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Abstract Deutsch

Die vorliegende Masterarbeit beschaftigt sich — am Beispiel der LEADER-Region
Kamptal — mit der Umsetzung des Stakeholder-Engagements bzw. der nachhaltigen
Marketingkommunikation in der Regionalentwicklung, um das Stakeholder-Engage-
ment zu verbessern und dadurch die langfristige Leistung der LEADER-Region zu
steigern.

In diesem Zusammenhang werden die theoretischen Grundlagen der Corporate
Social Responsibility bzw. des LEADER-Systems dargestellt. Danach werden die
grundlegenden Methoden der nachhaltigen Marketingkommunikation vorgestellt
und diese mit der Regionalentwicklung durch das Stakeholder-Engagement verbun-

den.

Im empirischen Teil der Masterarbeit werden die mit den Kern-Stakeholdern der
LEADER-Region Kamptal — also den Vertretern der Mitgliedsgemeinden — durch-
gefuhrten Experteninterviews dargestellt. Die inhaltliche Analyse der Interviews be-
schaftigt sich mit der Positionierung der LEADER-Region Kamptal, der Beurteilung
des LEADER-Systems, auRerdem der Kommunikation, der Kooperation und der

Hauptfaktoren der Motivation innerhalb der Region.

Im Schlussteil werden die drei Forschungsfragen beantwortet. Anschlie3end wer-
den Empfehlungen zur Entwicklung der Marketingkommunikation bzw. zur Imple-
mentierung des Stakeholder-Engagements gegeben. Letztendlich werden Mdglich-

keiten fur die weiterflihrende Forschung aufgezeigt.

Schliisselworter:

Nachhaltigkeit, CSR, Stakeholder-Engagement, Regionalmarketing, LEA-
DER/CLLD, nachhaltige Marketingkommunikation




Abstract English

This master thesis examines - using the example of the LEADER region Kamptal -
the implementation of stakeholder engagement and sustainable marketing commu-
nication in regional development in order to improve stakeholder engagement and

thereby increase the long-term performance of the LEADER region.

In this context, the theoretical basis of corporate social responsibility (CSR) and
LEADER system is presented. Afterwards, the basic methods of sustainable mar-
keting communication are presented and then linked to regional development

through stakeholder engagement.

In the empirical part of the master thesis, the expert interviews conducted with the
core stakeholders of the LEADER region Kamptal - i.e. the representatives of the
member communities - are presented. The content analysis of the interviews fo-
cuses on the positioning of the LEADER-region Kamptal, the assessment of the
LEADER-system, furthermore the communication, the cooperation and the main

factors of motivation within the region.

In the final part the three research questions are answered. Following this, recom-
mendations for the development of marketing communication or the implementation
of stakeholder engagement are given. Finally, opportunities for further research are
identified.

Keywords:

Sustainability, CSR, stakeholder engagement, regional marketing, LEADER/CLLD,

sustainable marketing communication
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Einleitung

1 Einleitung

1.1 Themenauswahl und Problemstellung

Die Regionalentwicklung spielt eine wesentliche Rolle bei der nachhaltigen Entwick-
lung einer Region und indirekt eines Landes: Sie hilft die Unterschiede zwischen
verschiedenen landlichen Regionen bzw. zwischen landlichen und stadtischen Re-
gionen auszugleichen. Die Wirtschaft basiert idealerweise auf regionalen Ressour-
cen (human, naturlich, usw.), und auf regionalen Unternehmen. Die Regionalent-
wicklung fordert die Entstehung einer gesunden und solidarischen Gesellschaft. Sie
fordert nachhaltige - kulturelle, umweltfreundliche, und langfristige — Projekte, au-
Rerdem erhoht sie die regionale ldentitat, Integritat und Kohasion und vieles mehr
(Chilla, Kihne, & Neufeld, 2016, S. 156).

Die praktische Implementierung von Regionalentwicklungsstrategien kann unter-
schiedlich erfolgen. Es ist moglich, dass sich eine bereits erfolgreiche Region wei-
terentwickelt, wahrend eine periphere landliche Region - trotz ihrer sorgfaltigen und
genauen Entwicklungsstrategie - ihre Potenziale nicht nutzen kann.

Was konnen die Hauptgrunde dafur sein? Welche Faktoren spielen - neben den
okonomischen Faktoren — eine wichtige Rolle bei der Entwicklung einer Region?
Die nachstehenden weichen Faktoren (Oedl-Wieser, Fischer, & Dax, 2018) haben
einen entscheidenden Anteil an der nachhaltigen Entwicklung einer hauptsachlich
landlichen Region:

Eine einheitliche Region soll eine einheitliche Identitat, Integritat, Image aufbauen.
Die Mitgliedsgemeinden haben gemeinsame Botschaften und Ziele mit der Hilfe von
Kooperation, Vertrauen und Engagement zu erreichen. Die Region effektiv kommu-
niziert, beispielsweise wird eine bedingungslose Kritikannahme, daneben ein regel-
maliges Feedback und Ruckkoppelung verwendet. Die innovativen, kreativen, au-
thentischen Projektideen werden von und flr die regionale Bevolkerung einge-
bracht. Letztlich, werden die erreichten Erfolge anerkannt und gemeinsam gefeiert.
Wie man sieht, steht die Kommunikation bei den sogenannten ,weichen Faktoren

im Mittelpunkt. Fur gewdhnlich ist es noch wichtiger, wie die Information Gbermittelt
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wird, als die Inhalte der Information selbst. Die Information selbst, kann noch so gut
aufbereitet sein, wenn diese die Empfanger nicht erreicht, wird es keinen Erfolg
bringen.

Ein anderer wesentlicher Aspekt der Regionalentwicklung bzw. des Regionalmar-
ketings ist, dass auf lange Sicht gesehen, Waren bzw. Dienstleistungen verkauft
werden konnen, an die man selbst glaubt und welche man selbst gerne verwendet.
Deswegen ist es bedeutend Konzepte und Zielsetzungen zu finden, die bei den In-
teressensgruppen, also bei den Stakeholdern der Region unwidersprochen unter-
stltzt werden.

Die LEADER-Region Kamptal, die analysiert werden soll, kampft selbst mit be-
stimmten Herausforderungen, wie zum Beispiel: Sie ist bei der 6konomischen Sog-
wirkung von Nachbarregionen bzw. Bezirkszentren benachteiligt. Es gibt eine un-
ausgewogene Wirtschaftsleistung innenhalb der LEADER Region. Eine steigende
Auswanderungs- und Pendlerquote ist in den peripheren Teilen der LEADER Re-
gion bemerkbar. Die geografische bzw. die kulturelle Kohasion fehlt in der LEADER-
Region Kamptal. Schwierigkeiten sind bei der internen Kommunikation wahrend der
kooperativen Arbeit der Stakeholder vorhanden. Nicht zuletzt, das LEADER.-Ma-

nagementteam hat begrenzte personellen und finanziellen Ressourcen.

Die genannten Herausforderungen der LEADER Region Kamptal werden bei der
Lokal-Kontext-Analyse im Kapitel 3.5 noch detaillierter beschrieben. Da die LEA-
DER-Region Kamptal nicht die einzige landliche Region ist, die mit ahnlichen
Schwierigkeiten kampft, macht es Sinn, das Thema eingehend zu untersuchen, die
Ursachen und die Losungsmoglichkeiten aufzulisten und Empfehlungen, die in der

Praxis umsetzbar sind, abzugeben.
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1.2 Zielsetzungen

1.2.1 Hauptziel der Masterarbeit

Das Hauptziel dieser Masterarbeit ist es, Empfehlungen flr konkrete Entwicklungs-
malinahmen der zu analysierenden LEADER-Region Kamptal abzugeben und da-
mit indirekt die langfristige Entwicklung der LEADER-Region zu unterstutzen. Ge-
nauer formuliert: mit der Implementierung der Stakeholder-Management-Instru-
mente ins Regionalentwicklungs- bzw. v. a. Regionalmarketingsystem soll - die
Identitat, die Kohasion, die Zufriedenheit, das Umweltbewusstsein und die Effekti-

vitat der LEADER-Region Kamptal gestarkt werden.

Fir die Forschung wurde das Stakeholdermanagement bzw. das Stakeholderenga-
gement als Entwicklungsinstrument fur die Forschung ausgewabhlt, weil seine Signi-
fikanz im Bereich Corporate Social Responsibility (CSR) bei der Verbesserung un-
ternehmerischer Leistung schon untersucht und dokumentiert wurde. In dieser Mas-
terarbeit werden die bewahrten Stakeholder Management Tools verwendet, um die

Stakeholder Performance in der LEADER Region Kamptal zu steigern.

Die Bedeutung von Stakeholdern auf theoretischer Ebene (wie Engagement, Loya-
litat, Kohasion, Identitat, Motivation, Zusammenarbeit) ist ein grundlegendes Ele-
ment sowohl der CSR-Modelle als auch der Regionalentwicklung. Der Stakeholder-
Ansatz hingegen ist seit den 1980-er Jahren in den Aktivitaten der Wirtschaftsak-
teure prasent, er entwickelt sich standig weiter, und seine positiven Auswirkungen
werden anerkannt. Die Methodik steht zunehmend auch gewinnorientierten und
nicht gewinnorientierten, wirtschaftlichen und nicht wirtschaftlichen Akteuren (z. B.
Organisationen) zur Verflugung. Daher lohnt es sich, die bereits vorhandenen, ent-
wickelten und bewahrten Methoden im Bereich der Regionalentwicklung - in diesem

Fall des LEADER-Programms - anzuwenden.

Weiterns muss bei der Forschung berucksichtigt werden, dass die Stakeholder-
Identifikation in einer LEADER Region eine sehr komplexe Aufgabe ist, da ein Sta-
keholder gleichzeitig mehrere Rollen erfillen kann — Management, Mitarbeiter, For-

derungswerber usw.
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1.2.2 Konkrete Zielsetzungen

Die erste Zielsetzung ist es, die Instrumente des (CSR)-Stakeholder-Managements

bzw. des Stakeholder-Engagements im Regionalmanagement umzusetzen.

Zusatzlich wird eine Stakeholder-Analyse und danach eine Stakeholder-Befragung
mit den Kernstakeholdern der LEADER-Region Kamptal durchgeflhrt.

Aulerdem werden Empfehlungen fir die Stakeholder-Kommunikation bzw. ein
nachhaltiges Marketingkommunikationskonzept ausgearbeitet, um das Stakehol-
der-Engagement zu verbessern, wie Kooperation, Kohasion, Zufriedenheit, Aktivitat

und Umweltbewusstsein.

Die nachhaltige Entwicklungsstrategie und die passenden Marketingkommunikati-

ons-Instrumente basieren auf der Theorie, den Interviews und eigenen Ideen.

Die Marketingkommunikation der LEADER-Region Kamptal soll die folgenden Vo-

raussetzungen erfillen:

Die Marketingkommunikation und ihre Strategie sollen langfristig, nachhaltig und
,wartungsarm’ verwendbar sein. Das bedeutet in diesem Kontext, dass es wenig
humane oder finanzielle Ressourcen braucht, um effektiv zu funktionieren. AulRer-
dem erfullt es die Prinzipien des nachhaltigen Marketings — es ist umweltschonend,
und aulRer rein wirtschaftlichen Motiven dient es auch nachhaltigen Zwecken.
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1.3 Kapiteluiberblick

Die vorliegende Masterarbeit besteht aus zehn Kapiteln. Im 1. Kapitel wird die Prob-
lemstellung und aul3erdem die allgemeinen und die konkreten Zielsetzungen dar-

gestellt. Danach werden die Forschungsfragen der Masterarbeit vorgestellt.

Der nachste grol3e Teil der Masterarbeit — die Kapitel 3 bis 6 — beinhaltet die theo-
retischen Grundlagen flr die Beantwortung der Forschungsfragen. Die Lokal-Kon-
text-Analyse im 3. Kapitel gibt ein Gesamtbild Gber den aktuellen Zustand der LEA-
DER-Region Kamptal, danach im Kapitel 4 wird das LEADER-System generell vor-
gefuhrt. In den folgenden theoretischen Kapiteln werden im Kapitel 5 die Disziplinen
des Stakeholder-Engagements und im Kapitel 6 die nachhaltige Marketingkommu-

nikation bzw. die Stakeholder-Kommunikation detailliert vorgestellt.

Nach der Beschreibung der Forschungsmethode im 7. Kapitel, werden die For-
schungsergebnisse der Experteninterviews im Kapitel 8 dargestellt. Im 9. Kapitel

werden die Forschungsfragen beantwortet.

Am Ende der Diplomarbeit werden im 10. Kapitel Empfehlungen zur Entwicklung
des Stakeholder-Engagements bzw. des Marketingkommunikationskonzepts der
LEADER-Region Kamptal zur Verfugung gestellt. In einem letzten Schritt werden
die Limitationen der Masterarbeit bestimmt, dann werden verschiedene Vorschlage

fur die weitere Forschung unterbreitet.
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2 Ausgangssituation und Forschungsfragen

2.1 Nachhaltigkeit bei Regionalmanagement

Laut den Vereinten Nationen - der sogenannten Brundtland Bericht - ist eine Ent-
wicklung nachhaltig, wenn ,sie den Bediirfnissen der heutigen Generation ent-
spricht, ohne die Mdglichkeiten klinftiger Generationen zu geféhrden.“ Die Ziele wirt-
schaftlicher und sozialer Entwicklung missen in allen Landern nach den Bedingun-
gen der Nachhaltigkeit bestimmt werden. (WCED, 1987).

Die langfristige EU-Strategie zur nachhaltigen Entwicklung (Europaische
Kommission, 2011) legt politische Rahmenbedingungen flir eine nachhaltige Ent-
wicklung fest, die auf einem 6konomischen, einem sozialen, einem 6kologischen
und einem globalen Pfeiler basiert, die sich gegenseitig starken mussen. ,Sie soll
fur die 6ffentliche Meinung und politische Entscheidungstrager eine Katalysatorwir-
kung entfalten, um eine Verhaltensdnderung in der Gesellschaft zu bewirken®
(Europaische Kommission, 2011). In der 2006 erneuerten Fassung der europai-
schen Nachhaltigkeitsstrategie geht es vor allem um eine bessere Verknupfung der
Strategien auf europaischer, nationaler und internationaler Ebene (Lexikon der

Nachhaltigkeit, 2015).

Im Jahr 2010 wurde in der ,Strategie Europa 2020“ festgelegt, dass ,intelligentes,
nachhaltiges und integratives Wachstum® in der Europaischen Union angestrebt
wird. Die flinf Kernziele mit konkreten Zielsetzungen bis 2020 lauteten: den Be-
schaftigungsgrad soll 75 % erreichen; fur Forschung und Entwicklung wird 3 % des
BIP ausgegeben; die Treibhausgas-Emission gegenuber 1990 um 20 % soll ver-
mindert werden; der Anteil von erneuerbaren Energien soll auf 20 % erhéht werden;
der Bildungsgrad soll erhoht werden; und letztlich soll die Anzahl in Armut lebender

Menschen um mindestens 20 Millionen gesenkt werden (Eurostat, 2020).

Die EU-Statistik evaluierte die Zielerreichung der ,Strategie Europa 2020° im Jahr
2020 folgenderweise. ,Die Beschéftigung in Europa ist auf einem Rekordhoch, die

Ziele bezliglich der Treibhausgasemissionen und der Hochschulbildung sind er-
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reicht worden. Bei den Zielen fiir erneuerbare Energien und Energieeffizienz ist Eu-
ropa auf einem guten Weg. Es sind jedoch noch erhebliche Anstrengungen erfor-
derlich, um mehr Investitionen in Forschung und Innovation sowie die Bekémpfung

von Armut und sozialer Ausgrenzung zu férdern” (Eurostat, 2020).

Die 17 Ziele flr nachhaltige Entwicklung (Sustainable Development Goals, SDGs)
und ihre 169 Zielvorgaben, die den Kern der Agenda 2030 fur nachhaltige Entwick-
lung der Vereinten Nationen bilden, bieten einen neuen globalen politischen Rah-
men, um Armut, Ungleichheit und den Klimawandel zu bekampfen (United Nations,
2021).

Natiirliche Ressourcen & Klima

Abbildung 1: Gewichtete Drei-Séulen Modell der Nachhaltigkeit (Schulz, 2020)

Das klassische und weit verbreitete Nachhaltigkeitsmodell ist das Okonomie-Sozial-
Umwelt Modell, welches bei Schulz (2020) durch das gewichtete Drei-Saulen-Mo-
dell ersetzt wurde. In Abbildung 1 sieht man die Unterschiede: bei diesem gewich-
teten Drei-Saulen-Modell der Nachhaltigkeit bestehen die Saulen aus Okonomie,
Kultur und Soziales und das Kriterium Okologie (natiirliche Ressourcen und Klima)

liegt dem Ganzen als Fundament zu Grunde (Schulz, 2020).

Das Zielsystem der Regionalentwicklung basiert auf den drei Saulen der Nachhal-
tigkeit. Dementsprechend sind die drei Zieldimensionen einer Region die wirtschaft-
liche Leistung, die gesellschaftlichen bzw. sozialen Aspekte und letztlich die vielfal-
tigen Funktionen der Natur und der Umwelt (Chilla, Kiihne, & Neufeld, 2016, S. 156).
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Durch das 6sterreichische Okologie-Institut wurde vor allem ein Ziel, die Zusam-
menarbeit und der kontinuierliche Austausch zwischen allen Stakeholdern (SDG 16.
Kooperation) benannt, um die Umsetzung der Agenda 2030 auf lokaler Ebene vo-

ranzutreiben (Osterreichische Okologie Institut, 2018).

2.2 Umsetzung der Corporate Social Responsibility ins Regional-

management

Laut der Definition der Europaischen Kommission ist die Corporate Social Respon-
sibility (CSR) die Verantwortung der Unternehmen flr ihre Auswirkungen auf die
Gesellschaft. Nur wenn die geltenden Rechtsvorschriften und die bestehenden Ta-
rifvertrage zwischen den Sozialpartnern eingehalten werden, kann diese Verantwor-
tung Ubernommen werden. ,Damit die Unternehmen ihrer sozialen Verantwortung
in vollem Umfang gerecht werden, sollten sie auf ein Verfahren zuriickgreifen kén-
nen, mit dem soziale, 6kologische, ethische und Menschenrechts- und Verbrau-
cherbelange in enger Zusammenarbeit mit den Stakeholdern in die Betriebsfiihrung
und in ihre Kernstrategie integriert werden (Europaische Kommission, 2011)
Dadurch soll die Bildung gemeinschaftliche Werte fiir die Shareholder der Unter-
nehmen sowie die anderen Stakeholder bzw. die gesamte Gesellschaft optimiert
werden, um negative Auswirkungen zu erkennen, zu verhindern und abzufedern

(Europaische Kommission, 2011)

Wie vorher beschrieben wurde, ist das Nachhaltigkeitsprinzip die Basis der CSR-
Strategie eines Unternehmens, als auch die Basis der Entwicklungsstrategie einer
Region. Es gibt eine wesentliche Uberlappung bzw. einen Zusammenhang zwi-

schen der Nachhaltigkeit eines Unternehmens und einer Region:

Wenn ein Unternehmen oder ein Standort des Unternehmens als Einheit betrachtet
werden, kann bestimmt werden, dass es sich in einer zugehorigen Region befindet
und ein wesentlicher Bestandteil davon ist. Ein Unternehmen formuliert seine Stra-
tegie und seine Ziele in Abstimmung mit seinen Stakeholdern. In der Region le-
bende Einzelpersonen oder Gruppen machen einen erheblichen Anteil der Interes-
sengruppen aus, wie z. B. Mitarbeiter, Partnerfirmen, Lieferanten, Verwaltungsein-

heiten oder die lokale Bevolkerung im Allgemeinen. Das Unternehmen bietet der
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Region Produkte oder Wirtschaftsdienstleistungen, zahlt Steuern, schafft Arbeits-
platze und tragt nicht zuletzt zur sozialen und okologischen Nachhaltigkeit bei (im
Fall von CSR).

In einer bestimmten Region sind mehrere Unternehmen tatig, die sich den Markt
teilen und somit versuchen ihren gegenseitigen Wettbewerb und ihre Zusammenar-
beit in Einklang bringen. Mit anderen Worten, das individuelle Ziel ist die Entwick-
lung des Unternehmens, wahrend das gemeinsame Ziel die Entwicklung der ge-
samten Region ist (Erhaltung des Arbeitsmarktes und des Kundenmarktes), die fur
eine effizientere, kollektive und wettbewerbsorientierte Marktaktion haufig zur Ko-

operation (z. B. Cluster) fuhrt.

Wenn man eine bestimmte Region als Einheit sieht, werden die in dem abgegrenz-
ten Gebiet tatigen Unternehmen als wichtige Untereinheiten der Region, bzw. als
wichtige Interessengruppen betrachtet. Demnach ist die Interaktion zwischen einem
Unternehmen und einer Region klar: Die Entwicklung des anderen wird direkt pro-

portional stimuliert.

Obwonhl die Saulen der Nachhaltigkeit als gleichwertig angesehen werden, sind in
einigen Theorien andere Saulen den Umweltfaktoren sogar untergeordnet (Abbil-
dung 1), wird der Entwicklungsgrad einer Region oder eines Unternehmens o6fters
anhand ihren wirtschaftlichen bzw. finanziellen Indikatoren beurteilt. Der Grund da-
fur liegt in dem einfachen und gut etablierten System wirtschaftlicher Indikatoren
und in der Komplexitat sozialer Entwicklungsindikatoren oder vor allem Entwick-
lungsindikatoren, die sich auf die Umwelt beziehen. Die geeigneten Indikatoren zur
Beschreibung der Entwicklung des Umweltzustands fehlen in vielen Bereichen
noch, wie es in der Beschreibung des OECD’s ,Well-Being-Index’ lesbar ist (OECD,
2011).
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2.3 Forschungsfragen

Die Zielsetzung der Masterarbeit ist die Empfehlung der Implementierung des Sta-
keholder-Managements bzw. der nachhaltigen Marketingkommunikation im Bereich
der Regionalentwicklung in der LEADER-Region Kamptal. Um dieses Ziel zu errei-
chen, sollen die Erfolgsfaktoren des Stakeholder-Managements definiert werden,
die dann als Ansatzpunkt diene. Bei der Beantwortung der ersten Forschungsfrage,
wird ermittelt, wie diese Erfolgsfaktoren von der unternehmerischen Ebene in der

regionalen Ebene umgesetzt werden kdnnen.

Neben der Darstellung der theoretischen Grundlagen des Stakeholder-Engage-
ments, sollen in der alltdglichen Praxis verwendbarer Methoden entwickelt werden.
Das Stakeholder-Management steht in Wechselwirkung mit dem CSR-Marketing —
die Zielgruppe des Marketings sind die Stakeholder diese sollen mit den CSR-Mar-
keting-Instrumenten erreicht werden, wobei v. a. Marketing-Kommunikation genutzt
werden soll. Mit der Beantwortung der zweiten und dritten Forschungsfragen, sollen
die — zur regionalen Ebene — passendsten Instrumente gefunden werden. Das En-
gagement, in vorliegendem Fall v. a. die Integritat, die Motivation und die Aktivitat

der Stakeholder der LEADER-Region Kamptal, soll gesteigert werden.
Folgende Forschungsfragen sollen in der vorliegenden Arbeit beantwortet werden:

1. Welche Erfolgsfaktoren des (CSR)-Stakeholder-Managements gibt es und wie
kénnen diese Elemente in das Regionalmanagement implementiert werden, um das

Stakeholder-Engagement zu verbessern?

2. Welche nachhaltigen Marketinginstrumente kénnen das langfristige Stakeholder-
Engagement in der LEADER-Region Kamptal unterstiitzen?

3. Mit welchen Marketingkommunikationsinstrumenten bzw. Marketingkommunika-
tionswegen kann eine nachhaltige Marketingkommunikations-Strategie in der LEA-
DER-Region Kamptal effektiv und erfolgreich implementiert werden?
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3 Lokal-Kontext-Analyse der LEADER Region Kamptal

Im Rahmen des dritten Kapitels werden zuerst die Definitionen der Region bzw.
LEADER Regionen erlautert. Danach, bei der Lokal-Kontext-Analyse werden die in
der Tabelle 1 angefuhrten endogenen Potenziale (Manschwetus, 1995, S. 109) der
LEADER-Region Kamptal im Detail analysiert, die Potenziale durch eine SWOT-
Analyse gesammelt und evaluiert, um bei den Empfehlungen zur Marketingkommu-

nikation ein fundiertes Basiswissen zur Verfigung zu haben.

3.1 Begrifflichkeiten

In der Masterarbeit wird eine Region, die LEADER-Region Kamptal aus verschie-
denen Aspekten heraus beschrieben, deshalb ist es wichtig zuerst die Definition der
Region festzulegen. Region ist ein Terminus fur einen Subraum mittlerer Dimension,
der sich durch bestimmte Eigenschaften, funktionelle Abhangigkeiten oder Wahr-
nehmung innerhalb eines Gesamtraums auszeichnet. Der Begriff wird in der Alltags-
sprache, insbesondere im politischen Bereich, fir einen raumlichen Teil verwendet,
der groRer ist als der lokale Kontext und dazu dient, unterschiedlichste raumliche,
wirtschaftliche, soziale und kulturelle Situationen des gemeinten Gebiets zu be-
schreiben (Lexikon der Geographie, 2001).

LEADER-Regionen sind idealerweise geographisch abgegrenzte und homogene
landliche Gebiete, die von lokalen Aktionsgruppen (LAGs) betreut werden. Die
LAGs sind durch ihre Mitglieder flr die Darstellung einer lokalen Entwicklungsstra-

tegie des jeweiligen Gebietes verantwortlich (LEADER Forum Osterreich, 2020).
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Tabelle 1: Das System regionaler Potenzialfelder (Eigene Darstellung laut Manschwetus,

1995, S. 109)

Endogene Potenziale

Materielle und immaterielle Ressourcen, wie z B. Arbeits-

krafte, Infrastruktur oder Landschafts- und Stadtasthetik

1. Natiirliche Bedingungen (Klima, Umwelt, Lage, usw.)

2. Arbeitskrafte (verfiigbare Arbeitskrafte, Lohnniveau)

3. Finanzielle Determinanten (Kreditkosten, Zinssatz)

4. Infrastruktur (Verkehrsinfrastruktur, Versorgung, Entsor-
gung, wirtschaftsnahe Infrastruktur — Technik und Forschung,
Kommunikationsinfrastruktur, soziale Infrastruktur, Gewerbe-

flachen und Baugrundstiicke)

5. Kultur (Institute, Gebaude, Event, Kunst)

6. Landschafts- und Stadtasthetik (historische und Natur-

schonheiten)

7. Psychologische und soziologische Faktoren (regionale
Identitat, Mentalitat)

Absatzpotentiale

Marktchancen der Branchen einer Region

Betriebliche Humanpoten-

tiale

Managementqualitat und Qualifikationsniveau in den orts-

ansassigen Betrieben

Synergiepotentiale

Regionale Netzwerke, Wettbewerbsvorteile aus dem Zu-
sammenwirken zwischen Unternehmen, Wettbewerbsfa-

higkeit erhéhen

Imagepotentiale

Ansehen der Region bei relevanten Personen und Orga-

nisationen

Etatistische Potentiale

Gesetzte, Steuern und Subventionen

3.2 Region Waldviertel

Wenn man die LEADER-Region Kamptal beschreiben bzw. analysieren mdchte,

muss man zuerst die Region Waldviertel genauer ansehen, da die LEADER-Region

Kamptal sich in der Mitte des Waldviertels befindet. Das Waldviertel ist eine der

nordlichsten Regionen Niederdsterreich, umgeben von Tschechien (Nord), Wein-
viertel (Ost), Niederosterreich-Mitte, Mostviertel (Stid) und Oberdsterreich (West).
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Das Waldviertel ist laut Pruckner (2014) ,eine weitgehend urspriingliche, unver-
falschte Natur- und Kulturlandschatft (...) die ,sich dem erholungssuchenden Stad-
ter” eroffnet. ,Ein irdisches, weltliches, ganz normales, sehr menschliches, kleines

Paradies vor der Haustlir obendrein® (Pruckner, 2014, S. 31).

Das Waldviertel definiert sich als Gesundheitsregion mit vielen Erholungs- und
Sportmdglichkeiten, wie z. B. dem Angebot von Langlaufloipen. Auch das Klima hat
seine Vorzlge: der Sommer im Waldviertel ist niederschlagsarm, es kdnnen kihle
Seen und Walder genossen werden, und der Winter bringt zwar eine geringe
Schneehdhe, aber mit andauernder Schneedecke (Reiter & Wistuba, 2020, S. 279).

Bezeichnend ist der signifikant hohe Anteil der Landwirtschaft, es gibt landwirt-
schaftliches Erzeugnisse mit hoherer Wertschopfung, wie Biolandwirtschaft und
Tierhaltung. Typische regionale Produkte sind Vieh, Karpfen, Erdapfel, Braugerste,
Roggen und Hafer. Typisch flr die Landwirtschaft ist noch die Produktion von Son-
derkulturen, wie Heilkrauter, Flachs und dem bekannten Waldviertler Graumohn
und deren regionale Vermarktung (Reiter & Wistuba, 2020, S. 279). Fast 50 Prozent
der Region sind mit Wald bedeckt, das bedeutet, dass die Region eine schone Na-
turlandschaft bzw. ein Naturerlebnis bietet aber auch, dass die Region ein grof3es
Potenzial fur die naturnahe Forstwirtschaft, wie z. B. fir die nachwachsende Bio-
masseproduktion hat (Pruckner, 2014, S. 20).

Neben den vielen Vorteilen gibt es leider auch Nachteile anzufihren, denn die Re-
gion leidet stark unter 6konomischen Schwierigkeiten, deren Ursachen beispiels-
weise auf die Randlage bzw. den Eisernen Vorhang an der tschechischen Grenze
bis 1989 zurlckzufuhren ist. Die Arbeitslosigkeit ist hoher als der niederdsterreichi-
sche Durchschnitt, die Geburten- und Wanderungsbilanz ist negativ. Das bedeutet
einen Bevolkerungsrickgang: die Landesflache ist ein Viertel Niederdsterreichs,
aber nur 14 % der Bevdlkerung Niederdsterreichs leben in dieser Region (Pruckner,
2014, S. 19). Die - trotz der 6konomischen Schwierigkeiten - agierenden Betriebe
konzentrieren sich auf die Bezirkshauptstadte (wie Gmind und Krems). Hervorge-
hoben werden kdnnen auch die Natursteinindustrie und der Fertighausbau (Reiter
& Wistuba, 2020, S. 279).
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Bei Herrn Adi Kastner von der Waldviertel Akademie wurden die wesentlichsten
MaRnahmen fur die Forderung der Regionalentwicklung des Waldviertels zusam-
mengestellt (Gepp, Perzi, Wurz, & Waldviertel-Akademie, 2004, S. 153).

(1) Die Infrastruktur soll ausgebaut werden: z. B. sollen Hauptstralen durch die

ganze Region fuhren, es sollen die Parkplatze bei Bahnhoéfen ausgebaut werden.

(2) Die Bildungs- und Ausbildungsmaoglichkeiten sollen ausgeweitet werden. Hohe-
ren Schulen sollen in den Bezirksstadten gegrindet werden, die sich auf regionale

Ressourcen spezialisieren.

(3) Das Gewerbe soll durch Férderungen, Marketingstrategie und v. a. Kooperatio-
nen zwischen den einzelnen Betrieben (Cluster-Ansatz) - modernisiert bzw. weiter-

entwickelt werden.

(4) Die regionalspezifischen Ressourcen — wie Holz, Biomasse und biologischer
Landbau, sowie Spezialtourismus, wie z. B. Gesundheitstourismus, Jugendtouris-

mus, oder Urlaub am Bauernhof, - sollen geférdert werden.

(5) Vom Waldviertel-Management initiierte europaische grenziberschreitende Vor-
zeigemodelle sollen weiterentwickelt werden (z. B. Euregio Silva Nortica, gemein-
same Kleinprojekte zw. den Regionen Stidbéhmen, Tschechien und dem Waldvier-
tel).

3.3 Geografische Region Kamptal

Die geographische Region Kamptal wird in einem Satz folgenderweise beschrieben:

~Weinterrassen und Wackelsteine, romantische Schluchten und nostalgische Bade-
hitten, weite Seenlandschaft und Nadelwélder, dazwischen Klbster, Schlésser und
trutzige Burgen — (beraus abwechslungsreich ist die Reise von der Donau entlang
von malerischen Flusstédlern hinauf ins Waldviertel” (Reiter & Wistuba, 2020, S.
102).
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Naturlandschaft

Entlang des Kamp kann man drei ganz unterschiedliche geografische Regionen
entdecken: Im Nord befindet sich das Hochland des oberen Kamp mit Granit Hoch-
land far Wanderer, fur Mountainbiker und fur Langlaufer im Winter. Im Mittellauf
flie3t der Kamp im Kamptal durch wunderschéne Mischwaldern mit zahlreichen Bur-
gen, Kldstern, Flussbadern und den Kampseen. Im Sid liegt der Unterlauf des
Kamp mit seinen reprasentativen Weinbaugebieten, Weinwegen und Wanderwe-
gen (Reiter & Wistuba, 2020).

Das Kamptal war schon vor dem Ersten Weltkrieg eine beliebte Fremdenverkehrs-
region, einerseits wegen der Kamptalbahn, die seit 1889 besteht, andererseits we-
gen der intakten Naturlandschaft und dem angenehmen Klima. Nach dem zweiten
Weltkrieg war das Gebiet bei den Wienern nicht mehr so popular wie friher, weil
die Besucher diese Region langweilig fanden, aber jetzt hat das Kamptal wieder
einen guten Namen unter den Touristen, denn ,Natur- und Kulturlandschatft sind hier

noch in einem stabilen Gleichgewicht.” (Pruckner, 2014, S. 356).

Laut Chilla et al. (2016) haben die Landschaften - auch Kultur- und Naturlandschaf-
ten, eine zentrale Bedeutung in der touristischen Inwertsetzung. Die tourismusori-
entierte Regionalentwicklung basiert, auf der einen Seit, auf der Erhaltung und Ver-
marktung historischer Landschaften. Auf der anderen Seite, beruht es auf die regi-
onalen Naturschonheiten/Sehenswirdigkeiten. Wasser hat unter den Naturland-
schaften eine besondere Bedeutung. Es besonders aufwertet eine Region, weil es
vielen verschiedenen Erholungsaktivitaten anbietet: beispielsweise Wandern, Re-
laxation, Sportaktivitaten, Gastronomie, Events und Konzerte am Seeufer (Chilla,
Kuhne, & Neufeld, 2016, S. 242).

Auf dieser Grundlage, kann die LEADER-Region Kamptal ist reich an natirlichen
und historischen Attraktionen, auflerdem hat ein Gewasser, der Fluss Kamp mit den
Kampseen eine zentrale Lage in der Region. Auf dieser Grundlage, kann die LEA-
DER-Region Kamptal eine erfolgreiche Entwicklungsstrategie verwirklichen/umset-

zen, die vor allem auf dem Tourismus basiert.
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3.4 LEADER Region Kamptal
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Abbildung 2: Landkarte der LEADER-Reg

ion Kamptal (Quelle: LEADER-Region Kamptal,
2021)

Die befragten Gemeindevertreter betonen einheitlich die Naturschonheit bzw. die

Vielfaltigkeit der Region:
,Das Kamptal ist die unberthrte

,Eine sehr lebenswerte Region,

Natur zum GenielRen.”

wo noch viele Natur vorhanden ist, die aber

trotzdem versucht, modern zu sein.”

,ES ist eine Landschaft, die durch Weinbau und Wald geprégt ist, und sehr

viel fiir den sanften Tourismus bietet.*
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~ES gibt keine LEADER-Region, wo so viel Vielfalt vorhanden ist, als wir in
der LEADER Region Kamptal haben” (Experteninterviews, 2020)

Mitgliedsgemeinden

Die LEADER-Region Kamptal in der EU-Foérderperiode 2014 bis 2020 besteht aus
27 Mitgliedsgemeinden aus den Bezirken Krems, Horn und Zwettl mit einer Gesamt-
bevdlkerung von 50.517, und einer Landflache von 1.047 km? (siehe im Anhang).
Das durchschnittliche Bevolkerungswachstum ist mit 4,4 % jahrlich positiv
(LEADER-Region Kamptal, 2021).

Die Heterogenitat der LEADER Region wird durch die Tatsache verstarkt, dass die
Verwaltungsgemeinden nicht administrativ derselben Bezirkshauptmannschatft an-
gehoren. Dartber hinaus ist die LEADER-Region Kamptal geografisch nicht einheit-
lich. Obwohl der Name die geografische Zusammengehdérigkeit nahelegt, sind sie
auf funf Kleinregionen — Kamptal Sud, Kampseen, Kamp-Taffatal, Kremstal und
ASTEG aufgeteilt (LEADER-Region Kamptal, 2021). Die Benennung Kamptal deckt
nicht das gesamte Gebiet ab, obwohl die meisten Siedlungen in irgendeiner Form

mit dem Fluss Kamp verbunden sind.
Bevélkerung

In der Abbildung 3 sieht man die Grafiken der Bevdlkerungszahlen und der Wande-
rungsbilanzen von 2013 bis 2019 in den funf Kleinregionen der LEADER Region
Kamptal, die die Basis fur die weiteren Ausfuhrungen bilden. Die Wanderungsbilan-
zen der Kleinregionen - also der ganzen Region - wahrend des betrachteten Zeit-
raums gleichen sich aus. Die Bevolkerungszahlen bewegen sich in einem Bereich
einer Populationsveranderung von 100-300, unabhangig davon, was die Gesamt-
populationen der Kleinregionen sind. Die Region ASTEG braucht wahrscheinlich
dringend Malinahmen, um den Bevolkerungsverlust anzuhalten, im Gegensatz zur
Region Kamptal-Sud, wo zwischen 2017 - 2019 der Verlust weniger als 1 % gewe-

sen ist.

In der Abbildung 4 sind zwei beschaftigungsbezogene Datenreihen zu sehen, die
jahrliche Anzahl der Auspendler bzw. die jahresdurchschnittliche Anzahl der Ar-

beitslosen. Es ist in allen Kleinregionen sichtbar, dass die Auspendleranzahlen im
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Zeitraum von 2011 - 2018 gestiegen sind und Jahr fur Jahr (dargestellt aus der Sicht
des Jahres 2018) immer weniger Arbeitslose zu verzeichnen sind. Zwischen den
beiden Datensatzen besteht eine Korrelation, namlich, dass ein zunehmender Anteil

der lokalen Bevolkerung aulRerhalb ihres Wohnortes arbeitet.

Studien zeigen, dass Betriebseigner gerne regionale Arbeitskrafte anstellen wur-
den, diese aber wegen dem héherem Gehaltsniveau in Grol3stadten arbeiten und
dadurch nach alternativen Arbeitsmoglichkeiten suchen. Personen von auf’en zu
gewinnen ist auch nicht einfach, wenn ein negatives Image mit der bestimmten Re-
gion assoziiert wird. Dies zeigt auch die Wichtigkeit der regionalen Identitat einer
Region, die durch die Bevdlkerung und die Medien nach auf3en reprasentiert wird
(Heintel & Gruber, 2018).

Wirtschaft

In der LEADER-Region Kamptal gibt es 4.724 Arbeitsstatten (Daten aus dem Jahr
2013). Davon sind 89 % Kleinstunternehmen (0 - 9 Mitarbeiter), 9 % sind Kleinun-
ternehmen (10 - 49 Mitarbeiter), 2 % sind mittlere Unternehmen (50 - 249 Mitarbei-
ter). Grol3betriebe (ab 250 Mitarbeiter) betatigen sich in der LEADER Region kaum
oder gar nicht (LEADER-Region Kamptal, 2021). Die Verteilung der Unternehmens-
grolie bzw. Wirtschaftsstruktur zeigt, dass mit 98% grofdtenteils Kleinbetriebe in der
Region zu finden sind.

48 % der Gesamtflache wird landwirtschaftlich genutzt, 5 % sind Weingarten und
39 % ist Wald (LEADER-Region Kamptal, 2021), teilweise in forstwirtschaftlicher
Nutzung (Daten aus dem Jahr 2009). Diese statistischen Daten zeigen, dass die
angefluhrten Kleinbetriebe hauptsachlich in den wirtschaftlichen Sektoren Land- und
Forstwirtschaft tatig sind. AuRerdem gibt es viele Kleinbetriebe, die im Bereich
Dienstleistungen/Service, Handel und Fachwerkstatt tatig sind (Tabelle 10 im An-
hang)

Der Tourismussektor zeigt, dass die Gaste durchschnittlich 3 Tage (2,6 Tage) in
den Mitgliedsgemeinden der LEADER-Region Kamptal verbringen. Im Jahr 2013
gab es 93.058 Gasteankiinfte mit 242 - 245 Ubernachtungen (LEADER-Region
Kamptal, 2021).
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Kultur bzw. Gesellschaft

Als eine der wichtigsten Indikatoren des Kultur- bzw. Gemeinschaftslebens einer
Gemeinde, wurde der Tabelle 10 im Anhang entnommen, wie viele Organisationen
bzw. Vereine sich in den Mitgliedsgemeinden der LEADER Region Kamptal betati-
gen. Umso grolRer eine Gemeinde ist und je mehr Ortschaften dazugehdren, desto
mehr Organisationen und Vereine sind dort aktiv. Aber es gibt auch in den kleinsten
Gemeinden ein vielfaltiges und aktives Vereinsleben. In den Gemeinden gibt es
mindestens 6, hochstens aber gibt es 118 aktive Vereine, der Durchschnittswert

dabei sind 27 Vereine.

Die LEADER-Region Kamptal ist eine mit Kulturlandschaften v. a. mit Burgen und
Schldssern dicht bedeckte Region. Die Top-Kulturlandschaften in der LEADER Re-
gion Kamptal - ohne Anspruch auf Vollstandigkeit — sind das Loisium in Langenlois,
Stift Altenburg, Burg Rapottenstein, Stift Zwettl, Schloss Rosenburg, Ypserklamm,
die Schldsser bei den Kampseen und z. B. die Oper Burg Gars. Die vollstandige

Liste ist in der Tabelle 10 des Anhangs erhaltlich.
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3.5 SWOT-Analyse der LEADER Region Kamptal

Basierend auf Daten der Statistik Austria und der Auswertung von Experteninter-
views wurde die SWOT-Analyse der LEADER-Region Kamptal erstellt, um die regi-
onalen Herausforderungen, die Potenziale bzw. die Entwicklungsmoglichkeiten
ubersichtlich darzustellen. Die Beitrage der Gemeindevertretungen wurden als Input
fur die SWOT-Analyse verwendet, weil sie die meiste Erfahrung und die beste Ein-
sicht in die LEADER-Region Kamptal haben.

Die Anwendung der SWOT-Analyse als Hilfsmittel wurde bei der Lokal Kontext Ana-
lyse der LEADER Region Kamptal ausgewahlt, weil die Starken-Schwachen-Chan-
cen-Risiken-Analyse (Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats Analysis)
eine Positionierungsanalyse der eigenen Tatigkeiten gegentber dem Wettbewerb —
in vorliegendem Fall, die Nachbarregionen — am besten darstellt (Gabler
Wirtschaftslexikon, 2018). Sie ,zeigt die weiter ausbaufahigen Chancen auf, kon-
kretisiert die Gefahrdungen, gegen die sich die Unternehmung zur Nutzung ihrer
Starken absichern sollte, als auch diejenigen Schwachen, die in der gleichen Ab-

sicht aufgeholt werden sollten.” (Gabler Wirtschaftslexikon, 2018).
Die Beschreibung der SWOT-Analyse (Tabelle 2)

Das grote Potenzial der Region ist ihre Reichhaltigkeit an Natur- und Kulturland-
schaften, Naturressourcen, au3erdem an regionalen Produkten, Dienstleistungen
und Traditionen. Deren Ausnutzung wird durch die innere Inhomogenitat, Segmen-
tierung bzw. durch den Absaugeffekt der umliegenden Stadte und Regionen verhin-
dert. Dieser Absaugeffekt bezieht sich auf die Wirtschaft, die Arbeitsplatze und auch

auf den Tourismus.

Die grofite Chance der LEADER-Region Kamptal um ihre Potentiale effektiv zu nut-
zen, liegt in der Schaffung eines gemeinsamen, einheitlichen Regionalmarketings
und Tourismusstrategie. Die Starkung anstatt der Verlust von Gemeinschatt soll er-

reicht werden. Mit anderen Wortern, die Heterogenitat der Region soll — durch die

22



Lokal-Kontext-Analyse der LEADER Region Kamptal

interne und externe Vernetzung bzw. wirksames Regionalmarketing - als Vorteil ge-
nutzt werden. Andernfalls kdnnen die internen Unterschiede weiter vertieft werden

und auch in Bezug auf den Wettbewerb kann sich ihre Position verschlechtern.

Das LEADER-Programm bietet — gemeinsam mit seinen EU-Fordermitteln — durch
Strategieentwicklung, Projektplanung, Projektfinanzierung bzw. durch Vernetzung
an, die vorher genannten Potentiale zu nutzen bzw. die Risiken zu vermindern. Um
die Effektivitat noch zu steigern, werden in den folgenden Kapiteln, die geeignetsten
Marketingkommunikationsinstrumente aus dem Bereich des (CSR)-Stakeholder-

Managements bzw. -Engagements analysiert.
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Tabelle 2: SWOT-Analyse der LEADER-Region Kamptal (Quelle: Eigene Darstellung, Da-
ten vom Lokal Kontext Analyse, LES Kamptal und Experteninterviews)

STARKEN

SCHWACHEN

e Bunte Naturlandschaft, Wald und Wasser
— Natur, Naturressourcen, Forstwirtschaft,
Sport und Erholung

e Fluss Kamp als Erholungsgebiet und auch
als Energiequelle

e Vielfaltige Kulturlandschaft, Sehenswiir-
digkeiten

e Landwirtschaft: traditioneller Weinbau,
Obstbau, regionale Produkte/Sorten, weite
Produktpalette

e Infrastruktur: 6ffentlicher Verkehr >
Kamptal Bahn

e Tourismus: Tagestourismus

e Hartes Klima

¢ Geographische Heterogenitat; GroRe Ent-
fernung zwischen verschiedenen Kleinregi-
onen der LEADER-Region

Absaugeffekt von Bezirkszentren und gro-
Reren Stadten (z.B. Krems) im Sinne von
Betriebsgrindungen, Arbeitsplatzen, Le-
bensraum, Ausbildung

¢ Negative Abwanderungsraten im Norden

Infrastruktur: o6ffentlicher Verkehr ist auler

Hauptstrecke/Kamptalbahn wenig ausge-
baut

Tourismus: Wenig Erholungsreisen, Sanf-
ter Tourismus bzw. Ubernachtungsméglich-

keiten

CHANCEN

RISIKEN

e Erhaltung und Entwicklung der Naturres-

sourcen

e Regionalmarketing — lokale Mdglichkeiten
in der Region verknipfen, Naturlandschaft
und Kulturlandschaft verkntpfen, Touris-
mus mit Regionalprodukten verbinden

¢ Wirtschaft — Naherholungsgebiet statt In-

dustriegebiet, Balance zwischen Moderni-
sierung und Tradition

o Vielfaltige Tourismusarten ausbauen -
Wandern, Erholung, Wald, Wasser, Wein,
Tradition, Sport, Jugendtourismus, Gesund-
heitstourismus

e Gemeinsame Tourismusstrategie und

Netzwerk von Ubernachtungsmdglichkeiten
¢ Verstarkung der Kohésion, und der Iden-
titat in der Region
e Lokale, dann regionale Netzwerke aus-
bauen — Verstarkung der Gemeinschaft

(Bevélkerung, Jugend, Vereine)

¢ Verlust von natiirlichen Ressourcen —
das Gleichgewicht zwischen Modernisie-
rung/Industrie und Tradition/Umwelt/Natur
wird zerstort

¢ Mangel an gesamtem, einheitlichem Regio-
nalmarketing bzw. Tourismusstrategie

e Steigerung der Auswanderung bzw.
Auspendelraten (v.a. im Norden)

¢ Umweltschadlicher Infrastrukturausbau
— viel Transit-Verkehr mit wenig, umwelt-
freundlichem offentlichen Verkehrssystem

o Vertiefung der rdumlichen Trennung, Seg-
mentierung zwischen den Teilregio-

nen/den Mitgliedsgemeinden

24



Regionalentwicklung in Osterreich

4 Regionalentwicklung in Osterreich

Im Rahmen dieses Kapitels werden die Regionalentwicklung generell, die Regio-
nalpolitik in Osterreich und das LEADER/CLLD-Modell - als wichtigste EU-weite Re-
gionalentwicklungsinstrument - ihr kritischer Ansatz und zukunftige Erneuerungen
beschrieben. Das Ziel dieses Kapitels ist die Vorstellung des LEADER-Modells, um

seine Charakteristika bzw. seine Wirksamkeit darzustellen.

4.1 Begrifflichkeiten

Erstens - als Einleitung zum Thema - wird die Bedeutung von Regionalpolitik bzw.
Regionalentwicklung definiert, danach das Zielsystem und das Instrumentarium der

Regionalentwicklung.

,Regionalpolitik umfasst Pldne und politische MalRnahmen zur ,ausgewogenen’
rdumlichen Entwicklung, insbesondere zum Abbau regionalen Disparitéten. Auf EU-
Ebene ist dies unter dem Begriff der Kohé&sionspolitik gefasst (...) und stehen finan-
zielle Férderprogramme im Kern der Regionalpolitik® (Chilla, Kihne, & Neufeld,
2016, S. 55).

,Regionalentwicklung im analytischen Sinne erklért soziobkonomische und umwelt-
bezogene Prozesse innerhalb von (meist) subnationalen Raumeinheiten. Regional-
entwicklung im normativen Sinne bemdiiht sich um eine sozio6konomische und um-
weltbezogene Situation innerhalb von (meist) subnationalen Raumeinheiten. Die
zugrundeliegenden Ziele dabei kénnen unterschiedlich sein“ (Chilla, Kuhne, &
Neufeld, 2016, S. 56).

Das Zielsystem der Regionalentwicklung folgt der drei Zieldimensionen der Nach-
haltigkeit: (1) Die 6konomischen Indikatoren der Regionalentwicklung sind das Be-
schaftigungsniveau (Beschaftigtenquote, sektorale Struktur, Pendlersaldo-Arbeits-
platzzentralitat), das Innovationspotenzial (Forschung und Entwicklung) und das
Ausmal des Aufenhandels (Handelsbilanz) (Chilla, Kihne, & Neufeld, 2016, S.
170). (2) Aus gesellschaftlicher bzw. sozialer Sicht, bedeutet die Regionalentwick-
lung das Konzept der Gleichwertigkeit der Lebensverhaltnisse; die Schltsselindika-
toren sind die Arbeitslosigkeit bzw. der demografische Wandel (Wanderungssaldo,
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Auslanderanteil, naturliche Bevolkerungsveranderung, Geburtenziffer, Altenquoti-
ent, Medianalter) (Chilla, Kiihne, & Neufeld, 2016, S. 211). (3) Die dritte Zieldimen-
sion der Regionalentwicklung ist die Natur bzw. die Umwelt: ihre Indikatoren sind
die Qualitat der regionalen Naturressourcen, wie Frischluft, Grundwasser, Bio-
masse und z. B. Erholungsraum. Aul3erdem ist das Niveau der Erhaltung der Arten-
vielfalt und der Natur (Nationalpark, Biospharenreservat, Naturpark) ein wichtiger
Umweltindikator (Chilla, Kihne, & Neufeld, 2016, S. 225). Nach diesen Indikatoren
wurde die LEADER-Region Kamptal in der Lokal-Kontext-Analyse untersucht (Ka-
pitel 3).

Instrumentarium der Regionalentwicklung

Es gibt drei Arten von Instrumenten, die in der Regionalentwicklung verwendet wer-
den. Die rechtlichen Instrumente sind die verbindlichen Instrumente der Verwaltung.
Unter finanziellen Instrumenten, versteht man die Férderprogramme, die Subven-

tionen, die Steuern und die Abgaben.

Als letztens gibt es folgende persuasive Instrumente (Chilla, Kihne, & Neufeld,
2016, S. 120):

(1) Die Partizipation zielt mittels kommunikativer Prozesse auf kreative und mog-
lichst konsensuelle Ergebnisse ab, bei denen die Raumnutzer méglichst breit ein-
gebunden werden v. a. bei den Planungsprozessen soll es Mitsprache und Teilnah-

men geben.

(2) Das Regionalmarketing wendet sich an verschiedene Adressanten/Gruppen, in-
dem die Vorzuge eines Raumes kommunikativ und medial herausgestellt werden.
Kommunikativ wird dies haufig nach aul3en gerichtet (z.B. Touristenforderung,

Imagewerbung).

(3) Beim Agenda-Setting-Prozess, werden Themen in den politischen Diskurs ein
gebracht, die dort diskutiert, argumentiert und bewertet werden. Dies richtet sich
zuallererst an die Entscheidungstrager, oft aber auch an die mediale und gesell-
schaftliche Offentlichkeit
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Das LEADER-System, mit dem sich die vorliegende Masterarbeit befasst, ist einer-
seits ein finanzielles Instrument, ein Forderprogramm fur regionale Entwicklungs-
projekte, aber andererseits ist es auch ein persuasives Instrument, das die Steige-
rung der Partizipation und des Regionalmarketings in einer LEADER-Region ab-

zielt.

4.2 Regionalpolitik in Osterreich

Das Bundesministerium fur Landwirtschaft, Regionen und Tourismus (BMLRT) ist
u. a. fur die ésterreichische Regionalpolitik verantwortlich. Das BMLRT wird in raum-
bezogenen Koordinationsaufgaben von der Osterreichischen Raumordnungskonfe-
renz (OROK) unterstiitzt.

Die Tatigkeiten der OROK umfassen bspw. die regelmaRige Verdffentlichung von
Raumordnungsberichten, die Erstellung von Prognosen, und die OROK-Empfeh-
lungen zu Themen der raumlichen Entwicklung. Die OROK besetzt eine Schnittstel-
lenfunktion bei der Regionalentwicklungspolitik zwischen Osterreich und der EU-
Ebene. Die OROK legt die nationale Verteilung der EU-Strukturfondsmittel fest, au-
Rerdem stellt es den Regionen eine Koordinations- und Informationsplattform fir die

Implementierung der EU-Strukturfondsprogramme zur Verfligung (OROK, 2019).

Laut BMLRT (2018), waren die folgenden Punkte die groRten Herausforderungen
fur Osterreich in den letzten Jahrzehnten: Die geographischen Besonderheiten (z.
B. hohe Gebirge) beeinflussen die Regionalentwicklung. Die Bevolkerung und die
wirtschaftlichen Aktivitaten sind in Osterreich ungleich verteilt. Die Flache der land-
lichen Gebiete ist hoch aber ihre Bevélkerungsdichte ist gering. Viele Stadtregionen
liegen nah zu Staatsgrenzen. ,Die Rahmen der Regionalentwicklung veréndern sich
wegen dem EU-Integrationsprozess, der Internationalisierung, der Globalisierung,
die Migration bzw. der Integration von Menschen mit unterschiedlichem kulturellem
Hintergrund“ (BMLRT, 2018).

Die wesentlichsten Erfolgsfaktoren fur die Starkung der regionalen Handlungs-

ebene wurden im Rahmen des OROK-Projekts ,Regionale Handlungsebene stér-
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ken“ gesammelt. Die Starkung regionaler Wertschopfungsketten und die Kreislauf-
wirtschaft stehen im Mittelpunkt des Projekts. In den nachsten Jahren wird das
BMLRT auf die folgenden drei Schwerpunkte fokussieren: Die regionale Wirtschaft
und Innovation sollen auf regionalen Ressourcen basierend verstarkt werden. Die
regionale Daseinsvorsorge wird durch ehrenamtliche Arbeit entwickelt. Letztlich
werden der Flachenverbrauch und die Bodenversiegelung bis 2030 von 13 Ha pro
Tag auf 2,5 Ha pro Tag reduziert (BMLRT, 2020).

Zusammenfassend kann man sagen, dass die Osterreichische Politik sich das Ziel
setzt, eine wissens- und innovationsbasierte Wirtschaft und Gesellschaft zu entwi-
ckeln. Im Interesse der Entwicklung der dsterreichischen Regionen werden diese in

EU-weite Kooperationsnetzwerke integriert (BMLRT, 2018).

4.3 Der LEADER/CLLD-Ansatz

Die Abkurzung ,LEADER® bedeutet die ,Verbindung zwischen Tétigkeiten zur Ent-
wicklung der Wirtschaft im ldndlichen Raum* (auf Franzdsisch: ,Liaison Entre Ac-
tions de Développement de I'Economie Rurale®). Die Innovation hinter diesem An-
satz war, die Privatpersonen und die Organisationen auf lokaler Ebene nicht nur als
Nutzniel3er von der Regionalentwicklung teilhaben zu lassen, sondern sie auch als

Initiatoren der Entwicklungsmal3hahmen zu nutzen (ENRD, 2020).

Die Katalysatorrolle des LEADER-Modells hat in der landlichen Entwicklung seine
grofdte Starke (ENRD, 2020), aulRerdem ist es das einzige Instrument, welches die
Entscheidungsgewalt Uber europaische Fordermittel auf die lokale Ebene bringt
(LEADER Forum Osterreich, 2018).

Das Hauptkonzept ist der Beteiligungsgedanke, also Staat, Wirtschaft und Gesell-
schaft in lokalen Aktionsgruppen (LAG) zusammenzubringen, mit dem Zweck zur
Zukunftsentwicklung der eigenen Region zusammen beizutragen. Das Konzept war
in der EU in der 1990-er Jahren noch ganz neu und experimentell. So wie es jetzt
aussieht, kdbnnen Mitglieder der LAGs an der ,Ausarbeitung und Ausfiihrung lokaler

Strategien und Entscheidungen sowie an der Mittelverteilung® direkt mitwirken
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(ENRD, 2020). Vom Aspekt der EU-Strukturpolitik her, ist LEADER ein Finanzie-
rungsinstrument fur die Entwicklung lokaler bzw. regionaler Losungen fur konkrete
Probleme bzw. Herausforderungen (ENRD, 2020).

Die LEADER-Methode kann nur im landlichen Raum verwendet werden. Stadte und
Gemeinden mit tber 30.000 Einwohnern sind aus dem System ausgenommen. Ein
LEADER-Gebiet kann 10.000 bis 150.000 Einwohnern umfassen. Ab 2015 sind in
Osterreich 77 LEADER-Regionen anerkannt, davon 18 LEADER-Regionen in Nie-
derosterreich. Die 18 LEADER-Regionen beinhalten etwa 91 % der Landesflache
und 500 der 573 Gemeinden (Land Niederdsterreich, 2015).

LEADER-Programmperiode (ENRD, 2020)

LEADER | (1991-1993) war die Einflhrungsphase bzw. Experimentierphase des

LEADER-Programms in erster Linie fir benachteiligte Regionen.

LEADER II. (1994-1999) Der Anzahl der LAG-s hat sich vermehrt, Benachteili-

gungsfokus ist ihr Schwerpunkt geblieben.

LEADER + (2000-2006) Die Anwendung des Systems wurde in alle 1andlichen Re-
gionen verbreitet. Das Ziel war es, mit der Unterstitzung regionaler Identitat, die
Funktionsfahigkeit der landlichen Regionen als Lebens- und Wirtschaftsraum zu

entwickeln.

LEADER (2007-2013) In dieser Periode wurde LEADER in die EU-Politik fur landli-
che Entwicklung mit vereinfachter Programmverwaltung und Malinahmen integriert

und als Haupt-Férderprogramm verwendet.

LEADER (2014-2020) Der Anwendungsbereich wurde auf eine von der ,Bevolke-
rung betriebene lokale Entwicklung’ (CLLD-Modell) modifiziert, wobei LAG-s — in
landlichen, in fischwirtschaftlichen oder auch in stadtischen Gebieten - ihre Strate-
gien abhangig von ihren Eigenschaften und Ressourcen mit Férderungen von meh-
reren EU-Fonds (ELER, EMFF, ESF, EFRE) unterstutzen konnen.
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Die sieben wesentlichen Zielsetzungen von LEADER (ENRD, 2020)

(1) Bottom-Up-Ansatz — Die Einbindung von allen Stakeholdern in jeder Strategie-
phase ist das Kernelement von LEADER, da lokale Bevdlkerungsgruppen bzw. Or-

ganisationen und lokale Stakeholder ihre Bedurfnisse erfullen kdnnen.

(2) Beim Territorialen-Ansatz vs. projektorientierten Ansatz sind die Programmfor-
derungen auf die regionalen Strategien ausgerichtet. Die Region sollte klein, homo-
gen, sozial und funktional zusammenhangend sein. Zusammenhalt, Zugehorigkeits-
gefuhl oder zumindest gemeinsame Bedurfnisse und Erwartungen sind fur die ef-

fektive Zusammenarbeit zentral.

(3) Bei den lokalen Aktionsgruppen sollen die Mitglieder, zwischen den Vertretern
des Staats, den Wirtschaftssektoren und der Gesellschaft, im Gleichgewicht sein.

Meist ist Ihre Rechtsform eine gemeinnutzige Organisation.

(4) Ganzheitliche multisektorale MalRnahmen sollen das Netzwerk der lokalen Sek-

toren und Akteure nutzen, und die Projekte sollen miteinander im Einklang stehen.

(5) Ein Netzwerk soll ausgebaut werden, wobei ein Austausch Uber Ideen, Erfah-
rungen und Wissen stattfinden soll.

(6) Die Entwicklung von innovativen Losungen bzw. Ideen fur lokale Herausforde-
rungen, neue Produkte und Dienstleistungen bzw. neue Verfahrungen soll angeregt

werden.

(7) Die Kooperation bei der Vernetzung und gemeinsamen Projekten, und aul3er-
dem der Austausch mit anderen LEADER-Gruppen soll im Mittelpunkt stehen.

4.4 Kritische Diskurse des LEADER-Programms

In den letzten Jahren wurde, hauptsachlich wegen des burokratischen Aufwands
des Systems, scharfe Kritik seitens ELARD und dem LEADER-Forum geaufert.

»In der aktuellen Umsetzung liegt ein unverhéltnismaRig hoher Fokus auf der kor-
rekten technischen und finanziellen Abwicklung. Diese Tendenz hat jetzt schon ei-

nen zerstérenden Effekt auf die lokale und regionale Entwicklung. Sie ist auf lange
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Sicht nicht nachhaltig und fiihrt zur Abwertung der LEADER-Methode” (ELARD,
2016).

Vom LEADER-Forum (2018) wurde das Problem mit dem LEADER-System folgen-
derweise zusammengefasst: Das Risiko, dass ein Projekt nicht erfolgreich finanziert
wird, ist zu grof3 und der Aufwand ist zum Nutzen oft nicht verhaltnismafig. Ein
Uberreguliertes Kontrollsystem wird untbersichtlich. Anscheinend ist das EU-For-
dersystem derzeit in dieser ,Biirokratieschleife” eingeschlossen. ,Die Identifikation
der zu drehenden Schrauben wird immer komplexer, dadurch durchzieht die Unzu-
friedenheit alle im Férderprozess eingebetteten Ebenen®. Das mit Burokratie und
externen Anforderungen uberfrachtete LEADER-Programm soll in den nachsten
Jahren noch besser und umsetzungsfreundlicher gestaltet werden (LEADER Forum
Osterreich, 2018).

4.5 LEADER-Programmperiode 2021-2027

Als Reaktion auf die oben ausgeflhrte Kritik, startet im Jahr 2021 eine umfassende
Systemreform der LEADER, die das LEADER-System schrittweise reformieren
wird. Die Europaische Kommission empfiehlt einen bedarfsgerechteren Ansatz und
generell die Vereinfachung. Die folgenden Anderungen wurden angepeilt: kiirzere,
klarere und weniger Regeln, sowie einfachere Verfahren zur Beantragung von For-
derungen. Der Verwaltungsaufwand wird weniger, z. B. eine ,einzige Priifung an-
statt Mehrfachkontrollen“ soll angewendet werden (Europdische Kommission,
2020).

In der neuen Periode ab 2021 kdnnen Anderungsmalnahmen zur Vereinfachung
von Fordermitteln bzw. Antragsverfahren implementiert werden. Die neue Regional-
und Kohasionspolitik wird weiterhin in alle verschiedenen Regionen investieren, well
sich das Hauptziel, die Minimierung der interregionalen Disparitaten, nicht andert.
Es gibt finf Hauptziele der EU-Regionalpolitik fur den Zeitraum 2021-2027: ,ein in-
telligenteres Europa, ein griineres und kohlenstofffreies Europa, ein vernetztes Eu-
ropa mit strategischen Verkehrs- und digitalen Netzwerken, ein soziales Europa und
ein blirgernahes Europa durch die Unterstiitzung einer nachhaltigen Stadtentwick-
lung (Mutafov, 2019)*
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Abbildung 5: Position ELARD for Renewing LEADER/CLLD 2021-2027 (ELARD, 2017)

ELARD (2016) hat die erforderlichen Reform fur die Forderperiode 2021-2027 er-
klart. Der zentrale Zweck von LEADER - die Starkung der landlichen Gemeinden -
muss wieder in den Fokus gestellt werden. Die Grundprinzipien des LEADER-AN-
satzes mussen wieder bekraftigt und bei der Gestaltung von Strategien und Politi-
ken auf der Ebene der Mitgliedsstaaten voll bertcksichtigt werden. ,Um in der zu-
kiinftigen Umsetzung des "Multi-Fonds" CLLD (Abbildung 5), in welches LEADER
eingebunden ist, mehr Effizienz zu erreichen, appellieren wir folgende Bedingungen
vor dem Start der Férderperiode 2021-2027 einzuhalten: deutliche Reduzierung bu-
rokratischer Hiirden fir die LAGs” (ELARD, 2016).

32



Der Stakeholder-Ansatz von CSR

5 Der Stakeholder-Ansatz von CSR

In diesem Kapitel wird der Stakeholder-Ansatz detailliert beschrieben. Das Ziel die-
ses Kapitel ist es zu erkennen, welche Vorteile das ethikbasierte, praxisorientierte
und dynamische Stakeholder-Management hat, und mit welchen Kommunikations-
instrumenten kdnnen das Stakeholder-Engagement effektiv in der Praxis implemen-

tiert werden kann.

5.1 Begrifflichkeiten

Der Stakeholder-Ansatz bzw. der Begriff des Stakeholders wurde in den 1960-er
Jahren parallel zur Entwicklung des CSR-Konzepts diskutiert. Das Motiv, das hinter
dem Stakeholder-Ansatz steckt, dass neben Aktionaren und Eigentimern (Share-
holder) weitere Personen bzw. Gruppen gewisse Anspruche an die Unternehmen
haben. Stakeholder sind Gruppen von Privatpersonen oder Organisationen, die ne-
gative oder positive Auswirkungen auf einen Betrieb oder eine Organisation haben
(Altenburger & Mesicek, 2015, S. 5). Freeman stellt fest, dass der Stakeholder-An-
satz sogar die gesamte Idee der CSR andern kann, indem in der Definition von CSR
‘Social’ durch ‘Stakeholder’ ersetzt wird (Rasche, Morsing, & Moon, 2017, S. 112).

Starker vs. schwacher Stakeholder-Ansatz. Der schwache Stakeholder-Ansatz be-
deutet, dass dem Unternehmen die Befriedigung der Stakeholder wichtig ist nur,
weil es dem Unternehmen hilft, sein primares Ziel zu erreichen, namlich den Gewinn
der Eigentimer zu maximieren. Dementgegen besagt der starke Stakeholder-An-
satz, dass alle Stakeholder, unabhangig von Macht oder Interessen, gleich behan-
delt werden sollten. Es ist die Verpflichtung des Managements, die Anspruche der
Stakeholder zu befriedigen (Rasche, Morsing, & Moon, 2017, S. 116)

Stakeholder-Typologie. Stakeholder kénnen in verschiedene Gruppen aufgeteilt
werden: Nach einer Art der Kategorisierung, gibt es primare Stakeholder mit direk-
ten Auswirkungen auf die Unternehmenstatigkeiten und sekundare Stakeholder, die
nur indirekte Auswirkung an den Unternehmensgegenstand haben (z. B. NGOs),

jedoch trotzdem grof3en Einfluss austiben kénnen. Nach einer anderen Typologie,
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stehen interne Stakeholder in direkter Beziehung zum Unternehmen und die exter-
nen Stakeholder stehen aul3erhalb der Organisation, trotz ihrem Interesse oder ihrer
Macht. In der 360°CSR-Stakeholder-Perspektive von Heinrich (2018) werden sich
die Stakeholder in vier Hauptgruppen gegliedert (Tabelle 3). Zu den internen Sta-
keholdern des Unternehmens gehort (1) der Arbeitsplatz, z. B. die Eigentimer, das
Management und die Mitarbeiter. Aulerdem gibt es noch drei externen Gruppen
der Stakeholder: (2) die Akteure des Markts (z. B. Kunden, Lieferanten oder Wett-
bewerber), (3) das Gemeinwesen (z. B. Offentlichkeit, Behérden, Medien) und nicht
zuletzt (4) die Vertreter der Umwelt (z. B. Umweltverbande) (Heinrich, 2018, S. 107).

Tabelle 3: Stakeholder Typologie - 360°CSR Stakeholder Perspektive (Heinrich, 2018
S.107)

360°-CSR-Stakeholder-Perspektive

Arbeitsplatz Umwelt

* Eigentiimer/Gesellschafter « Umweltverbinde
€ * Management/Fiihrungskrafte * Verbraucher, Birger 21
e » Mitarbeiter/Angehérige * Politik/Staat 1
= * Ehemalige Mitarbeiter * Lokale Behiirden 3

* Gewerkschaften * Geschiftspartner

* Universitdten * elc

* Absolventen

* et

Markt Gemeinwesen
& + Kunden « Allgemeine Offentlichkeit =
o * Potenzielle Kunden * Lokale und nationale Behdrden L
+= + Lieferanten * Verhinde und Lobbys e
s * Banken, Investaren * Lokale/regionale Medien -

* Wetthewerher = lnternehmensnetzwerke

+ Berufsverbinde = NGODs

+ Fach- und Wirtschaftsmedien * ptc

* et

) HEINRICH Agentur fir Kommunikation
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5.2 Stakeholder-Analyse

Die Stakeholder-Analyse spielt eine wichtige Rolle bei der Strategieentwicklung ei-
nes Unternehmens bzw. einer Organisation, weil die Interessen und Interessenkon-
flikte bzw. Problemfelder sichtbar gemacht werden kénnen. Es zeigt ein akkurates
Bild, bzw. eine ganzheitliche Perspektive uber den aktuellen Zustand des Unterneh-
mens (Mayer, 2020, S. 163).

Im Stakeholder-Analyse-Prozess werden zuerst die Stakeholder identifiziert, dann
werden ihre Interessen — Nutzen/Bedarf bzw. Leistung/Beitrag — definiert. Die Sta-
keholder-Relevanz-Matrix ist ein Werkzeug, in welchem eine Achse das Interesse
und die andere Achse die Macht aufzeigt. Die Stakeholder mit der gréf3ten Macht
und den meisten Interessen, werden als Kern-Stakeholder definiert (Mayer, 2020,
S. 164). Der Identifikation von Kern-Stakeholdern (,lead stakeholder‘), die innova-
tive, motivierte, ldsungsorientierte und erfahrene Stakeholder sind, kdnnen ihre Ex-
pertise bei kooperativen Projekten am besten nutzen (Altenburger & Mesicek, 2015,
S. 19).

Die folgenden Aspekte sollen bericksichtigt werden, um die wichtigsten Stakehol-
der im Fall einer Organisation/LEADER-Region priorisieren bzw. auswahlen zu kén-
nen: ,Welche rechtlichen Verpflichtungen gegen gegebene Personen oder Grup-
penbestehen; ob sie von den Organisationsentscheidungen betroffen sind bzw. sie
beeinflussen kénnen; und ob sie gegen oder flir die Organisation aktionsfahige Per-
sonen oder Gruppen sind“ (Mayer, 2020, S. 164). Anhand der Literaturrecherche
wurden die Stakeholder einer allgemeinen LEADER-Region — inbegriffen mit ihren

Bedarfen bzw. Leistungen - definiert, kategorisiert und auch in der Tabelle 4 erfasst.

Die Gemeindevertreter wurden als die wichtigsten Kern-Stakeholder der LEADER-
Region definiert. Einerseits — aufgrund ihrer politischen Position — haben sie (1)
grofRe Macht und grofRes Interesse an einer LEADER-Region, (2) andererseits ha-
ben sie viele praktische Erfahrung bzw. I6sungsorientierte Einstellung im Bereich
Regionalentwicklung. (3) Letztens ist es wichtig hervorzuheben, dass die Gemein-

devertreter — neben dieser Position — andere Rollen innenhalb der LEADER-Region
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erflllen bzw. anderen Stakeholder-Gruppen angehoéren. Ein Burgermeister (Ge-

meindevertreter) ist Teil der lokalen Bevolkerung, kann Unternehmer, Vereinsmit-

glied, Mitglied im LEADER-Vorstand, usw. sein. Deshalb haben sie verschiedene

Aspekte zum Thema Regionalentwicklung, Regionalmarketing, Kooperation, und

sie wurden deshalb als Befragte ausgewahlt.

Tabelle 4: Stakeholder und ihre Anspriiche in einer LEADER-Region (Eigene Darstellung)

landlicher Regionen

STAKEHOLDER I/E Nutzen/Bedarf Leistung/Beitrag
Mitgliedsgemeinden intern Foérderung, Siedlungsent- | Férderung, Projektideen
wicklung
Gemeindevertreter intern Arbeit, Networking, For- | Arbeit, strategische/poli-
(z. B. Biirgerneisterinnen) derung, Siedlungsent- | tische Rahmenbedingun-
wicklung gen
LEADER-Vorrat intern Arbeit, Kooperation, Net- | Arbeit, Koordinierung, Pro-
working jekte/Strategieentwicklung
LEADER-Management intern Arbeitsplatz/Einkommen Beratung, Projektmanage-
ment, Koordinierung, Mar-
keting/Werbematerial
Organisationen intern Entwicklungsprojekte, Net- | Identitat, Integritdt, Koope-
(z.B. Vereine) working/Kooperation ration
Schulen & Kindergarten intern Entwicklungsprojekte, Ent- | Identitat, Integritat
wicklung der Region — mehr
Einwohner/Schiler
Regionale Bevolkerung extern Siedlungsentwicklung, Re- | Einwohner, Konsument,
gionalentwicklung,  Erho- | Kooperationspartner, Mit-
lungsmdglichkeiten glied bei mind. 1 Stakehol-
der-Gruppe
Touristen, Anrainer extern Erholungsmdglichkeiten Steigerung der regionalen
durch realisierten Projekten | Wirtschaft/Tourismus
Regionale Unternehmen in/ex mogliche Entwicklungspro- | Arbeitsplatze, Kooperati-
jekte, ons-Partner bei Entwick-
lungsprojekten
Netzwerke infex mogliche Entwicklungspro- | Kooperations-Partner, Net-
(z.B. Cluster) jekte, Netzwerkerweiterung | working
Medien extern aktuelle, regionale Nach- | Informationsvermittlung,
richten Werbeplattform
EU als Forderungsgeber intern langfristige Entwicklung | Férderungen, rechtliche

Rahmenbedingungen
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Investoren intern Einkommen von Kreditriick- | finanzielle Investitionen
(Finanz-Sektor) zahlungen, steigende Wirt-
schaft — mehr Investitionen
Bezirksverwaltung extern einheitliche  Regionalent- | Behorde, rechtliche Rah-
wicklung menbedingungen
Nachbarregionen extern einheitliche  Regionalent- | mogliche Kooperations-
(Klein- & Mikroregionen) wicklung, Network partner
Region Waldviertel extern Regionalentwicklung Rahmenbedingungen  fir
die regionalen Entwick-
lungsstrategie
Land Niederosterreich extern Entwicklung/Aufholprozess | Behérde/Verwaltung bei
der Iandlichen Regionen der Auszahlungen
Staat Osterreich extern Entwicklung/Aufholprozess | rechtliche Rahmenbedin-
der landlichen Regionen gungen, Férderungen

5.3 Stakeholder-Engagement

Stakeholder-Management umfasst den Umgang mit den Stakeholdern des Unter-
nehmens. Die MalRnahmen, die flr bestimmte Stakeholder-Gruppen gesetzt wer-
den, dienen dazu, die Stakeholder-Anspriche zu befriedigen. ,Fir den Umgang mit
Stakeholdern hat sich im englischen der Begriff Stakeholder-Management etabliert,
der in den letzten Jahren immer 6fter durch die Bezeichnung Stakeholder-Engage-
ment ersetzt wird“ (Altenburger & Mesicek, 2015, S. 6). Nach Carroll (1991) bedeu-
tet das Stakeholder-Engagement meist das werteorientierte, ethikbasierte - anstatt

machtorientierte, instrumentelle - Stakeholder-Management (Carroll, 1991).

Stakeholder-Engagement wird immer wichtiger, hauptsachlich aufgrund der Ent-
wicklungen im Reporting und in der Kommunikation. Die groften Vorteile des ethik-
basierten Stakeholder-Engagement sind folgende: es gibt eine erweiterte Perspek-
tive, mehr Knowhow und mehr Innovationsquellen. Es steigert die Reputation und
das Vertrauen des Unternehmens und ermdglicht mehr Kooperation. Es hilft bei der
Vermeidung von Eskalationen und Risiken und daneben auch bei der Erkennung
und Vermeidung von Wertekonflikten. Zuletzt konnen die Kosten des Unterneh-
mens - z. B. durch die Vermeidung von Fehl-MaRnahmen — reduziert werden
(Altenburger & Mesicek, 2015, S. 83-84).
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Laut Freeman (Rasche, Morsing, & Moon, 2017, S. 116), soll die Unternehmens-
fuhrung fur die Stakeholder so viel Wert wie moglich schaffen. Und wenn Interes-
senskonflikten zwischen den Stakeholdern bestehen, muss das Problem Gberdacht
werden, damit die verschiedenen Interessen der Stakeholder wieder Ubereinstim-
men. Dank neuer digitaler Kommunikationstechnologien, ist der Informationsaus-
tausch zwischen Unternehmen und ihren Stakeholdern, und v. a. zwischen ver-
schiedenen Stakeholdern "unmittelbar, dynamisch und offen" geworden. Die Kom-
munikation zwischen den Stakeholdern ist komplexer und direkter, und die verschie-
denen Stakeholder-Gruppen beginnen sich gegenseitig zu verstehen (Rasche,
Morsing, & Moon, 2017, S. 119).

Das ethikbasierte Stakeholder-Engagement orientiert sich an Prinzipien der Nach-
haltigkeit, und somit kann es die Effizienzsteigerung, den Ruf, den Markenwert und
auch den Gewinn des Unternehmens positiv beeinflussen. ,Stakeholder-Engage-
ment trédgt aufgrund der Schaffung von Sozialkapital wie Reputation und Vertrauen
fur das Unternehmen zur Effizienz bei und ist somit auch wirtschaftlich sinnvoll*
(Altenburger & Mesicek, 2015, S. 80).

5.4 Instrumente der Stakeholder-Kommunikation

Verschiedene qualitative und quantitative Methoden fur Stakeholder-Dialoge sind
vorhanden, die das Stakeholder-Engagement verstarken. Die Stakeholder-Kommu-
nikation ist immer spezifisch, denn die Umstande andern sich standig. Deshalb sol-
len in unterschiedlichen Situationen unterschiedliche Kommunikationstools verwen-
det werden, ,,aber die Interaktion mit den Stakeholdern muss als laufender und kon-

tinuierlicher Prozess betrachtet werden® (Mayer, 2020, S. 168).

Die am haufigsten genutzten Mittel und MalRnhahmen der Stakeholder-Integration
bei Unternehmen - absteigend sortiert — sind die Folgenden: Stakeholder-Dialog,
Nachhaltigkeitsbericht, Social Media/Online-Dialog, Dialog mit Burgerlnnen, partizi-
pative Produktentwicklung, Stakeholder-Beirat (z. B. Kundenbeirat), Ombudsmann
(z. B. Schlichtungsverfahren). AuRer den genannten, gibt es noch weitere verwend-

bare Kommunikationsmittel, wie z. B. gemeinsame Arbeitsgruppen, Expertenforen,
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Nachbarschaftsbeirate, Partnership Board oder Networking-Anlasse (Altenburger &
Mesicek, 2015, S. 51).

Einfluss & Aktivitat/
Grad der Einbeziehung und
Beteiligende Grad der Mitwirkung Beteiligte

Mitsprache

gewahren Kooperation Mitsprache

Meinung S Mitdenken
einholen Konsultation Meinung duBern

Sich informieren,
Informieren Information Informationen
suchen/ anfragen

Abb. 10.4 Ausprigung der Beteiligung von Stakeholdern

Abbildung 6: Grad der Einbeziehung von Stakeholdern (Mayer, 2020 S.169)

Nach Mayer (2020) werden drei Stufen der Stakeholder-Einbeziehung unterschie-
den: Information, Konsultation und Kooperation (Abbildung 6). Das Unternehmen
informiert alle Stakeholder, aber die Konsultation bzw. die Kooperation betrifft die
engagierteren Stakeholder-Gruppen, wie z. B. die Kern-Stakeholder. Das Stakehol-
der-Management ist in der Praxis noch eher informationsorientiert, aber Prognosen
stellen eine intensive Entwicklung in Richtung Konsultation bzw. Integration vor
(Mayer, 2020, S. 169).

Die Wagner et al. (2017) definierte — unterschiedlich von den drei Beziehungsebe-
nen von Mayer (2020) - funf Beziehungsebenen fur internes Stakeholderengage-
ment: Information, Konsultation, Involvierung, Kollaboration und Ermachtigung. In
der Tabelle 5 werden die genannten Beziehungsebenen genauer definiert und de-
tailliert beschrieben, welche Kommunikations-Instrumente welcher bestimmten Be-
ziehungsebene zugeordnet sind, um das interne Stakeholder-Engagement zu stei-

gern.
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Tabelle 5: Die fiinf Beziehungsebenen fiir internes Stakeholder-Engagement, Adoption des
Jive levels of engagement” Modells von International Association for Public Participation.
(Wagner et al, 2017 S. 134)

Beziehungsebenen Beschreibung Instrumente
Information Informieren, um Stakeholder | Website,
Verstandnis zu erméglichen Newsletter,
Flyer,
UN-Broschiren,
Berichte,
Mitteilungen
Konsultation Feedback von dem internen | Interview,
Stakeholder einholen Online Umfragen,
Fokusgruppen,

Mitarbeitergesprache

Involvierung Direkte Kontakte und Dialogen | Personliches Feedback in
Uber Interessen und Feedback | Teamsitzungen,

der Mitarbeiter Interview,

Podiumsdiskussion

Kollaboration Mitarbeiterentbindung in die | Arbeitskreise, Lenkungsaus-
Strategien Entwicklung, Ent- | schisse oder die Mitglied-
scheidung bleibt beim Ma- | schaft im  Nachhaltigkeits-
nagement Team

Erméchtigung Beteiligte Akteure sind Verant- | Mitarbeiterreferendum zur Ab-
wortungstrager bei bestimm- | stimmung Uber ein bestimmtes

ten Themen Thema

Die Methoden, die fir die Einbindung der Stakeholder verwendet werden kénnen,
hangen von der Phase und Zweck der Einbindung ab. Es gibt verschiedene Tech-
niken, um eine effektive Zwei-Weg-Kommunikation zwischen den Stakeholdern
durchzufihren. (1) ,ErschlieBungstechniken” sind in der Anfangsphase eines Pro-
jekts natzlich, um grundlegende Informationen von den Stakeholdern zu sammelin,
wie z. B. Brainstorming oder Metaplan. (2) ,Erkundungstechniken“ kénnen helfen,
die erste Erkenntnisse zu einem bestimmten Thema zu bewerten, wie Mind-Map-
ping, Problembaumanalyse oder SWOT-Analyse. Es hilft die Interessen, die Ideen,
die Urteile der Stakeholder aufrechtzuerhalten. (3) ,Entscheidungstechniken wer-

den eingesetzt, nachdem Themen erschlossen wurden, um verschiedene Optionen
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einzugrenzen, wie z. B. Abstimmen, Ranking und Priorisierung. (4) Daneben gibt es
auch ,integrierende Techniken®, die auch zum Erkunden, Analysieren und Entschei-
den eingesetzt werden kdnnen: z. B. Meetings, Interviews, Umfragen, Wissensaus-
tauschgruppen, Workshops, Fokusgruppen, partizipative Veranstaltungen
(Durham, Baker, Smith, Moore, & Morgan V., 2014, S. 62-65).

5.5 Stakeholder-Engagement bei Regionalentwicklung

Keune (2001) erklart, warum das Stakeholder-Engagement auch auf regionaler
Ebene wesentlich ist: ,Die regionale Entwicklung erfordert eine breite Perspektive
und die Einbeziehung einer Vielzahl von Akteuren. Langfristiger wirtschaftlicher Er-
folg wird selten allein durch Wirtschaftspolitik erreicht: Es braucht auch Erfolge in
Bezug auf sozialen Zusammenhalt und soziale Inklusion. Und die soziale Einglie-
derung kann durchaus davon abhé&ngen, inwieweit den verschiedenen lokalen und
externen Akteuren, Institutionen und gesellschaftlichen Gruppen an Entscheidungs-
prozessen beteiligt bzw. einbezogen werden, sowie von der Kooperation und Koor-

dination zwischen ihnen.” (Keune, 2021).

,Vision 2027° des LEADER-Prinzips verbindet alle Ebenen und Akteure miteinander.
Zwischen den beteiligten Akteuren soll eine starke Verbundenheit entstehen. Daher
sollten die LAGs die Fahigkeit haben, die passiven Stakeholder innerhalb ihrer Re-
gionen zu motivieren (ELARD, 2016).

Die Studie von Lopolino et al. (2015) zeigt, dass die bei ihm erforschte LEADER-
Region (in Italien), das Sozialkapital mit ihren Partnerschaften wahrend des Infor-
mationsaustauschs bzw. der Zusammenarbeit verbessert haben. Um das Sozialka-
pital lokaler Partnerschaften zu fordern, ist es wichtig, die aktivsten Akteure (,natural
leaders’) im Gebiet einzubeziehen, die als Bricken im regionalen Netzwerk zwi-
schen anderen lokalen Akteuren tatig sind (Lopolino, Sisto, Barbuto, & Da Re,
2015).

Laut Bachinger (2012), sind die Regionen latente Netzwerkpools, in denen die Ak-
teure miteinander in Interaktion stehen. In den Netzwerkpools sind die engen, per-

sonlichen Kontakten bzw. der informelle Austausch sehr wichtig. Aus dem latenten
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Netzwerkpool kdnnen aktivierte, institutionalisierte Netzwerke, wie LEADER entwi-
ckelt werden (Bachinger, 2012, S. 375).

Die Kenntnis bzw. die Erfullung der Bedurfnisse der regionalen Stakeholder kann
Nutzen fur die Region generieren. Die Zufriedenheit der Stakeholder kann dazu fih-
ren, dass sie sich fur das Netzwerk permanent zur Verfigung stellen. Erst wenn
sich das Vertrauen und das Zugehorigkeitsgefihl entwickelt, kann eine effiziente
Kooperation in der Region bzw. eine Wertsteigerung fir die Region entstehen. Der
bei Stakeholdern generierte Nutzen, ist einerseits ein Grundnutzen, wie ein 6kono-
mischer Nutzen, aber andererseits auch ein Zusatznutzen, wie ein emotionaler und
sozialer Nutzen (Bachinger, 2012, S. 379). Die aktiven regionalen Netzwerke kdn-
nen ihre Wettbewerbsfahigkeit steigern, und gleichzeitig kdnnen sie, die Zufrieden-
heit und das Gemeinschaftsgefuhl der beteiligten Stakeholder starken (Bachinger,
2012, S. 385-386).

Wirksame Politik zur
Entwicklung des landlichen
Raums

Wirksarme
Entwicklungsprograrnme fiir
den landlichen Raurn

Erreichung der Ziele der
landlichen Entwicklung

Wirksarme Begleitung und
Bewertung

Wirksarme Strategien fiir die
lokale Entwicklung

Abbildung 7: Positivzyklus der Stakeholder-Einbindung bei Regionalmanagement (ENRD,
2015)

Umsetzung wirksamer
MaBnahmen

Wirksame Projekte zur
Entwicklung des landlichen
Raums

Dieser Positivzyklus wurde von (ENRD, 2015) in der Abbildung 7 so beschrieben:
eine effektive und aktive Stakeholder-Beteiligung hat positive Auswirkungen auf die
Entwicklungspolitik, auf die Entwicklungsprogramme, auf die Umsetzung der Mal3-
nahmen, auf lokale Strategien, auf konkrete Projekte und auch auf die Zielerrei-
chung.
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Die Zukunft-Strategie der Waldviertel beinhaltet die Kooperation auf3en- und inner-
halb der Hauptregion-Waldviertel, die eine der 4 Aktionsfelder - Wertschopfung,
Umweltsystem/erneuerbare Energien, Daseinsvorsorge, Kooperation - der ,Haupt-
regionsstrategie-Waldviertel-2024" ist. Die Kooperation in Bezug auf Regionalmar-
keting bedeutet die Sicherung die Informationsflusse, die Abstimmung der Aufga-
ben und die professionelle Vermarktung der Region. Konkrete Ma3nahmen der Re-
gionalmarketing werden — z. B. bei der Vermarktung der Marke Waldviertel, Infor-
mationsflussverstarkung, gemeinsame Projektrealisierung und Einbeziehung von

Experten umgesetzt (NO Regional GmbH, 2015a).

Nur Dialog ermdglicht effektive Kommunikation und Kooperation bei der Implemen-
tierung regionaler Entwicklungsstrategien. Dazu gehdren die kompetenten Haupt-
regionsversammlungen, Verbindung Stadt mit Land, Starkung der Kleinregionen,
regionale Marke verstarken, neue Beteiligungskultur ausbauen, z. B. die Jugend

einbinden und die Ehrenamtliche vernetzen (NO Regional GmbH, 2015b).
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6 Nachhaltige Marketingkommunikation

Im sechsten Kapitels werden die wesentlichen Unterschiede bzw. Ahnlichkeiten
zwischen dem nachhaltigen (CSR)-Marketing und dem Regionalmarketing heraus-
gearbeitet. V. a. wird darauf fokussiert, wie das Nachhaltigkeitsprinzip in beiden
Theorien vorkommt. Es wird die Frage beantwortet, welche Marketinginstrumente
es gibt, und wie sie das Nachhaltigkeitsprinzip eines Unternehmens - bzw. einer
LEADER-Region unterstutzen.

Aus den 4 Hauptinstrumenten des Marketings wird die Marketingkommunikation —
die die konkreten Marketingkommunikationsinstrumente beinhaltet — hervorgeho-
ben. Abschlielfend wird das aktuelle Marketingkommunikationssystem der LEA-

DER-Region Kamptal beschrieben.

6.1 Begrifflichkeiten

Die Definition des ,Chartered Institute of Marketings‘ beschreibt Marketing als "den
Managementprozess, der daflir verantwortlich ist, Kundenbedlirfnisse zu erkennen,

zu antizipieren und gewinnbringend zu befriedigen" (Richardson, 2019, S. 5).

Das nachhaltige Marketing eines Unternehmens beinhaltet Folgendes: Die ,Unter-
nehmen sollten sich (1) auf die Entwicklung der strategischen Integration von Nach-
haltigkeit innerhalb der Marketingabteilung, (2) auf das soziale Engagement ihrer
Aktivitédten und (3) auf die Entwicklung von ethischen Féhigkeiten in allen Marke-
tingtaktiken und -aufgaben konzentrieren. Die Schaffung einer echten Integration
von Nachhaltigkeit in die Marketingstrategie und -funktion beginnt mit der Schaffung
einer Kultur, die den Imperativ der Nachhaltigkeit in allem unterstlitzt, was die Mar-
ketingabteilung tut” (Luci¢, 2020).

Laut Richardson ist die Unternehmensfuhrung mit der Hilfe von nachhaltigen Mar-
keting-Prinzipien bzw. von kontinuierlichen Stakeholder-Dialogen der einzige Weg,
L,um die Spannungen zwischen den verschiedenen Stakeholdern, den langfristigen
Unternehmensinteressen, den Interessen der Gesellschaft und der Notwendigkeit

eines 6kologischen Gleichgewichts aufzulésen® (Richardson, 2019, S. 19).
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CSR-Marketing ist eine Vertiefung des klassischen Marketings, die versucht die In-
tegration von CSR und Marketing, mit einer ,Triple-Win-Situation‘ zu erreichen. Das
bedeutet, die Anspruchsgruppen ,durch eine authentische, ehrliche Kommunikati-
onspolitik bei gleichzeitiger transparenter Produktpolitik in ihren Bedlirfnissen zu be-
friedigen” (Stehr & Struve , 2017, S. 8).

Das Marketingmanagement von Kundennetzwerken (,community marketing‘) wird
durch die Kompetenzen der Kunden geregelt, um so die zentralen Marketingaufga-
ben herauszuarbeiten. Zentrale Rolle spielt dabei erstens Social Media selbst, da
es als konstante freie Plattform den Stakeholdern anbietet, ihre Meinungen auszu-
tauschen. Zweitens sind die ,Meinungsfiihrer-Stakeholder‘ oder ,Community Lea-
ders’ der Unternehmen wesentlich, da sie das Vertrauen anderer Kunden durch ihre

Referenz-Meinungen steigern (Kaul, 2008, S. 8).

Regionalmarketing ist ein marktorientiertes Steuerungskonzept zur Entwicklung von
Territorien, bei der die Gestaltung von Beziehungen zwischen der Region und ihren
Marktpartnern im Fokus steht, und die auch marktorientierten Strategien und Hand-
lungsempfehlungen generiert (Manschwetus, 1995, S. 91). Durch Regionalmarke-
ting werden Lésungen flr regionalwirtschaftliche Probleme angeboten. Ein weiterer
signifikanter Vorteil des Regionalmarketings ist, dass es in allen Regionen ange-
wandt werden kann, nicht nur in peripheren und strukturschwachen Regionen, die

versuchen ihre Probleme zu Uberwinden (Manschwetus, 1995, S. 21).

Regionalmarketing auf kommunale Ebene kann in folgenden Formen angewendet
werden: als Verkaufsstrategie (Werbung); als Kommunikationsstrategie (konstruk-
tive Gruppenkommunikation); als Forschungskonzeption (Sozialforschung in Stadt-
erneuerung bzw. Sozialplanung); als Kooperationssystem zwischen Blrgern und
Staat (zentrale Kooperationsaufgabe); und letztens als marketingorientiertes Ma-
nagementkonzept (als langfristiges Handlungs- und Fuhrungskonzept)
(Manschwetus, 1995, S. 37).
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6.2 CSR-Marketing vs. Regionalmarketing

Es gibt bestimmte Ahnlichkeiten und Unterschiede zwischen dem Regionalmarke-
ting und dem Unternehmensmarketing. In der Tabelle 6 sieht man diese marketing-
relevanten Charakteristiken eines Unternehmens bzw. einer Region. Der grof3te Un-
terschied ist die Art der Tauschobjekte: Das Unternehmensmarketing zielt auf Pro-
dukte bzw. Dienstleistungen eines Unternehmens, um diese besser zu verwerten.
Dementgegen wird beim Regionalmarketing ein regionales Leistungsangebot erar-
beitet und vermarktet. Daneben gibt es aber auch noch Ahnlichkeiten — z. B. ist es
sehr kompliziert bei beiden Marketing-Bereichen den 6konomischen Erfolg men-

genmafig zu bestimmen.

Tabelle 6: Marketingrelevante strukturelle Unterschiede zwischen Unternehmen und Regi-
onen (Manschwetus, 1995 S.94)

KRITERIUM UNTERNEHMEN REGIONEN

STANDORT Mobil Immobil

POINT OF SALE standortunabhangig standortgebunden

ART DER TAUSCHOBJEKTE Produkte Regionales Leistungsangebot

KONTRAHIERUNGSPOLITISCHE = FREI-

Preise frei gestaltbar Gebiihren/Steuern nicht frei gestaltbar
RAUME

DAUER DES TRANSAKTIONSPROZES- | punktuell (Konsumgiter)
prozesshafter Charakter

SES teilweise prozesshaft (Dienstleistungen)
KOMPLEXITAT DER TRANSAKTIONS- | . . . . . )
im Vergleich zu Regionen gering im Vergleich zu Unternehmen komplex
BEZIEHUNGEN
ORGANISATIONSZIELE primar Gewinnerzielung priméar Beschaftigungsziele
UNTERNEHMERISCHES RISIKO vorhanden nicht vorhanden
PLURALITISCHE WILLENSBILDUNG nicht notwendig notwendig
OFFENTLICHES INTERESSE nur in Ausnahmenfallen vorhanden in der Regel gegeben

Angestellte, Angestellte bei Verwaltung, Be-
STATUS DER MITARBEITER Angestellte

hérde
BEFORDERUNGSMODUS Leistungsprinzip Leistungsprinzip oder Senioritatsprinzip
MESSUNG DES OKONOMISCHEN ER-
schwer quantifizierbar sehr schwer quantifizierbar
FOLGES DES MARKETINGS
MARKETINGERFAHRUNG lange Tradition wenig Erfahrung
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Tabelle 7: Vergleich der Marketing-Instrumenten in verschiedenen Marketing-Bereichen (Eigene Darstellung laut Stehr & Struve 2017,
Richardson 2019 und Manschwetus 1995, S 288.)

Marketing Tools/
Marketing-Mix (4P)

Klassisches Marketing
(Stehr und Struve, 2017)

Nachhaltiges (CSR)- Marketing
(Richardson, 2019) (Stehr und Struve, 2017)

Regionalmarketing
(Manschwetus, 1995)

Produktpolitik

Entwicklung, Analyse, kontinuierliche
Veranderung von Produkten und

Nachhaltige Produkte und Produktion, NH Bestandteile wie Verpa-
ckung und produktbegleitende Dienstleistungen und Services
Greifbare und auch immaterielle Faktoren - z.B. Qualitat der Materialen,

Hier Produkt bzw. Dienstleistung > regionale Pro-
dukte und Dienstleistungen, bzw. die Region selbst

nen

steuerungen sein
Preisbildung nachhaltiger Marke — Lebenszeitkosten eines Produkts an-

statt dem Kaufpreis sind hervorgehoben

PRODUCT Dienstleistungen Kundenbetreuung/Kundenbeziehungen, Umweltbewusstsein - der Pro- Konsument, Kunde - Tourist, Besucher bzw. lokale
dukte betonen Bevolkerung
Markenbildung, z.B. Logo, Produkt- Neue nachhaltige Produkte in den Markt einfihren, in Innovation inves-
name, Verpackung tieren
Vorteile — Bekanntheit, Umsatzsteigerung, Stakeholder-Zufriedenheit
Preispolitik Preis des Produkts und der Pro- Mit der Nachhaltigkeit verbundene Kosten flieRen in den Preis ein > Hier Leistungspolitik
o duktion und dazu erbrachte Konditio- | kdnnen freiwillige MaRnahmen des Unternehmens oder zusétzliche Be- | Finanzielle Férderungen, Beratung, Qualifikationsmaf-

nahmen, Information, Kooperation, Absatzférderung

Vertriebspolitik
PLACE

MaRnahmen eines Absatzsystems
zw. dem Produkt oder Service und

den Kunden

Beim Vertrieb und beim Transport entstehen der GroBteil der Nachhal-
tigkeitsauswirkungen (v. a. Global Supply Chains)

Oko- und soziale Verantwortungsstandards fiir die ganze Wertschép-
fungskette

PR ist ein Mittel, das Vertrauen der Stakeholder zu starken

Hier Standortpolitik
InfrastrukturmaBnahmen - Flacheninfrastruktur, Ver-
kehrsinfrastruktur, Versorgung und Entsorgung, wirt-
schaftsnahe Infrastruktureinrichtungen, Kommunikati-
onsinfrastruktur, soziale Infrastruktur
GestaltungsmaBnahmen - Landschafts- und Stadtés-

thetik, Umweltschutz und Arbeitsmarktpolitik

Kommunikationspolitik
,The Comms Mix*
PROMOTION

MaRnahmen zur Kommunikation
primér zw. Kunden und Unterneh-
men, erweitert zw. Stakeholdern und

Unternehmen

Bei den Nachhaltigkeitsthemen ist es noch wichtiger die geeignete Bot-
schaft, Kommunikationsmittel und Zielgruppe auszuwahlen

Nachhaltigkeitswissen und Loyalitat entwickeln, Stakeholder Uber
die Unternehmenspolitik berzeugen

Mehrstufiges Kommunikationsmodell - Ubermittler zwischen Absen-

der und Empfanger, z.B. Social Media

Klassische Marketingkommunikation-Mix  (Wer-
bung, Direktmarketing, Public Relations, Promotion)

die Werte der Region bzw. die Ziele der Regionsstra-
tegie kommunizieren

Kontinuierliche Austausch zwischen den Stakehol-

dern
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In der Tabelle 7 wird das Marketing-Instrumentarium der verschiedenen Marketing
Bereiche — namlich das klassische Marketing, das nachhaltige Marketing und das
Regionalmarketing — dargestellt. Obwohl die Regionalentwicklung den Nachhaltig-
keitsprinzipien folgt, — sind die meist verwendeten Marketing-Instrumente des Regi-
onalmarketings ahnlich wie der Marketing-Mix des klassischen Marketings. Ande-
renfalls werden sich beim CSR-Marketing, und dessen Instrumenten, in jedem Fall
die Nachhaltigkeitsprinzipien durchsetzen. Daneben sind die Produkte oder die
Dienstleistungen des Unternehmens auch nachhaltig bzw. umweltschonend. Eine
potenzielle Schnittstelle zwischen den beiden Marketing-Bereichen, kann das Sta-
keholder-Engagement sein, da ein aktiver, kontinuierlicher Austausch ein wichtiger

Teil beider Bereiche ist.

Unternehmen, die nicht versuchen, nachhaltig zu wirtschaften, kdbnnen von Konkur-
renten einfach Ubertrumpft werden. Transparente und spezifische Informationen
sollen Stakeholder-Erwartungen erfillen und Unternehmen mussen ihre Umwelt-
leistung nachweisen kdnnen. Deshalb sollten Unternehmen das Konzept des nach-
haltigen Marketings in die Geschaftsprozesse implementieren. Laut den Forschun-
gen von Moravcikova und ihren Kollegen (2017), gibt es eine statistisch signifikante
Beziehung zwischen der Anwendung der nachhaltigen Marketing-Prinzipien und der
Wettbewerbsfahigkeit des Unternehmens (Moravcikova, Krizanova, Kliestikova, &
Rypakova, 2017).

Es gibt wichtige Wechselwirkungen zwischen dem Stakeholder-Engagement und
dem CSR-Marketing. Die Studie von (Maignan, Ferrel, & Ferrell, 2005) zeigt, dass
der Stakeholder-Ansatz die Umsetzung von CSR im Marketing unterstutzt. CSR ist
bereits eine Notwendigkeit geworden, um sich die kontinuierliche Unterstitzung von
Stakeholdern zu sichern. lhre Ergebnisse zeigen, dass eine Stakeholder-Orientie-

rung die CSR als auch die Marketing-Performance unterstitzt.
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6.3 Marketingkommunikationsinstrumente

Als Nachstes wird die Marketingkommunikation als eine der vier Hauptbereiche des
Marketings (,Marketing-Mix‘) bzw. der Instrumente der nachhaltigen Marketingkom-
munikation ((Kommunikations-Mix®), naher beschrieben. Die Marketingkommunika-
tion eines Unternehmens bzw. einer Organisation ,beinhaltet die MaBnahmen, die
zur Kommunikation primér zwischen Kunden und Unternehmen und dann erweitert
zwischen den Anspruchsgruppen und dem Unternehmen getétigt werden“ (Stehr &
Struve , 2017, S. 7).

Die Marketingkommunikation eines Unternehmens beginnt mit der Durchflhrung ei-
nes (integrierten) Marketingkommunikations-Planungsprozesses. Zuerst wird der
Marketingplan Gberpruft, um die Marketingziele und die verschiedenen Marketingin-
strumente in Einklang zu bringen. Danach werden die Zielgruppen ausgewahlt und
die jeweils dazu passende Botschaft entwickelt. Die Marke bzw. das Produkt wer-
den am Markt positioniert. Erst danach kénnen konkrete Kommunikationsziele mit
den mdglichen Kommunikationsauswirkungen — z. B. Markenbekanntheit, Marken-
einstellung oder Markenkaufabsicht — bestimmt werden. Letztlich kdnnen die be-
stimmten Kommunikationsziele mit dem geeigneten Set von Kommunikationsinstru-

menten bzw. Medienoptionen verknulpft werden (Percy, 2008, S. 268).

In der Tabelle 8 werden die in der Praxis verwendbaren CSR-Marketing-Kommuni-
kationsinstrumente zusammengefasst dargestellt. In der Auflistung werden Moglich-
keiten zur Marketing-Kommunikation mit den internen sowie mit den externen Sta-
keholdern dargestellt, und in vier Gruppen kategorisiert. In der Liste werden die In-
strumente der Medienarbeit (wie die Presseinformationen, das Agenda-Setting und
das Medienmonitoring), der Publikationen (wie Nachhaltigkeitsberichte und
Newsletter), der Online-Kommunikation (wie die Website und Social-Media) und der
personlichen Kommunikation (wie Gesprache, Workshops und Stakeholder-Dia-
loge) unterschieden.

Im nachstem Subkapitel werden die Stakeholder-Dialoge, als das bei den Unter-
nehmen am haufigsten genutzte Stakeholder-Kommunikations-Instrument, hervor-

gehoben.
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Tabelle 8: CSR-Kommunikationsinstrumente, intern und extern (Eigene Darstellung nach
Heinrich, 2018 S.90)

KOMMUNIKATIONSWEGE INTERN EXTERN

Medienarbeit Clippingbuch Presseinformationen

Presseinformationen Fachartikel
Pressefotos
Pressekonferenzen
Pressegesprache
Redaktionsbesuche
Basispressemappe
Themenentwicklung
Medienmonitoring/

Evaluierung

Publikationen Newsletter NH-Bericht/Geschaftsbericht

Mitarbeiter-Zeitung Newsletter

Broschiire Kundenmagazin

Stellenausschreibungen Image-und Infobroschiiren
Fach-, Image- oder PR-Anzeigen

Stellenausschreibung

Online-Kommunikation

Intranet Unternehmens-Website
Wiki Internet-Redaktion
Website Online-Presseportal
Social-Media
Podcast/Video

Personliche Kommunikation Schwarzes Brett

Schulung/Workshop

Stakeholder-Dialoge —

bilateral oder Forum

Aktionsprogramme Roadshows

Teammeetings Events, wie z. B. Messen oder Konfe-

Mitarbeiter-Gesprache renzen

Rundmail Tag der offenen Tir

Thementage/Events Event-Kalender

Geschéftsflihrer-Rundschreiben Jobbdrsen

Bewerbungsgesprache

Mundpropaganda
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6.4 Stakeholder-Dialoge

Stakeholder-Dialoge sind eine geeignete Methode, wenn eine komplexe Koopera-
tion zwischen unterschiedlichen Stakeholder erreicht werden muss. Das zentrale
Prinzip der Stakeholder-Dialoge ist die kollektive Flihrung, was bedeutet, dass bei
kooperativen Arbeiten zwischen den Stakeholdern konstruktive Losungen gefunden
werden sollen, auRerdem sollen dabei die selbstbezogenen Sichtweisen Uberwun-
den werden (Klnkel, Gerlach, & Frieg, 2019, S. VII).

Bei Kunkel et al. (2019, S. 19) werden zwei Hauptkategorien der Zwei-Weg-Kom-
munikation der Stakeholder unterschieden: Konsultation und Kooperation. Bei der
Konsultation liegt der Fokus auf der strukturierten Koordinierung bzw. Integration
von Ansichtspunkten und Interessen des Stakeholders. Dementgegen bedeutet die
Kooperation der Stakeholder, die Zusammenarbeit verschiedener Stakeholder um

ein gemeinsames Ziel umzusetzen.

Die Form des Stakeholder-Dialogs wird abhangig von dem zu erreichenden Zweck
ausgewahlt. Dabei unterschieden sich die folgenden Formen von Stakeholder-Dia-
logen: (Kunkel, Gerlach, & Frieg, 2019, S. 29-31)

(1) Die ,einmalige Stakeholder-Konsultation* wird verwendet, wenn Feedback, Pla-
nungsinput oder Erfahrungsaustausch die Ziele sind. Sie eignet sich zur Planung
eines Vorhabens oder der Recherche fur eine Studie und es ist keine weitere Zu-

sammenarbeit mit dem Stakeholder geplant.

(2) Eine ,Sequenz von Stakeholder-Konsultation* bedeutet Workshops, Konferen-
zen, Meetings, die Uber 1 bis 3 Tage andauern. lhr Ziel ist die Entwicklung oder die
Bewertung einer Strategie und, au3erdem die Einholung von Feedback, um Veran-

derung bei der Planung einzubringen.

(3) Eine ,institutionalisierte Stakeholder-Konsultation® heif3t, dass die Stakeholder-
Integration bei der Weiterentwicklung im 6ffentlichen Sektor, z. B. bei einem politi-

schen Vorhaben passiert.

(4) Eine ,Stakeholder-Plattform‘ ist eine regelmaRige Konsultation bzw. Zusammen-

kunft verschiedener Stakeholder, um Erfahrungen bzw. Meinungen auszutauschen.
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(5) Bei einer ,Kooperation fur Stakeholder-Initiative‘ werden fur bestimmte Probleme
gemeinsame Losungen entwickelt und umgesetzt. Die Stakeholder-Kooperation en-

det, wenn das Problem geldst ist.

(6) ,Stakeholder-Plattform‘ oder ,Management der Implementierung‘ bedeutet eine
dauerhafte Kooperation unterschiedlicher Stakeholder bei der Koordinierung und

Umsetzung von Aufgaben mit 6ffentlichem Interesse.

(7) Eine ,kooperative Stakeholder-Partnerschaft’ ist das stakeholder-ubergreifende
Projektmanagement von zeitlich und inhaltlich begrenzten Projekten.

Das ,Dialogic-Change-Model’ beschreibt die 4 Phasen der Stakeholder-Dialoge
(Kdnkel, Gerlach, & Frieg, 2019, S. 43, 88-91):

Mit der Phase 1, dem ,Explorieren und Einbeziehen’, kann das Handlungsfeld ken-
nengelernt werden. In dieser Phase ist die informelle Ebene, die personlichen Be-

ziehungen und die Auswahl der Kern-Stakeholder via Stakeholder-Analyse, wichtig.

In der Phase 2, beim ,Aufbauen und Formalisieren’, werden gemeinsame Ziele fest-
gelegt. Ein stabiles Stakeholder-System wird aufgebaut, eine gemeinsame SWOT-

Analyse wird durchgefuhrt und die Form der Zusammenarbeit wird bestimmt.

Beim ,Umsetzen und Auswerten’, in der 3. Phase, werden die vereinbarten Ziele
umgesetzt, uberwacht und schlielich evaluiert. Hier ist es wichtig, die Vereinbarun-
gen umzusetzen und die Beteiligung aufrechtzuhalten. Die geeignetsten Kommuni-
kationsinstrumente, um die Offentlichkeit (iber die Ergebnisse zu informieren, sind

Newsletter, Dokumentationen und Fortschrittsberichte.

Die 4. Phase, ,Weiterentwickeln, Ausbauen, Institutionalisieren’, meint, dass der
Stakeholder-Dialog-Prozess weitergeflihrt werden soll. In dieser Phase werden die
Ergebnisse eines Dialogprozesses oder die Weiterentwicklung — z. B die Einbezie-
hung weiterer Stakeholder — vermittelt.
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Tabelle 9: Dialogstrukturen und ihre Kommunikationswege beim Stakeholder-Engagement
(Eigene Darstellung nach Kiinkel et al, 2019 S. 99)

Dialog-Struktur Kommunikationswege

1. Serieller Monolog Aussagen; wenig Bezug von Gesprachspart-
nern

2. Diskussion und Debatte Gewinner/Verlierer Dynamik; Uberzeugung

3. Moderiertes Gesprach Anleitung; ausgewogene Beitrage

4. Reflektiver Dialog Einbringen von Empfindungen

5. Generativer Dialog transformiert taktisches Denken

Obwohl grundsatzlich jede Dialog-Struktur eine Rolle beim Stakeholder-Engage-
ment spielt, ist der generative Dialog (Tabelle 9) die einzige, die die Entwicklung
Lkollektiver Intelligenz“ ermoglicht, um gemeinsame Einsichten, Innovation und Viel-
faltigkeit zu unterstitzen. In Situationen, in denen unterschiedliche Meinungen auf-
einandertreffen — wie z. B. beim Brainstorming, und bei Rickkoppelung oder Kri-
tikannahme —, ist es erwlinscht den generativen Dialog zu nutzen, um konstruktiven
Ldsungen zu finden (Kiunkel, Gerlach, & Frieg, 2019, S. 99).

6.5 Aktuelle Marketingkommunikation der LEADER Kamptal

Teilnehmer der Kommunikation (Sender, Empfanger und Zielgruppen)

Die LEADER-Region Kamptal ist als eingetragener gemeinnutziger Verein organi-
siert, der aus der Generalversammlung, dem Vorstand, dem Steuerungsgremium,
dem Qualitdtsmanagement und dem LEADER-Management besteht (LEADER-
Region Kamptal, 2014, S. 71-72).

Die LEADER-Regionen haben ordentliche und auf3erordentliche Mitglieder. Ordent-
liche Mitglieder sind die Gemeinden der Region, bzw. die Vertreterinnen der Mit-
gliedsgemeinden. Diese zahlen einen jahrlichen Mitgliedsbeitrag und konnen nur
am Ende der Forderperiode austreten. Die aul3enordentlichen Mitglieder sind die
naturlichen oder juristischen Personen bzw. Personengesellschaften, die an den
Tatigkeiten des Vereins interessiert sind (LEADER-Region Kamptal, 2014, S. 71).
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Das lokale LEADER-Managementteam hat folgende vielfaltige Aufgaben, wie auch
die Marketingkommunikation zu erfullen: Die lokale Entwicklungsstrategie wird bei
den potenziellen Férderungswerbern beworben und verbreitet. Die Projektentwick-
lung und Projektdurchfihrung werden durch das Managementteam unterstitzt. Das
objektive Auswahlverfahren fur Projekte wird ausgearbeitet. Der Einklang zwischen
ausgewahlten Projekten und der lokalen Entwicklungsstrategie wird sichergestellt.
Die Bevolkerung wird Uber Projekteinreichung und Férderungsmdglichkeiten infor-
miert. Die Forderantrage werden entgegengenommen und auf Auswabhlkriterien ba-
sierend bewertet. Die Projekte werden fur die Forderung ausgewahlt und Uber die
Hohe der Forderung wird entschieden. Letztlich wird die Umsetzung der Strategie
begleitet (Land Niederdsterreich, 2015).

Neben den bezeichneten operativen Tatigkeiten, hat das Managementteam einer-
seits Koordinierungstatigkeiten, wie Informationstatigkeiten tber Kriterien und For-
dermdglichkeiten, die Vernetzung mit regionalen, Uberregionalen und grenziber-
schreitenden Stakeholdern und Entwicklungseinrichtungen, die Kontaktpflege mit
den Landes- und Bundesstellen bzw. anderen LEADER-Gruppen und mit dem LEA-
DER-Netzwerk zu erfullen. Andererseits hat das Managementteam Assistenztatig-
keiten, z. B. die Pflege des Internetportals, die eine wichtige Aufgabe in Bezug auf
die Marketingkommunikation, durchzufihren (LEADER-Region Kamptal, 2014, S.
73)

Danja Mlinaritsch, die aktuelle Managerin der LEADER-Region Kamptal, beschreibt
ihren Arbeitsbereich: ,Die Arbeit als LEADER-Managerin im Kamptal stellt eine sehr
abwechslungsreiche Tétigkeit dar, fiir die es einiges an Fingerspitzengefiihl, Krea-
tivitat, Motivation und Wissensmanagement erfordert. Der Umgang mit vielen unter-
schiedlichen Menschen der Region, die gemeinsame Entwicklung und Umsetzung
von Projektideen zu realisierbaren Vorhaben, stdrkt die Region und die Menschen,
wenn ein Thema gefunden ist, das genau die Starken und Bedlirfnisse der jeweili-
gen Region trifft“ (Mlinaritsch, 2006, S. 27).

54



Nachhaltige Marketingkommunikation

Entwicklungsstrategie der LEADER-Region Kamptal

Im Zentrum stehen Innovation und Kooperation

Machhaltige und spiirbare Wirkungen in allen Aktionsfeldern, auch (indirekte) Beschaftigungseffekte

Regionale Ausgewogenheit und solidarische Entwicklung der Region

Fokussierung auf strategisch bedeutsame Themen

Chancengleichheit und Gleichstellung fir alle, insbesondere flir benachteiligte und unterreprasentierte Gruppen

Klimaschutz bzw. Anpassung an den Klimawandel als Priifkritereium filr MaBnahmen und Projekte

Mitwirkung und Mitverantwortung der Burgerinnen und Birger

Oberziel auf Programmebene: Beitrag zur soziodkonomischen Entwicklung in Leader Regionen

Oberziel auf Regionsebene: Regionale Wettbewerbsfihigkeit und Lebensqualitit in der Region sind verbessert

1
2. 3. 4,
Entwicklung und gemeinsame o - 5
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Abbildung 8 Ubersicht iiber die Gesamtstrategie der LEADER-Region Kamptal fiir die Fér-
derperiode 2014-2020 (LEADER-Region Kamptal, 2014 S. 19)

Die Gesamtstrategie der LEADER-Region Kamptal flrr die Foérderperiode 2014 bis
2020 enthielt 6 strategische Schwerpunkte (siehe Abbildung 8). Dabei gibt es auch
ein Querschnittsthema — ,Neue Bildung als Basis fur Innovation, Beteiligung und
Zusammenarbeit', das in allen anderen Aktionsfeldern integriert war. Diese Quer-
schnittsthemen sind die Wichtigkeit der Vernetzung, der Aufbau einer regionalen
Denkwerkstatt, die Ansprache benachteiligter Zielgruppen und die Entwicklung re-
gionsspezifischer Angebote.

Auch in den Handlungsgrundsatzen der Strategie wurde die Signifikanz der Kom-
munikation bzw. Kooperation eingeschlossen: erstens die zentrale Position der In-
novation und Kooperation bei den strategischen Zielsetzungen. Zweitens, ist die
Beteiligung — Mitwirkung, Mitverantwortung — der Bevolkerung auch eine der Grund-
lagen der strategischen Zielsetzungen. Aullerdem hatte die Nachhaltigkeitsprinzip
auch eine zentrale Rolle in der Organisationsstrategie (LEADER-Region Kamptal,
2014, S. 19).
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Kommunikationsmittel bzw. Kommunikationswege

Bei der internen Zwei-Weg-Kommunikation findet die Kommunikation bei der Gene-
ralversammlung, den Sitzungen des Gremiums/Vorstands und der Projektgruppen,
und den Beratungsgesprachen zwischen dem Managementteam und den Mitglie-
dern hauptsachlich personlich, daneben via Telefonat, durch E-Mail, neulich auch

mit der Durchflihrung von Videokonferenz statt.

Die offizielle Website — https://leader-kamptal.at — dient als die Haupt-Informations-

quelle der LEADER-Region Kamptal, fur die internen und externen Stakeholder
gleichermal3en. Die Website enthalt die aktuellsten Daten und Fakten zu den fol-
genden Themen: Das LEADER-System generell, ihre Férderschiene und auch die
LEADER-Region Kamptal mit ihren Mitgliedsgemeinden werden prasentiert. Der
Vorstand, das Management, seine Tatigkeiten und die realisierten Projekte werden
vorgestellt. Weiterhin befinden sich auf der Website die erforderlichen Unterlagen
zur Projekteinreichung, die LEADER-Dokumente z. B. die lokale Entwicklungsstra-
tegie und das Newsletter-Archiv. Bei den Kontaktdaten, ist die Moglichkeit gegeben,

Hilfsanfragen an oder Ideen fir das Managementteam zu Ubermitteln.

Der Newsletter informiert die Abonnentinnen — v. a. die Mitglieder — regelmafig tUber
neue Projekte, Forderinformationen und Aktuelles aus der LEADER-Region
Kamptal. Zusatzlich kann man sich noch fur extra Inhalte Gber Leader-Forderungen,
Veranstaltungen und Aus- und Weiterbildungen anmelden und zusatzliche Informa-
tionen bekommen. Der Newsletter wird den abonnierenden Stakeholdern durch-

schnittlich einmal pro Quartal zugeschickt. (LEADER-Region Kamptal, 2021)

Die wichtigsten Informationen Uber Projektthemen, Schwerpunkte, Fordermittel,
Forderungshohe, Projekteinreichung und Kontaktdaten der LEADER-Region
Kamptal werden auch in Papierform ausgedruckt und als Flugblatt bzw. Broschure

an die potenziellen Projektwerber verteilt.

Die LEADER-Region Kamptal hat seit April 2020 auch eine Social-Media Prasenz,
in der Form eines eigenen Facebook-Profils unter dem Benutzername ,Verein Lea-
der Kamptal‘. Insgesamt 32 Personen haben das Facebook-Profil bereits abonniert
(am 25.06.2021 aktualisiert). Zwischen Anfang April 2020 und Anfang Juli 2020 war

56


https://leader-kamptal.at/

Nachhaltige Marketingkommunikation

das Profil sehr aktiv, es wurden mehrmals pro Woche Beitrage veroffentlicht. Da-
nach zwischen Juli 2020 und Nov 2020 gab es im Durchschnitt 3 bis 4 Posts im
Monat. Im ersten Halbjahr 2021 findet man insgesamt 2 Posts beim Facebook-Profil
der LEADER-Region Kamptal.

Die Beitrage enthalten Informationen uber das LEADER-System, daneben die Vor-
stellung von Veranstaltungen und Projekten der LEADER-Region Kamptal. Zusatz-
lich werden die Abonnenten Uber regionale Vereine und Events, aktuelle Nachrich-

ten und Neuigkeiten aus der Region informiert.
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7 Methodik und Projektkonzeption

7.1 Qualitativer Forschungsprozess

Bei dieser Forschung ware eine quantitative Erhebung nicht angemessen, und da-
her wurde entschieden, die Forschung qualitativ, mit Experten-Interview — eines
Stakeholder-Dialogs - durchzufuhren. ,Die qualitative Forschung ist im Vergleich
viel offener und flexibler. Es geht in erster Linie um das Beschreiben, Interpretieren
und Verstehen von Zusammenhéngen, die Aufstellung von Klassifikationen oder
Typologien und die Generierung von Hypothesen® (Berger-Grabner, 2016, S. 117).
Die folgenden Stichworte zu qualitativen Methoden, die bei der Analyse der Exper-
teninterviews bericksichtigt wurden, sind die Offenheit, die Sensibilisierung, die

Fallbezogenheit und die Gegenstandsangemessenheit (Brisemeister, 2008, S. 47).

Die Forschung fokussiert zunachst auf die zukunftige Entwicklung der Marketing-
kommunikation bzw. der Kommunikation zwischen den Stakeholdern in der LEA-
DER-Region Kamptal. Es handelt sich in einem ersten Schritt, um eine grundliche
und umfangreiche Recherche in Fachbichern, Studien, Fachartikeln und statisti-
schen Datenbanken. Nachher, als nachster Schritt wurde eine qualitative Sozialfor-

schung durchgefihrt.

Die qualitative Sozialforschung bietet verschiedene Typen von Befragungen an.
Aufgrund des fachspezifischen Themas Stakeholder-Management, wurde der Sta-
keholder-Dialog als Erhebungsmethode gewahlt. In den Interviews werden offene
Fragen gestellt, da mit dieser Art des Vorgehens spezifische Themen des Stakehol-

der-Managements behandelt werden kdnnen.
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7.2 Experteninterviews mit Kern-Stakeholdern

Erstens soll definiert werden, wer Experte auf einem bestimmten Themengebiet
sind. ,Experten lassen sich als Personen verstehen, die sich — ausgehend von ei-
nem spezifischen Praxis- oder Erfahrungswissen, das sich auf einen klar begrenz-
baren Problemkreis bezieht — die Mdglichkeit geschaffen haben, mit ihren Deutun-
gen das konkrete Handlungsfeld sinnhaft und handlungsleitend fiir Andere zu struk-
turieren“ (Bogner, Littig, & Menz, 2014, S. 13).

Von den drei Varianten des Experteninterviews wurde das explorative Expertenin-
terview als qualitative Forschungsmethode ausgewanhlt, da explorative Expertenin-
terviews haufig ,informatorische Interviews” sind: Sie zielen darauf ab, Informatio-
nen Uber das Umfeld des Untersuchungsbereichs zu sammeln. Dabei wird das
stechnische Wissen“ oder ,Prozesswissen® als Faktum interpretiert (Bogner, Littig,
& Menz, 2014, S. 23). Es wurde gezielt das theoretische Wissen mit den praktischen
Erfahrungen, wie Feedback und Empfehlungen abzufragen, damit ein komplettes

Bild Gber das Umfeld erfasst werden kann.

Bei der Durchfihrung von Experteninterviews sind folgende wichtigen Vorausset-
zungen einzuhalten: die Leitfadenorientierung, die Zweckorientierung, die Offenheit,
die Transparenz, die Sachlichkeit, die Vertraulichkeit, die Neutralitat, und eine hin-

reichende Sachkenntnis Uber das untersuchende Thema (Brink, 2013, S. 133).

Die Befragten sind Vertreter der Mitgliedsgemeinden der LEADER-Region Kamptal.
Sie wurden ausgewahlt, da sie bei der Stakeholder-Analyse als die wichtigsten Sta-
keholder bzw. die Kern-Stakeholder der LEADER-Region Kamptal definiert wurden.
Die Burgermeisterlnnen bzw. Gemeindevertreterinnen haben meist mehrere Stake-
holder-Rollen in einer Person - z. B. sind sie Burger, Betreiber lokaler wirtschaftli-
cher Betriebe, sitzen in der lokalen Verwaltung, oder sind Teil des LEADER-Gremi-

ums - und so kdnnen sie verschiedene Standpunkte reprasentieren.

Die Vertreterinnen der LEADER-Region Kamptal Mitgliedsgemeinden (z. B. Blrger-
meisterinnen), die teilweise im Vorstand der LEADER Kamptal sitzen, werden be-
fragt, inwiefern die regionale Entwicklungsstrategie effektiv funktioniert; was sie fur

die wesentlichsten Entwicklungsthemen bzw. Entwicklungsfelder halten; wie das

59



Methodik und Projektkonzeption

existierende Marketingkommunikationssystem in der LEADER Region Kamptal
aussieht; und welche Marketingkommunikationsinstrumente das existierende Sys-
tem verbessern kénnten. Der Interviewleitfaden mit der vollstandigen Liste der In-

terviewfragen befindet sich im Anhang (auf der Seite 94) der Masterarbeit.

7.3 Befragung

FiUr die Unterstutzung bei der Befragung wurde der Interviewleitfaden erstellt, der
durch als Grundgerust und als Orientierung bei den Befragungen diente. Dieser
Leitfaden beinhaltet 13 offene Fragen Uber die LEADER-Region und die Rolle des
LEADER-Systems in der Region.

Als erstes wurden die Gesprachspartner begruf3t, danach haben sich die Beteiligten
untereinander. Im Hauptteil des Interviews wurden die 13 offenen Fragen beantwor-
tet, deren Ziel es war die Motivationen, die Erfahrungen und die Empfehlungen der
Befragten kennenzulernen. Dabei sollen einerseits die gestellten Forschungsfragen
beantwortet werden und andererseits sollen die gegebenen Empfehlungen ausfluhr-

lich begriindet werden.

Alle Mitgliedsgemeinden wurden via E-Malil, die die Beschreibung des Interviewziels
und der Interviewfragen beinhaltete, flr ein personliches Gesprach angefragt. Mit
den interessierten Gemeinden wurden dann Terminen vereinbart, und die personli-
chen Interviews entweder vor Ort oder via Videokonferenz durchgefuhrt. Die Be-
fragten wurden uber die DatenschutzmalRnahmen informiert und die Bereitstellung

der Masterarbeit nach Abschluss versprochen.

Die Namen und anderen persodnlichen Daten der Interviewten wurden wahrend der
Transkription anonymisiert, deshalb wurden die Befragten in der Darstellung der
Ergebnisse der Inhaltsanalyse als Gemeindevertreter A, B, C, D, E, F und G be-

zeichnet.

60



Methodik und Projektkonzeption

7.4 Zusammenfassende-Inhaltsanalyse

Die Transkripte der Interviews wurden nach zusammenfassende Inhaltsanalyse
nach Mayring (Mayring, 2015, S. 70) ausgewertet. Als Hauptteil der Kodierung der
Interview-Transkripte wurden sieben Themenfelder von den Interviewfragen aufge-

baut. Die folgenden 7 Kategorien wurden festgelegt:
Kategorie 1: Positionierung der LEADER-Region Kamptal
Kategorie 2: Beurteilung des LEADER-Systems
Kategorie 3: Kooperation in der Region
Kategorie 4: Evaluierung der aktuellen Marketingkommunikation
Kategorie 5: Empfehlungen zur Marketingkommunikation
Kategorie 6: Motivation der Stakeholder
Kategorie 7: Prognose der LEADER-Region Kamptal.

In den Transkripten der Interviews werden die Ablenkungen wie Pausen, Husten
oder Hintergrundgerausche ignoriert, aul’erdem werden die verschiedenen oster-
reichischen Dialekte ins Hochdeutsch tibersetzt. Trotz aller Anderungen, werden die

Interviews wortlich gehalten (Mayring, 2015, S. 57).

Die Antworten aller Befragten wurden nach der Kategorisierung generalisiert und
erst dann wurden die Aussagen miteinander verglichen bzw. am Ende zusammen-
gefasst. Die wesentlichen Ergebnisse der Kodierung und der Auswertungen werden
in die Kapitel 8 der Masterarbeit (siehe S. 62) integriert und fir den Leser verstand-

lich und Uberprufbar dargestelit.
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8 Darstellung der Ergebnisse

Im Kapitel 8 werden die laut zusammenfassender Inhaltsanalyse verarbeiteten In-
terviewantworten thematisch kategorisiert, beschrieben und zum besseren Ver-

standnis mit Zitaten der Befragten unterlegt.

Die Interviewfragen zielen auf die Erfahrungen, die Meinungen bzw. die Beurteilun-
gen uber das LEADER-System generell, die Charakteristiken der LEADER Region
Kamptal und die Marketingkommunikation in der LEADER-Region Kamptal ab. Da-
raus kann die Einstellung, die Motivation und das Engagement der Stakeholder er-
kannt werden. Letztendlich kdnnen darauf basierend Empfehlungen fur Entwick-

lungsmalRnahmen gegeben werden.

Insgesamt wurden sieben Interviews durchgefuhrt, das ist jeweils eine Person aus
den 7 Gemeinden, die durch Stakeholder-Dialoge befragt wurden. Das bedeutet,
dass 7 von 27 Mitgliedsgemeinden, also ein Viertel der Gemeinden der LEADER-
Region Kamptal an der Befragung teilgenommen haben. Der Grund flir die Ableh-
nung der Anfrage war in den meisten Fallen der Zeitmangel der Gemeindevertre-

tung.

8.1 Kategorie | — Positionierung der LEADER-Region Kamptal

Hauptcharakteristik der LEADER-Region Kamptal

Zuerst wurden die teilnehmenden Gemeindevertreter gebeten in einem Satz zu for-
mulieren, was die Hauptcharakteristik der LEADER Region Kamptal ist. Fir manche
war es nicht einfach das zu beantworten, weil nicht alle Gemeinde zur geografi-
schen Kleinregion Kamptal gehéren und deswegen war die erste Frage verwirrend.

Alle Antworten auf diese Frage waren im Endeffekt ahnlich.

Am haufigsten wurde das Kamptal und das Waldviertel als eine durch den Wald und
das Wasser dominierte Naturlandschaft beschrieben. Im Kamptal gibt es viel unbe-
ruhrte Natur zu genief3en, wie es in der folgenden Aussage vom Gemeindevertreter

E zusammengefasst wurde: ,Das Kamptal ist Millionen Jahre jung“und das Kamptal
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3

ist die Region, ,wo man die Natur geniel3en und die Seele baumeln lassen kann*

(Gemeindevertreter E).

Die Vielfaltigkeit und das hohe Niveau an Natur- und Kulturlandschaften ist noch
bedeutender in der Region, als die Anzahl der Sehenswdurdigkeiten. ,Wir sind eine
sehr komplexe und verschiedenartige LEADER-Region. Ich glaube, dass es keine
LEADER-Region gibt, wo so viel Vielfalt vorhanden ist als das, was wir in dem LEA-
DER-Region Kamptal haben.” sagte der Gemeindevertreter G.

Auler durch Natur- und Kulturlandschaften definiert sich die Region durch ihre Tra-
ditionen bzw. ihre traditionelle Wirtschaft und hier -hauptsachlich die Landwirtschatft,
den Wein- und Obstbau und die darauf basierenden hochwertigen regionalen Pro-
dukte.

,ES ist eine Landschaft, die durch Weinbau und Wald geprégt ist, und sehr viel flir
den sanften Tourismus bietet® (Gemeindevertreter F). Die Natur, die Kulturland-
schaften und die traditionellen Wirtschaftssektoren gemeinsam unterstutzen den
Aufbau eines erfolgreichen Tourismus in der Region. Dartber wird detaillierter im

nachsten Abschnitt geschrieben.
Die gréBten Herausforderungen und Potenziale der LEADER-Region Kamptal

In der zweiten und dritten Frage wurden die Teilnehmenden nach ihrer Meinung
uber die groften Potenziale bzw. die wichtigsten Herausforderungen der Region
befragt. Die Potenziale und die Herausforderungen hangen in den meisten Fallen
zusammen, da die Lésung der Herausforderungen die Voraussetzung flr die Nut-

zung der Potenziale ist.

Bei 3 von 7 Gemeinden (Gemeindevertreter A, C und F) sind die grof3e raumliche
Trennung, die Segmentierung und die Inhomogenitat der Mitgliedsgemeinden die
gréften Herausforderungen bzw. Probleme der LEADER Region Kamptal. Gemein-
devertreter C und D haben den Fokus auf die enormen Potenziale der lokalen Be-
volkerung, der Jugend, den Vereinen und die Gemeinschaften gelegt, um die Ko-

hasion, die Identitat und das Gemeinschaftsgefihl zu starken.
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Obwonhl die Abwanderung aus der Region eine rucklaufige Tendenz zeigt, ist die
Abwanderung bzw. das lange Pendeln in einigen nordlichen Gemeinden ein exis-
tentes Problem. Laut Gemeindevertreter C und F ist eine der groten Herausforde-
rungen die lokale Bevdlkerung und hier v.a. die Jugend durch ausreichende Arbeits-
moglichkeiten, einen attraktiven Lebensraum und ein lebhaftes Gemeinschaftsle-

ben in der Region zu halten.

Laut Gemeindevertreter B und E ist der Verlust nattrlicher Ressourcen und regio-
naler Eigenschaften die gro3te Gefahr fur die Region. Ihrer Meinung nach, ist es die
wichtigste Aufgabe der Region, die Balance zwischen Modernisierung, industriali-
sierter Wirtschaft und Tradition, Umwelt und Natur zu finden. Der Gemeindevertre-
ter C hat hervorgehoben, dass die Infrastrukturentwicklung 6fters mit Umweltver-
schmutzung einhergeht. Deshalb soll eine umweltschonende Mobilitat entwickelt
werden. Zum Beispiel soll der 6ffentliche Verkehr in der ganzen Region ausreichend

ausgebaut werden.

Wegen der vielfaltigen Natur- und Kulturlandschaft sehen die Gemeinden B, C, D
und E es so, dass sich die Region als Naherholungsgebiet anstatt als Wirtschafts-
gebiet entwickeln sollte: ein groRes Potenzial liegt in der Vermarktung der intakten
Natur mit den Hauptthemen Wald und Wasser. Bei der Gemeinde F wurden die
folgenden Themenschwerpunkte und Tourismusbranchen angefuhrt: Wandertouris-

mus, Erholung, Wald, Wasser, Wein, Tradition, Sport- und Jugendtourismus.

Bei 4 von 7 Gemeinden (Gemeindevertreter D, E, F und G) ware es essenziell fur
die Regionalentwicklung, die Moglichkeiten des Tourismus effektiv auszubauen.
Eine gemeinsame Strategie soll mit einem sanften Tourismus im Mittelpunkt erar-
beitet werden, parallel mit einheitlichen LenkungsmalRnahmen, die von der LEA-
DER-Region initiilert werden. Gemeindevertreter A, B und D haben wahrend des
Interviews betont, wie wichtig es ware bei der Vermarktung der LEADER-Region
den Tourismus mit regionalen Produkten zu verkntpfen, und die gesamte LEADER-

Strategie darauf aufzubauen.

Durch die Spezialisierung innerhalb der Region, sollen die meisten Gemeinden ak-

tiviert bzw. in den Tourismus einbezogen werden. Wahrend des Interviews wurde
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hervorgehoben, dass man darauf achten muss, auch die Bevolkerung der Nachbar-
gemeinden auf diese Reise mitzunehmen bzw. das parallel zu entwickeln. Der Ge-
meindevertreter G wurde es so formuliert, dass die Tagesausflige innerhalb der
Region via Regionalmarketing verknlpft werden sollten, um die Vielfalt der Land-
schaften und die mdglichen Aktivitaten effektiv zu nutzen. AuRerdem sollen Uber-

nachtungsmaoglichkeiten in moglichst vielen Gemeinden angeboten werden.

»,Die Besucher wollen die Region besuchen, sie wollen die gesamte schéne Natur
genieBen und wollen einfach schéne Tage verbringen, um zuhause erzéhlen zu

kénnen.“ (Gemeindevertreter A)

8.2 Kategorie Il — Evaluierung des LEADER-Systems

Mit der zweiten Frage, wurden die Gemeindevertreter gebeten, das LEADER-Sys-
tem generell zu beurteilen bzw. es zu evaluieren. Dabei kam es zu einer einheitli-
chen Stellungnahme zum Thema LEADER-System — in Form einer scharfen nega-
tiven Kritik seitens der Befragten: die Projekteinrichtung ware kompliziert, aufwandig
und besonderes zeit- und personalintensiv. Es gabe viele Projektablehnungen
durch die Beamten des Landes Niederdsterreich, aulerdem gabe es keine Mog-
lichkeiten kleine Fehler nachtraglich auszubessern. Laut den Befragten ist das
grofdte Problem des LEADER-Systems eindeutig der hohe administrative Aufwand.

Die Gemeinde B brachte das Problem folgendermalRen auf den Punkt: ,Bei einem
Projekt wurden Bananenschachteln voll mit Unterlagen hinlibergebracht, und es
war noch zu wenig“ (Gemeindevertreter B). Dieser administrative Aufwand wird mit
jeder Periode immer schwieriger, weshalb es fur viele Gemeinden keine Kosten-
Nutzen-Leistung mehr gibt in der LEADER-Region zu bleiben. Speziell kleinere, pe-
riphere Gemeinden sind wegen dieser Struktur benachteiligt, weil sie nicht Uber die

bendtigten Ressourcen verfugen.

Die - trotz der Schwierigkeiten - erfolgreichen Antragsteller — namlich 3 von 7 Ge-
meinden, die Gemeindevertreter A, C und F - haben auch die positive Seite der
Fordermittel artikuliert: Es ist wichtig den landlichen Raum zu férdern, die dazu pas-

senden EU-Fordermittel sollten die Gemeinden versuchen zu nutzen. LEADER
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ware daflr eine attraktive Forderschiene mit hohen Forderquoten und gut forderba-

ren Projekten.

Zusammenfassend kann gesagt werden: ,Man kann eine gewisse Summe an For-
dermittel lukrieren, aber man muss nachdenken ob der blirokratische Aufwand sich

tiberhaupt rechnet” (Gemeindevertreter C)

8.3 Kategorie lll - Kooperation

Die Befragten wurden gebeten, sich Uber die Zusammenarbeit mit dem LEADER-
Managementteam bzw. die Kooperation mit den anderen Mitgliedern der LEADER-

Region Kamptal zu aul3ern.

Zuerst wurde die Zusammenarbeit mit dem LEADER-Managementteam angespro-

chen.

Grundsatzlich hat das LEADER-Managementteam ein positives Feedback bekom-
men. Laut den befragten Gemeindevertretern ist die Managerin der LEADER-Re-

gion Kamptal kompetent, fleil3ig, hilfsbereit, professionell, engagiert und zuverlas-
sig.

Jedoch wurde in einem Interview darauf hingewiesen, dass einige periphere Ge-
meinden sich bei der Beratung, beim Austausch bzw. bei der Themensuche etwas
vernachlassigt fuhlen. Der Gemeindevertreter C, der ein Mitglied des Gremiums ist,
hat sich folgendermal3en gedullert: er kennt auch Gemeinden, die damit Probleme

haben, aber seiner Meinung nach, kénnen und sollen alle Mitglieder selbst aufs Ma-

nagement zugehen und selbst die Initiative ergreifen bzw. um Hilfe bitten.

Demnachst wird die Zusammenarbeit mit den anderen LEADER-Mitgliedern ausge-
wertet. Nicht alle Befragten haben dabei Erfahrungen, aber die Gemeinden, die
schon einige Erfahrungen bei kooperativen Projekten haben, haben ein positives
Feedback gegeben.

Der Kremstal-Weitwanderweg bei 4 von 7 befragten Gemeinden wurde als gutes

Beispiel fur ein gelungenes, gemeinsames Projekt wurde erwahnt. An diesem Pro-
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jekt zur Entwicklung des landlichen Raums haben 11 Gemeinden inner- und aul3er-
halb der LEADER-Region Kamptal zusammengearbeitet. Es ist ein besonders er-
folgreiches Projekt gewesen, denn es hat eine sehr gute Innen- und Aul3enevaluie-

rung bzw. ein gutes Feedback bekommen.

Der Gemeindevertreter G sagte dazu: ,,Bei gemeinsamen Projekten kénnen die Ge-
meinden einander besser kennenlernen, daraus kénnen sich dann gemeindedliber-
greifende Aktionen entwickeln.” Die Investition von Zeit, Geld bzw. Personal zahlt
sich aus, auRerdem kann ein gemeinsames Projekt eine grof3ere Wirkung hervor-
rufen. Trotzdem ,versuchen viele Gemeinden, auch die kleinere, selbst etwas zu

entwickeln, was nicht geht“ (Gemeindevertreter F).

Es gibt immer wieder aktivere und passivere Teilnehmer bzw. Mitglieder. Der Ge-
meindevertreter B konstatiert: ,Wie bei jeder Gruppe, gibt es ein paar sehr aktive
Gemeinden, die sehr gut mitarbeiten und zusammenarbeiten und es sind ein paar
Mitgliedern, die nur die ,Rosinen aus dem Kuchen*herauspicken und eigentlich kei-

nen Beitrag leisten“ (Gemeindevertreter B).

Die raumliche Trennung erschwert die Zusammenarbeit, denn es ist einfacher im
selben Bezirk bzw. in derselben Kleinregion zu kooperieren. Die Konflikte, die eher
Meinungsverschiedenheiten genannt wurden, eskalieren nicht, weil sie sofort aus-

diskutiert und geldst werden.

Als wesentlichster Punkt muss betont werden, dass jede befragte Gemeinde Prin-
zipien wie Zusammenarbeit, Zusammenhalt bzw. Mithilfe - z.B. bei der Ideenfindung
anderer Gemeinden - besonders wichtig findet. Das ist ein sehr positiver Ausgangs-
punkt far die zukinftige Zusammenarbeit zwischen den LEADER-Mitgliedern der
LEADER-Region Kamptal.

67



Darstellung der Ergebnisse

8.4 Kategorie IV — Marketingkommunikation der LEADER Kamptal

In dieser Kategorie wurden die teilnehmenden Gemeindevertreter nach der aktuel-
len Marketingkommunikation — v.a. den Informationswegen und dem Informations-
fluss - zwischen dem LEADER-Managementteam und den LEADER-Mitgliedern be-
fragt.

Alle Befragten sind mit dem Inhalt und mit der Haufigkeit des Newsletters und der
Homepage, also mit der Einwegkommunikation vom LEADER-Management in
Richtung der Mitglieder bzw. der anderen Stakeholder, zufrieden. Alle sind der Mei-
nung, dass die weiterfuhrenden Grundinformationen in diesen Medien regelmafig
aktualisiert werden und so vollstandig zur Verfligung stehen sollten. Der Informati-
onsaustausch zwischen den Betroffenen passiert via Telefonat, persoénlichen Ge-

sprachen und regelmaRigen Sitzungen (Gremium-Sitzungen, Projektgruppen, usw.)

Zwecks zukunftiger Verbesserung des Kommunikationssystems in der LEADER-
Region Kamptal, haben sich die Kernstakeholder nach den bevorzugten Kommuni-

kationsmitteln und Kommunikationswegen erkundigt.

Alle Befragten bevorzugen personliche Gesprache oder wenigstens Telefonate.
,Nattrich kann man vieles am Telefon oder per Videokonferenz abstimmen, aber
es gibt nichts dber den persénlichen Kontakt“ (Gemeindevertreter C). ,Man féahrt zu
einer Sitzung oder zu einem Infoabend, und wenn das Hauptthema vorbei ist, dann
bespricht man das, was im Alltag so irgendwie héngen bleibt” (Gemeindevertreter
G).

Auch die Videokonferenz wird als praktisches Kommunikationsmittel genutzt. Zum
Beispiel, wurde das vom Gemeindevertreter der Gemeinde B folgenderweise arti-
kuliert: ,Vorher (bevor COVID-19) haben wir uns immer geweigert, aber mittlerweile
habe ich festgestellt, dass es ein sehr brauchbares Medium ist“ (Gemeindevertreter
B). Bei kurzen Abstimmungen mit dem Managementteam und mit den Projektgrup-
pen kann ein Videoanruf besonders zeitsparend sowie umweltschonend sein. Laut
den Befragten ist die Nutzbarkeit so einer Videokonferenz beschrankt, weil es mit
mehr als 5 Personen unpersonlich wird bzw. es schwierig wird sich zu konzentrie-

ren.
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Die Relevanz des Postwegs sinkt, aber bei umfassenden Unterlagen, graphischen
Bildern oder wegen des Datenschutzes kann es trotzdem sehr brauchbar sein.

Laut den Befragten hat das popularste Kommunikationsmittel E-Mail bzw. Newslet-
ter auch Pros und Kontras. Auf der einen Seite ist es von Vorteil, dass es den Post-
weg ersetzen kann, weil viele Informationen schnell und kompakt vermittelt werden
kénnen. Auf der anderen Seite ist es von Nachteil, dass eine immer gro3er wer-
dende E-Mail-Flut den Informationsfluss verzdgert und deshalb kdnnen wichtige In-
formationen verloren gehen kdnnen. Ein weiterer Nachteil wurde von der Gemein-
devertreter E erwahnt: ,Kommunikation hat die oberste Prioritdt und da ist E-Mail-
schreiben viel zu wenig, denn die persénliche Kommunikation oder eben zumindest
ein Telefonat, haben schon wesentlich mehr Wert als eine E-Mail zu senden” (Ge-

meindevertreter E).

Die Gemeindevertreter sind der Meinung, dass Homepages fur die reine Informati-
onseinholung praktisch sind. Wichtig sind die Aktualitat und die Richtigkeit der In-
formationen und die Uberschaubare und logische Struktur der Website.

Alle Befragten verwenden Social-Media, es wurde dabei aber angemerkt, dass man
erst die richtige bzw. geeignete Plattform fur bestimmte Zwecke finden muss. Face-
book passt gut zur AuRenkommunikation, aber Facebook-Messenger wird bei den
Befragten nicht mehr verwendet. Eine WhatsApp-Gruppe zu nutzen, macht fur ei-
nen kurzen und pragnanten Informationsaustausch in Projektgruppen Sinn. lhr Vor-
teil ist der schnelle Informationsaustausch, ihr Nachteil ist, dass die Datenschutzvo-
raussetzungen nicht gegeben sind. Die Befragten wirden gerne eine spezielle, dem
Datenschutzrecht gerecht werdende Applikation nutzen, damit nur die inneren Sta-

keholder Zugriff auf die Daten zu Projekten bzw. Projekteinreichungen haben.

Die Online-Co-Working Spaces, wie z.B. Microsoft Teams werden - noch - nicht
genutzt. Die befragten Gemeinden sehen diesbezuglich keine Notwendigkeit, und
nutzen jene Tools, die den Datenschutz erflllen. Sie haben generell noch keine
Erfahrung mit der schriftlichen digitalen Zusammenarbeit, nur mit den bereits er-

wahnten Gesprachen in Online-Konferenzen.
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8.5 Kategorie V — Empfehlungen zur Marketingkommunikation

Am Ende der Interviews wurden die Befragten gebeten, ihre eigenen Empfehlungen
fur die Weiterentwicklung des Regionalmarketings bzw. der Marketingkommunika-
tion abzugeben. Sie wurden gefragt, ob sie nitzliche Einfalle zur besseren Einbe-

ziehung bzw. Kooperation oder zum Stakeholder- Engagement generell hatten.

Jeder Befragte gab an, neben der internen Marketingkommunikation gleichzeitig
auch die externe Marketingkommunikation zu verstarken. Das bedeutet, dass alle
Stakeholder der LEADER-Region besser informiert bzw. besser miteinbezogen
werden sollten. Laut den Befragten ist es die wichtigste Aufgabe, die Bevodlkerung
mehr Uber LEADER zu informieren bzw. aufzuklaren. Mégliche nutzbare Medien
dabei waren Presseberichte in den Gemeindezeitungen bzw. Bezirksblattern, und
aullerdem die Informationsweitergabe durch lokale Vereine (Aussage vom Gemein-
devertreter C). Uber Social-Media wére es auch maglich alle Generationen mitein-

zubeziehen (Aussage vom Gemeindevertreter B).

Die Vertreter der Gemeinden D und G haben aber zu diesem Punkt angemerkt,
dass die Bevolkerung bereits jetzt mit zu viel Informationen Uberfordert ist. FUr das
Gemeindeleben gibt es oft keinen Raum, keine Zeit und auch keine Kraft mehr,
deshalb sollten die Informationen kurz und pragnant gehalten werden, die Presse-

artikel miussen kurz und eher mit Fotos aufbereitet werden.

Nach der Meinung der Gemeinden B und C ware der Austausch zu anderen LEA-
DER-Regionen auch fur die Funktionare interessant — z.B. kdnnten Austauschtref-
fen stattfinden und bei Besichtigungstouren einige Vorzeigeprojekte bzw. Praxisbei-

spiele angesehen werden.

Die Mitgliedsgemeinde E mochte Informationen Uber alle laufenden und nicht nur
Uber die beschlossenen LEADER-Projekte bekommen. Mit dieser Form des Einbe-
zugs und Austausches konnte die Effektivitat bei der Projekteinreichung der LEA-
DER-Mitglieder verbessert werden. Zusatzlich wurde die Relevanz der nachtragli-
chen Projekt-Evaluierung vom Gemeindevertreter der Gemeinde F betont: z. B.
ware es wichtig, den praktischen Nutzen einzelner Projekte zu beurteilen, um nach-

folgende LEADER-Strategien besser entwickeln zu kdnnen.
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Zum Schluss wurde vom Gemeindevertreter G noch eingebracht, wie wichtig eine
positive Einstellung — z.B. das Projekt als Aufgabestellungen anstatt als Problem-
stellungen zu sehen - fir eine effektive Zusammenarbeit ist. Aullerdem wurde die
Wichtigkeit der im Mittelpunkt stehenden Prinzipien, wie Kooperation, Gemein-

schaft, Lebensqualitatssteigerung und Wir-Gefuhl betont.

8.6 Kategorie VI — Motivation

Die teilnehmenden Gemeinden wurden mit der funften und zehnten Frage gebeten,
eine Stellungnahme zu ihrer Motivation und ihren wichtigsten motivationssteigern-

den Faktoren abzugeben.

Die grof3eren Gemeinden halten sich fur die LEADER-Region als bedeutsamer, z.B.
versteht sich die Gemeinde E - wegen ihrer zentralen Lage - zwischen den verschie-
denen Teilen der Region als Verbindungsglied. Bei den meisten befragten Gemein-
den sind die Einstellungen zu diesem Thema eher negativ - sie machen zwar mit,
aber wegen der Erfolgslosigkeit bei der Projekteinrichtung sinkt ihre Motivation. Die
peripheren Gemeinden sind unzufrieden, denn sie flhlen sich Gbersehen und un-
gehort. Sie denken, dass ihre Ideen ignoriert werden, und das ist sehr demotivie-

rend. (Aussage vom Gemeindevertreter D)

Unter den motivationsgenerierenden Faktoren stehen die finanziellen Aspekte auf
dem ersten Platz. Eine Vereinfachung des Systems ware den Projektbewerbern das
Wichtigste, weil die hohe Komplexitat des burokratischen Ablaufs aufderst demoti-
vierend ist. Beispielsweise sagte der Vertreter der Gemeinde E: ,Wenn ich den Fér-

derantrag anschaue, interessiert es mich schon nicht mehr” (Gemeindevertreter E).

Eine einfachere Projektbeschreibung und Beantragung, eine flotte Bewilligung,
letztendlich die rasche Fordermittelauszahlung wurde die Motivation und die Aktivi-

tat der Mitglieder steigern.

Auch wirde die Bewilligung gemeindeubergreifender Projekte die Motivation zur
Kooperation steigern. Zusatzlich kdnnte eine intensivere Einbeziehung der regiona-
len Bevolkerung — wie es von den Kernstakeholdern gewlnscht wird — ebenfalls

motivationssteigernd wirken.
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8.7 Kategorie VIl — Prognose der Weiterentwicklung

Zum Schluss wurden die teilnehmenden Mitgliedsgemeinden uber ihre Meinung zur
kinftigen Weiterentwicklung der LEADER-Region Kamptal befragt. Die Antworten
sind sehr geteilt, einige Antworten sind teils pessimistisch, anderen stellen grund-
satzlich positive Prognosen vor, die jedoch an viele bestimmte Voraussetzungen

gebunden sind.

Die Optimisten sehen es als besonders wichtig und positiv an, dass es eine EU-
weite Forderschiene fur die landlichen Regionen gibt. Generell war der Weg, den
die LEADER-Region Kamptal in der letzten Forderungsperiode ging, richtig. Denn
die Foérderungen sind voll ausgeschdpft geworden, die Projekte haben durchaus zu
einer Weiterentwicklung der Region gefuhrt, und auch das Niveau des Tourismus

ist gesteigert worden.

Die Mehrheit der Befragten betont, wie wichtig es fir die Zukunft der LEADER-Re-
gion Kamptal ware, in derselben Form, ohne Mitgliedsveranderungen zusammen-
zubleiben und zahlreiche gemeinsame Projekte umzusetzen. Zugleich sind aber an-
dere Mitgliedsgemeinden der Meinung, dass, wenn keine Systemreform stattfindet
- sie nicht weitermitmachen wollen, weil sich nicht einmal der Mitgliedsbetrag aus-
zahlt.

8.8 Zusammenfassung

Alle Befragten sehen die Charakteristik und die Entwicklungsrichtung der LEADER-
Region Kamptal gleich/gleichermalen. Aullerdem stehen die Aussagen der Befrag-

ten im Zusammenklang mit der Lokal Kontext Analyse (s.o0. Kapitel 3 S 11).

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die Region reich an Natur- und Kul-
turlandschaften ist und auch noch viele Traditionen gepflegt werden. Die Wirtschaft
der Region basiert auf Familienbetrieben und KMUs, von denen viele in der Forst-
und Landwirtschaft (Obst- und Weinbau) angesiedelt sind. Das Regionalmanage-
ment soll auf sanften Tourismus mit hochwertigen Regionalprodukten und Dienst-
leistungen basieren, die durch ein vernetztes, kooperatives Regionalmarketing mit-

einander verknUpft sind.
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Das LEADER-System generell wird durch die Befragten teilweise scharf aber kon-
struktiv kritisiert. Diese ist ahnlich der Kritik des LEADER-Forums und der von
ELARD formulierten Kritik (s.o0. im Kap. 3.4 S 16). Die EU reagiert darauf und plant
in den folgenden Perioden Vereinfachungs- und Flexibilitatsreformen (s.o. im Kapi-
tal 3.5 S. 22). Die LEADER-Mitglieder haben leider keine direkte Wirkung auf die
EU bzw. auf die nationale Ebene, jedoch konnen sie auf lokaler bzw. regionaler
Ebene viel erreichen, um die Effektivitat, die Entwicklungsfahigkeit und die Nach-

haltigkeit der LEADER-Region zu verbessern.

Die befragten Gemeinden beurteilten die Arbeit des LEADER-Managementteams,
als auch die Zusammenarbeit mit diesem grundsatzlich positiv. Die Befragten halten
LEADER fur eine wichtige und nitzliche Organisation und schatzen die Férdermit-
tel. Sie sehen die kooperative Arbeit, die gemeinsamen Projekte und das Streben
nach Zusammenschluss als sehr positiv an; die vorliegende Masterarbeit kann da-
bei helfen, die Projekte effektiv umzusetzen, indem sie die nétigen Tools und das

Knowhow anbieten.

Bei der Marketingkommunikation haben die personlichen Begegnungen und die da-
bei stattfindenden Gesprache die grofdte Signifikanz. Aber auch die Nutzung mo-
derner digitaler Kommunikation bzw. Social-Media ist weit verbreitet, und alle sind

dafur offen dieses neue technische Potenzial auszuschopfen.

Die Kernstakeholder haben viele Ideen, sie sind fur die Zusammenarbeit hochmoti-
viert, und mochten auRerdem die aktive Teilnahme fordern. Bei der parallelen Wei-
terentwicklung der internen und externen Marketingkommunikation besteht jedoch
noch Bedarf. Von den Befragten wurde hervorgehoben, wie wichtig es ware, ein
breites Spektrum der Bevolkerung Uber LEADER zu informieren und mehr mitein-

zubeziehen.

Die finanzielle Motivation ist bei den befragten LEADER-Mitglieder am wichtigsten,
und LEADER wird hauptsachlich als eine EU-Forderungsmaglichkeit betrachtet.
Dennoch spielen die immateriellen Prinzipien, wie Kooperation, Kohasion, Hilfestel-
lung und Langfristigkeit, eine ebenfalls wichtige Rolle als Motiv. Diese kdnnen als
Basis fur die Weiterentwicklung der Marketingkommunikation bzw. des Stakehol-

der-Managements (im Kapitel 10.1 S. 79) verwendet werden.
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9 Beantwortung der Forschungsfragen

9.1 Forschungsfrage |

,Welche Erfolgsfaktoren des (CSR-)Stakeholder-Managements gibt es und wie kén-
nen diese Elemente in das Regionalmanagement implementiert werden, um das

Stakeholder-Engagement zu verbessern?”

Die Erfolgsfaktoren des Stakeholder-Managements wurden bei den theoretischen
Grundlagen des Stakeholder-Ansatzes von CSR (s. 0. Kap. 5.3 S. 37) genau be-
schrieben. Einflhrend kann man sagen, dass die Stakeholder-Einbeziehung die
Stakeholder-Zufriedenheit verbessert und auch das Vertrauen, die Aktivitat und die
Kooperationsfahigkeit der Stakeholder positiv beeinflusst. Daneben wird das Inno-
vationspotential gesteigert und es gelangt mehr Wissen Uber die Stakeholder-An-
spruche ins Unternehmen. Diese Prozesse unterstiitzen die Strategieentwicklung,
vermindern strategische Risiken und sparen Kosten. Indirekt kdnnen diese Pro-
zesse des Stakeholder-Engagements die Effizienz, den Markenwert bzw. die Erl6se

einer Organisation steigern.

In den letzten Jahren wurden die Merkmale, die Relevanz und die Auswirkungen
der Stakeholder-Dialoge auf regionaler Ebene untersucht. Beim Regionalmanage-
ment bzw. beim LEADER-System stellt sich der Bedarf an die Einbeziehung der
regionalen bzw. lokalen Akteure ein (siehe Kap. 5.5 S. 41). Der Stakeholder-Ansatz
tritt bei der allgemeinen Zielsetzung von LEADER auf (s.o0. Kap. 4.3. S. 28), aber
nur als Prinzip der Nachhaltigkeit, ohne Methoden fur die Implementierung bzw.
praktische Anwendung des Stakeholder-Managements.

Durch eine ethikbasierte, aktive und kontinuierliche Stakeholder-Engagement-Me-
thode kann das Niveau der Stakeholder-Einbeziehung langfristig erhdht werden.
Die wichtigste Aufgabe ist es, eine regelmalige Stakeholder-Analyse durchzufih-
ren und dabei die Stakeholder mit ihren Ansprichen kennenzulernen. Damit sollten
dann die aktivsten Akteure, die sogenannten Kern-Stakeholder bestimmt werden.

Vom Unternehmen sollten alle Stakeholder mit aktuellen und vollstandigen Informa-
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tionen versorgt werden. Die aktiven Stakeholder knnen bei der Zwei-Weg-Kommu-
nikation — Konsultation, Kooperation, Ermachtigung — einbezogen werden, die dann
eine sogenannte Brickenfunktion zwischen dem Unternehmen und den Stakehol-
dern bzw. zwischen den verschiedenen Stakeholder-Gruppen erfillt (s.0. Kap. 5.4 S.
38.).

Nach der Identifizierung der Gemeindevertreter als Kern-Stakeholder der LEADER-
Region Kamptal wurden diese u. a. Uber ihre Einstellungen und Meinungen, Uber
die Hauptfaktoren des Stakeholder-Engagements — die Motivation, die Kooperation,
die Mitteilung von Kritik oder Ideen — und uber die Gemeinsamkeiten befragt. Im
Einklang mit der Theorie, wurden die hervorgehobenen Werte bei den Befragten als
wesentliche Elemente der Effektivitdt der LEADER-Region Kamptal wahrgenom-
men. Obwohl dieser Anspruch bei den befragten Gemeindevertretern bestatigt
wurde, sind die in der Praxis laufend verwendeten Instrumente des Stakeholder-

Managements noch zu implementieren.

Die zum Stakeholder-Engagement geeigneten nachhaltigen (CSR-)Marketingin-

strumente werden bei der Beantwortung der zweiten Forschungsfrage vorgestellt.

9.2 Forschungsfrage Il

,Welche nachhaltigen Marketinginstrumente kénnen das langfristige Stakeholder-

Engagement in der LEADER-Region Kamptal unterstiitzen?*“

Basierend auf der bearbeiteten Literatur, kann zuallererst konstatiert werden, dass
alle Marketing-Management-Prozesse auf die Erkennung und Befriedigung der Sta-
keholder-Bedurfnisse abzielen. Die Nachhaltigkeit ist in beiden Marketing-Berei-
chen — beim CSR-Marketing als auch beim Regionalmarketing — als Grundprinzip
enthalten. Trotz dieses Umstands, besagt die Theorie, dass bei der Regionalent-
wicklung vorrangig der klassische Marketing-Mix anstatt den nachhaltigen Marke-

ting-Management-Instrumenten genutzt wird (s.o0. Kap. 6.2 S. 46.)

Das Stakeholder-Management, als essenzieller Teil des generellen Marketings,
kann klassisches Marketing mit nachhaltigem Marketing verbinden. Obwohl die Pro-

duktpolitik, die Preispolitik und die Vertriebspolitik auch beim nachhaltigen Ansatz
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des Marketings eine wichtige Rolle spielen, kann die Kommunikationspolitik als Mar-
ketinginstrument eines Unternehmens — oder in diesem Fall, einer Organisation —

die Beteiligten am besten einbinden.

Laut den theoretischen Grundlagen ist der Grund dafur, — mit der Voraussetzung,
dass andere Marketing-Instrumente auch nachhaltig, authentisch und transparent
sind, — dass das Unternehmen die Informationen dadurch an ihre Stakeholder ver-
mittelt. Die Kommunikation ist in die umgekehrte Richtung genauso wichtig, denn
dadurch kdnnen die Stakeholder ihre Anspriche, Meinungen oder Probleme Uber
die unternehmerischen Verantwortungen (wie die Botschaft, die Strategie, die Pro-
dukte, die Produktion oder die Vermarktung) ausdriicken. Diese Wechselwirkung

kann via Stakeholder-Kommunikation verstarkt werden (s.o. Kap. 6.1S 44).

Bei den Experteninterviews wurde deshalb das Thema der nachhaltigen Marketing-
Kommunikation hervorgehoben und ausfihrlich erlautert. Die Beantwortung der drit-
ten Forschungsfrage enthalt die, fir LEADER-Regionen geeigneten, nachhaltigen

Kommunikations-Instrumente.

9.3 Forschungsfrage lli

,Mit welchen Marketingkommunikationsinstrumenten bzw. Marketingkommunikati-
onswegen kann eine nachhaltige Marketingkommunikationsstrategie in der LEA-
DER Region Kamptal effektiv und erfolgreich implementiert werden?*

Die Theorie legt fest, dass die ethikbasierten unternehmerischen Zielsetzungen sich
den vorher bestimmten Stakeholder-Ansprichen annahern. Mit dieser Vorausset-
zung erganzt die klassische Marketingkommunikation die nachhaltige Marketing-
kommunikation (siehe Kap. 6.1S 44). Darauf basierend wird beim Stakeholder-An-
satz der CSR behauptet, dass Stakeholder keine passiven Empfanger unternehme-
rischer Marketingpolitik mehr sind, sondern sie ihre Meinungen ausdricken konnen
und wollen. Bei der Auswahl des Kommunikationsmittels sollte das berucksichtigt
werden(s.o. Kap. 6.3 S 49).

Die am haufigsten benutzten Einweg-Kommunikationswege des nachhaltigen Mar-

ketings sind die Homepage, der Newsletter, die Presseberichte, die Publikationen
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v. a. die Nachhaltigkeits- bzw. Geschaftsberichte und nicht zuletzt verschiedene
Social-Media-Kanale. Social-Media steht zwischen der Ein- und Zwei-Weg-Kommu-
nikation, da immer die Mdglichkeit fir direkten Meinungsaustausch —auch zwischen

verschiedenen Stakeholdern — gegeben ist.

Ahnlich zur CSR-Stakeholder-Kommunikation werden die nachbezeichneten Kom-
munikationsmittel bei der LEADER-Regionen angewendet(s.o. Kap. 6.5 S 53). —
Ausgenommen ist der Nachhaltigkeitsbericht, da er ohne externe Expertise/Unter-
stutzung fur kleinere Unternehmen, oder Organisationen, wie es der Verein der
LEADER-Aktionsgruppe ist, einen hohen Ressourcenaufwand bedeutet. — Die Ant-
worten der Experteninterviews haben die Anwendbarkeit bzw. die Popularitat dieser
spezifischen Kommunikationsmittel bei der Einweg-Kommunikation auch bestatigt.
Diese sollen so modifiziert werden, dass sie einerseits die geeigneten Ziel- bzw.
Stakeholder-Gruppen anspricht, und andererseits neben der Informationsweiter-
gabe immer auch die Mdglichkeit flir den Austausch (eine Zwei-Weg-Kommunika-

tion) ermoglicht.

Bei der Zwei-Weg-Kommunikation haben die personlichen Kommunikationswege
die groflite Bedeutung. Bei den Interviewten — also den Kern-Stakeholdern — werden
formelle und informelle persénliche Treffen, erganzt mit Telefonaten, E-Mail und di-
gitalen Losungen, wie z. B. Video-Konferenzen bevorzugt. Die am haufigsten be-
nutzten Zwei-Weg-Kommunikationsmittel fur die Stakeholder-Kommunikation des
CSRs sind die Stakeholder-Dialoge. Die verschiedenen Formen von Stakeholder-
Dialogen (S. o. im Kap. 6.4 S. 51) passen gut zur Stakeholder-Konsultation und
auch zur Stakeholder-Kooperation.

Da die Methoden des Stakeholder-Engagements im Regionalmanagement, in der
LEADER-Region, noch nicht implementiert wurden, wurden die Experten auch nicht
danach befragt. Wie bereits erwahnt, haben Prinzipien, wie Kooperation, Integration
oder Kohasion trotzdem eine wichtige Bedeutung unter den Kern-Stakeholdern der
LEADER-Region Kamptal. Daraus folgt, dass ein Bedarf an der Implementierung
von Stakeholder-Dialogen besteht. Sie kénnen in die aktuelle Struktur der Zwei-
Weg-Kommunikation der LEADER — wie personliche Beratung, Projektgruppen-

meetings, Vorstandsitzungen — als Module (,Plug-Ins‘) eingebunden werden.
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9.4 Konklusion

Es ist eine komplexe und daher auch faszinierende Aufgabe fur bestehende Prob-
leme praxisgerechte Lésungen bzw. Schnittstellen zwischen scheinbar verschiede-
nen Disziplinen zu finden. Gleichzeitig ist es eine grof3e Verantwortung und Ver-
bindlichkeit konkrete Erwartungen zu erfullen, und bestimmte Zielsetzungen der

Auftraggeber zu erfullen.

Dennoch kann gesagt werden, dass die Analyse der vorliegenden LEADER-Region
sich als erfolgreich erwiesen hat. Die Antworten auf die Forschungsfragen haben
die Theorien bestatigt und die Ergebnisse der Experteninterviews wurden mit nutz-
lichen und praktischen Inhalten erganzt. Es konnten Hintergrundinformationen ge-
sammelt werden, um Entwicklungsempfehlungen zur Stakeholder-Kommunikation
bzw. zur Marketingkommunikation geben zu kénnen. Die Zielsetzungen der Mas-
terarbeit konnten damit erreicht werden und der Forschungsprozess wurde abge-

schlossen.

Die Meinung der Autorin ist, dass ein gemeinsames, auf europaischer Ebene imple-
mentiertes Instrumentarium des Stakeholder-Engagements fur den Bereich der Re-
gionalentwicklung notwendig ist, um die Entwicklung der landlichen Regionen, be-
sonders der peripheren Regionen anzustol3en. Es ware erforderlich, dass die EU —
neben der Festlegung strategischer Zielsetzungen, wie der Stakeholder-Einbezie-
hung, der Kooperation, der Netzwerkbildung, der Inklusion, und der Kohasion — un-
terstitzende, in der alltaglichen Praxis verwendbare Instrumente zur Verfigung

stellt.

Solche Instrumente, kdnnten z. B. eine Vorbereitungsschulung bzw. -Training zum
Thema Stakeholder-Einbeziehung sein. Aul’erdem konnte eine Kommunikations-
bzw. Stakeholder-Kommunikations-Handbuch die komplexen Aufgaben des LEA-
DER-Managements unterstutzen und erleichtern. Es ware wunschenswert, wenn
die Bedurfnisse auf EU-Ebene anerkannt, und die Fehler und Mangel der Kohasi-
onspolitik beseitigt wurden.
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10 Empfehlungen und Ausblick

Mit diesem letzten Kapitel werden Empfehlungen zum Stakeholder-Engagement
bzw. zum Marketingkommunikation-Konzept der LEADER-Region Kamptal gege-
ben. Schlie3lich wird auf die Limitationen der Masterarbeit eingegangen bzw. auch

Mdglichkeiten fur die weitere Forschung vorgeschlagen.

10.1Empfehlungen

Die hier gegebenen Empfehlungen dienen als Grundlage fur die Gestaltung eines
Marketingkommunikations-Handbuchs, um das Stakeholder-Engagement zu entwi-

ckeln bzw. die Effektivitat des LEADER-Managementteams zu steigern.

Benennung der LEADER-Region. Nicht alle Mitgliedsgemeinden der LEADER-
Region Kamptal — wie der Name es nahelegen wirde — liegen im Kamptal. Obwohl
dies nicht mehr, als eine scheinbare Formalitat ist, verhindert es die Kohasion der
Region. Nicht alle LEADER-Mitgliedsgemeinden flihlen sich als integraler Bestand-
teil des Gebiets und betrachten das LEADER-Programm nicht mehr als Moglichkeit
Forderungsmittel zu lukrieren. Eine akkuratere Benennung ware z. B. Waldviertel
Mitte, mdglicherweise auch Waldviertel Mitte-Sud, oder evtl. Waldviertel-Mitte-
Kamptal. Die Benennung ware in dieser Form viel inklusiver und keine Mitgliedsge-

meinde wurde ausgeschlossen werden.

10.1.1 Empfehlungen zum Stakeholder-Engagement

Es wird empfohlen, die Instrumente des Stakeholder-Engagements zu implemen-

tieren und sie bewusst und gezielt anzuwenden.

Stakeholder-Analyse. Die Bestimmung der Stakeholder, v. a. der Kern-Stakehol-

der, soll als kontinuierliche Prozess stattfinden, und jahrlich aktualisiert werden.

Kern-Stakeholder, wie Gemeindevertreter, Vertreter lokaler Vereine/Organisatio-
nen und lokale Unternehmer, sollen in ihrer zentralen Rolle als ,Middle-Man‘ erkannt
und genutzt werden. Durch ihre Brickenfunktion kdnnen sie die aktuellen Informa-

tionen in der LEADER-Region zwischen dem Management und den Stakeholdern,
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bzw. zwischen den verschiedenen Stakeholder-Gruppen vermitteln. Mit der Far-
sprache der Kern-Stakeholder kann der lokale Informationsfluss tber LEADER ver-
starkt werden und dabei kann die lokale Bevolkerung besser aufgeklart bzw. mitein-

bezogen werden.

Stakeholder-Dialoge v. a. mit Kern-Stakeholdern — auch in Form von informellen
Events — bieten Zeit und Raum fur Brainstorming, ermdéglichen die Kooperation zwi-
schen Stakeholdern: V.a. ,Sequenz von Stakeholder-Konsultation’, ,Stakeholder

Plattform' und ,Management der Implementierung‘ (siehe Kapitel 6.4 S 51).

Neue Ideen, Feedback, Kritik. Eine Plattform fur direkte Kommunikation zwischen
dem LEADER-Management und den externen Stakeholder ist nétig, um Meinungen
Uber regionale Entwicklungsprozesse und uber die LEADER-Region zu erhalten.
Die Plattform ist ein passives Kommunikationsmittel, das die Moglichkeit fir Kom-
munikation bietet, keine Fragebdgen oder Evaluierungen bendétigt und es auch
keine zeitliche Begrenzung gibt. Deswegen erfordert es weniger Zeit vom Manage-
ment. Es soll ein zentrales Element aller genutzten Kommunikationsmittel sein, nicht

nur ein Informationskanal Uber die LEADER-Fo6rderungen.

Evaluierung. Endevaluierungen und Zwischenevaluierungen der aktuellen Projekte
sind als Programmpunkte fur Sitzungen und als Beitrag in Newslettern erwinscht.
Die Kern-Stakeholder (v. a. die Mitgliedsgemeinden) sind die zu informierenden
Zielgruppen. Der Vortell ist, dass erfolgreiche Projekte als gutes Beispiel dienen
konnen, wahrend bei Fehlern und Misserfolgen andere Bewerber die Lehren ziehen

konnen.

Die Implementierung des Stakeholder-Engagements erfordert keine neue Kom-
munikationspraxis, sondern erganzt das existierende System. Der Implementie-
rungsprozess selbst, wie auch die bendtigte Zeit seitens des Managementteams

werden verkurzt.
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10.1.2 Empfehlungen zum Marketingkommunikation-Konzept

Die folgenden Empfehlungen werden flr die Entwicklung der Marketingkommunika-

tion der LEADER-Region Kamptal vorgeschlagen.

Newsletter sollen als illustrierte, kurze Nachrichten mit weiterfihrenden Weblinks
verbunden, verodffentlicht werden. Sie sollen einmal monatlich veréffentlicht werden
— auch wenn der Inhalt kirzer ist — um die Aktualitat der Termine und der Ausklnfte
zu ermoglichen. Die Zielgruppe des Newsletters sind grundsatzlich die Kern-Stake-
holder und nicht die allgemeine Bevolkerung, deshalb soll die Prasentation des In-

halts nach ihren Anspriichen aufbereitet werden.
Thematiken in der folgenden Reihenfolge:
(1) Ruckblick - Highlights des letzten Monats

(2) Informationen Uber Fdérderungen, Projekteinreichungen, laufende und abge-

schlossene Projekte.

(3) Optional: Neuigkeiten oder Anderungen in der LEADER-Region; Gute-Beispiele
von anderen LEADER-Regionen

(4) Einladung zur LEADER-Veranstaltungen und Meetings/Sitzungen

(5) Immer am Ende, die Bitte Ideen und Feedback einzubringen und v. a. die Infor-

mationen weiterzuteilen!

Website — Soll laufend aktualisiert und (bersichtlich bleiben. Die aktuellen Nach-

richten — die Social-Media-Posts inbegriffen — sollen auf der Startseite aufscheinen.

Social-Media-Posts, die mindestens einmal pro Woche veroffentlicht werden sol-
len, stellen aktuelle Informationen fur die regionale Bevolkerung und die allgemeine
Offentlichkeit bereit.

Themen:
(1) Neuigkeiten, Events/Kurse, Projekte (abgeschlossen oder laufend)

(2) Extra-Inhalt — z. B. regionale Themen im Bereich Regionalentwicklung, Nachhal-

tigkeit, Tourismus.
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(3) Vorstellung der Mitgliedsgemeinden, der regionalen/lokalen Vereinen, anderer

Organisationen und Kultur- bzw. Naturlandschaften.
(4) Bitte um Ideen/Kritik/Feedback mit Kontakt (Weblink, E-Mail, Telefon)
(5) Bitte die Posts weiterzuleiten

Applikation. Eine eigene, fur den Datenschutz geeignete Applikation kann fur die
internen Stakeholder der LEADER-Region eingefuhrt werden, die auch als Daten-

bank funktioniert.

Bei den personlichen Treffen (wie Projekt-Gesprache, Sitzungen, Versammlun-
gen) soll Zeit und Raum fir informelle Kommunikation, als Teil des Networkings,

angeboten werden.

Digitale Losungen als umweltschonende, zeit- und geldsparende Kommunikati-
onsinstrumente, sind fur kurze Abstimmungen und Video-Calls geeignet. Je weniger
Zeit mit Fahren verbracht wird, desto mehr Zeit verbleibt flir den gemeinsamen Aus-

tausch.

Social-Media-Messenger kann als Mittel fir Sofortkommunikation und als zeit- und
ressourcensparende Moglichkeit verwendet werden. Die wichtigsten Voraussetzun-
gen fur die Nutzung: (1) die Teilnahme in einer Gruppe bleibt freiwillig, (2) keine
Informationen, die des Datenschutzes bedirfen wirden sollen weitergegeben wer-
den, (3) Nutzung nur fir kurze Absprachen beziglich Terminen oder Rickmeldun-

gen.

Lokale Presse bzw. Bezirksblatter sollen kurze, pragnante, illustrierte Artikel Gber
Events oder Projekt veroffentlichen. Es ist eine Win-Win-Situation: einerseits In-
halt/Beitrag fur die Presse, andererseits Werbung fur die LEADER. Die Kontakte
der LEADER-Region (v.a. Webseite, E-Mail-Adresse, Facebook-Account) sollen im-
mer kommuniziert werden und die Leser sollen auch um Feedback gebeten werden

und Ideen einbringen kdnnen.

Austausch mit anderen LEADER. Die Vorzeigeprojekte von erfolgreichen Regio-
nen und/oder Nachbar-Regionen sollen in Form von personlichen Treffen, formellen
als auch informellen Gesprachen, Vorlesen, Exkursion oder als Beitrag im Newslet-
ter oder Social-Media vorgestellt werden.
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10.2Limitationen

Obwohl die Verteilung der teiinehmenden Gemeinden ideal war — alle Teilregionen
bzw. Kleinregionen, und die kleineren als auch die gréieren Gemeinden haben sich
an der Befragung beteiligt —, soll bei der Masterarbeit berticksichtigt werden, dass
die Interviews mit sieben Befragten durchgefuhrt wurden. Insgesamt 25 % der Mit-
gliedsgemeinden wurden bei der Forschung befragt, die die Reprasentativitat der
Antworten limitiert, weil die Ansicht der restlichen 75 % der Gemeinden unbekannt
blieb.

Die Empfehlungen, die fur die LEADER-Region Kamptal im Rahmen der vorliegen-
den Diplomarbeit ausgearbeitet wurden, basieren auf der Theorie und den Antwor-

ten der Befragten.

Die Implementierung der Empfehlungen selbst garantiert keinen kurzfristigen Erfolg.
Das Change-Management ist nicht Teil dieser Masterarbeit. Der Entwicklungspro-

zess wird von der Autorin nicht untersucht bzw. analysiert oder bewertet.
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10.3Empfehlungen fur weitere Forschung

Das verbesserte Kommunikationskonzept der LEADER-Region Kamptal kann nach
einem Jahr bzw. nach mehreren Jahren analysiert, evaluiert und wenn notig, wieder

modifiziert werden.

Das Change-Management der LEADER-Region Kamptal, also die Implementierung
der Empfehlungen zum Thema Stakeholder-Engagement bzw. Marketingkommuni-

kation, kann begleitet, und im Anschluss evaluiert werden.

Eine weitere Moglichkeit fur Forschung ware der Vergleich von Marketingkommuni-
kations-Konzepten bzw. -Instrumenten von erfolgreichen und weniger erfolgreicher
LEADER-Regionen.

Auch der Vergleich der LEADER-Region Kamptal mit anderen LEADER-Regionen
auf nationaler Ebene aber auch auf internationaler/EU-Ebene, die bereits ein Sta-

keholdermanagement umgesetzt haben, ware ein guter Forschungsansatz.

Die Ahnlichkeiten und Unterschiede kénnen zwischen den verschiedenen LEADER-
Regionen verglichen werden, die als Fundament fir ein Change-Management ver-

wendet werden konnen.
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Interviewleitfaden

Titel Nachhaltiges Regionalmarketing-Konzept der LEADER-Region Kamptal fir
den EU-Strategischen Zeitraum 2021-2027
Untertitel Stakeholder Engagement als potenzielles Entwicklungsinstrument bei der

Marketingkommunikation in der Regionalentwicklung

Fachbereich

Regionalmarketing, Marketingkommunikation, Stakeholder-Management

Institut

IMC FH Krems, Umwelt- und Nachhaltigkeitsmanagement, MA

Studierende

Virag Csank

Auftraggeber

LEADER Kamptal LAG-Management-Team

Befragte

Gemeinde

Datum

1. Wie wirden Sie Ihre Heimatregion, die LEADER Region Kamptal mit einem

Satz beschreiben?

2. Was halten Sie fur die wichtigsten Herausforderungen der Region Kamptal?

3. Was halten Sie fur die grof3ten Potenziale der Region Kamptal?

4. Beruhend auf Ihre Erfahrung, was denken Sie Uber das Osterreichische
(EU) LEADER-System generell?

5. lhrer Meinung nach, welche Rolle spielt Inre Gemeinde in der LEADER Re-

gion Kamptal?

6. Wie beurteilen Sie die aktuelle Zusammenarbeit mit dem LAG Management

Team?

7. Wie beurteilen Sie die Zusammenarbeit mit anderen Mitgliedsorganisatio-

nen bzw. Mitgliedsgemeinden v. a. bei kooperativen Projekten?
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8. Wie werden Sie Uber Aktualitaten und Nachrichten der LEADER Kamptal
informiert?

Wie bewerten Sie den Informationsfluss in der LEADER Region Kamptal?

9. Welche Kommunikationsmittel bzw. Kommunikationswege benutzen Sie am
liebsten in Ihrem professionellen Leben?

Welche davon wirden Sie auch bei LEADER Projekten gerne verwenden?

10.Welche Aspekte konnten die aktive Teilnahme Ihrer Gemeinde an LEADER

Programmen bzw. Projekten am besten motivieren?

11.Méchten Sie Empfehlungen zum Thema Kommunikation bzw. Marketing-

kommunikation der LEADER Region Kamptal geben?

12.Wie sehen Sie die Weiterentwicklung der LEADER Region Kamptal in den

nachsten Jahren?

13.Haben Sie weitere Anmerkungen oder Empfehlungen, die Sie im Zusam-
menhang mit der LEADER Region Kamptal noch wichtig halten zu teilen?
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Anhang

Tabelle 10: LEADER Region Kamptal - Daten & Fakten (Quelle: LEADER Homepage, 2021, Gemeinde Homepages, 2021)

Gopfritz, 2021)

Gartnerei

Mitgliedsge- Bezirk Einwohner Sgg;\g ni(:\e-ha Wirtschaft Gesellschaft Kultur
meinde (2019) (2019) TOP Sektoren bzw. Betriebe Organisationen&Vereinsleben TOP Kulturlandschaften
'(Oélgrr:]t;;%g gﬁmgﬁ#gg Handel Schloss Allentsteig
Zwettl 1808 7164 " . 8 Vereine Erinnerungsstatte am Stadtsee
Homepage Gartnerei Soldatenfriedhof
Allentsteig, 2021) Natursteinbau
?‘g:;gil:]rdge Forstwirtschaft Benediktstift Altenburg
Homepage Horn 828 2810 Dienstleistungen 10 Vereine Ruine Tursenstein
Altenburg, 2021) Kleinwerkstatte Rauschermiihle
Dro (Gemeinde Krems- Forst- und Landwirtschaft - Weinbau Schloss Drof3
Homepage DroR, Land 1018 1026 Wirtschaftspark Krems-Gedersdorf | 20 Vereine Pfarrkirche Drof3
2021) GmbH Koérnerkasten Schaferhof
Echsenbach
(Gemeinde ) . . .
Homepage Zwettl 1258 1026 Fors?wwtschaft & Holzindustrie 12 Vereine Pfarrkirche
Service und Handel Schnapsglas Museum

Echsenbach,
2021)
%aé;/;ﬁ?ep Land- und Forstwirtschaft Garser Burgruine
Homepade. Gars Horn 3532 2310 Gesundheitstourismus 33 Vereine -Oper Burg Gars

page, Verkehrs- und Handelsknotenpunkt Schloss Buchberg
am Kamp, 2020)
Gedersdorf
(Gemeinde Krems- Weinbau, Forstwirtschaft . Pfarrkirche
Homepage Land 2182 1883 Kraftwerk Theil3, 21 Vereine Pfarrhof
Gedersdorf, 2021)
Gfohl (Gemeinde Krems- Land- und Forstwirtschaft gg;’]gl;(;:lsneR:Sczgggﬁtem
Homepage Gfohl, 3791 8073 Dienstleistungen 83 Vereine

Land Skulpturen Museum
2021) Holzbau
Bauernhof-Museum

Gopfritz/Wild Landwirtschaft g

i : Schloss Gopfritz
(Gemeinde Service und Handel . : .
Homapage Zwettl 1823 6072 Kleinbetriebe — Bauen&Wohnen, 14 Vereine Schloss Kirchberg/Wild

Pfarrkirchen
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(ngafgiigg Krems- Weinbau, Land- und Forstwirtschaft, Schloss Grafenegg, Schloss
3090 2851 Service, Handel 37 Vereine Walkersdorf, Haus Wittmann, Keller-
hElERSTS Land asse Etsdorf
Grafenegg, 2021) Y
Hadersdorf-Kam-
mern (Gemeinde .
Homepage Krems- 1981 479 Service, Handel, Kleinbetriebe 25 Vereine Pfarrkirche Had_ersdorf, Ausstel-
Land lungshaus Spoerri
Hadersdorf-
Kammern, 2021)
‘(]glednl;'gifn de Krems- Schloss Jaidhof,
Homepage Land 1227 4479 Service, Handel, Bauen&Wohnen 11 Vereine Schauplatz des Films ,Revanche’
Jaidhof, 2021) Gut Jaidhof
Krumau
(CamEEE Krems- 756 2687 Kleinbetriebe, Handel, Service 16 Vereine Burg Krumau
Homepage Land
Krumau, 2021)
. Loisium,
(ngr?]i?rigf Krems- Weinbau Schloss Gobelsburg,
Homenade Land 7607 6694 Service, Handel, Kleinbetriebe | 118 Vereine Schloss Hainberg,
pag (Handwerk und Lebensmittel) Schloss Schiltern,
Langenlois, 2021) K
amptalwarte
Lengenfeld .
f Weinbau
(CramEE Krems- 1403 1492 Bauen&Wohnen 14 Vereine Schloss Lengenfeld
Homepage Land Service
Lengenfeld, 2021)
Lichtenau
(Gemeinde Krems- 2036 5828 Gewerbepark Lichtenau fur KMUs, 35 Vereine \é\;arislfaeﬁ'zwozftfnmnn am Wald,
Homepage Land Kleinbetriebe, Service, Handel 9 '
. Blumendorf Ebergersch
Lichtenau, 2021)
Pélla (Gemeinde Schloss Waldreichs,
Homepage Pdlla, | Zwettl 926 10426 Ser_wce (Togrlsmus, Gastro) 24 Vereine SChIOS.S Wetzlas,
Kleinwerkstatte (Bauen&Wohnen) Burgruine Dobra,
2021) . .
Burgruine Schauenstein
?g:rf:i:]edlg Krems- Forst- und Landwirtschatt, Burg Ottenstein
1549 4752 Kleinbetriebe  (Betriebsansiedlung | 41 Vereine !
Homepage Land Rastenfeld), Service Burg Rastenberg
Rastenfeld, 2021) ’
Rohrenbach
(Gemeinde ) . . .
Homepage Horn 526 2512 Lanq und Forstwirtschaft, ” Schloss (_Brelllensteln,
- Service, Handel Ruine Feinfeld
R&hrenbach,
2021)
Rohrendorf Urbeere
(e Krems- 2089 978 Weln_bau 34 Vereine Heinz-Conrads-Tor,
Homepage Land Service, Handel . .
Weinberggeil®

Rohrendorf, 2021)
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Rosenburg-Mold

(Gemeinde Rosenburg,
Homepage Horn 846 3067 Service, Handel 23 Vereine Ruine Stallegg,
Rosenburg-Mold, Basilika Maria Dreieichen
2021)
Schonberg .
(Gemeinde Krems- Weinbau, Obstbau . Burgrwne_Schonenburg‘
Homenade Land 1863 5307 Senvice (Kleinbetriebe) 11 Vereine Sommerfrischemuseum,

1epag Naturpark Kamptal
Schénberg, 2021)
Schwarzenau
(EemEinE Kleinbetriebe — Service, Handel Schloss Schwarzenau,
Homepage Zwettl 1533 2824 E - ’ ' | 45 Vereine Eisenbahn Museum,

achwerkstatte
Schwarzenau, Thaya Au Park
2021)
Senftenberg
(Gl Krems- Weinbau . .
Homepage Land 1974 3746 Kleinbetriebe 42 Vereine Burgruine Senftenberg
Senftenberg,
2021)
=lo " beonhard K Forstwirtschaft, Ruine der Burg Rundersb
(Gemeinde rems- 1106 5140 Service, 13 Vereine uine der Burg Rundersburg,
Homepage St | Land Prodiktion -Kleinbetriebe Handwerkmuseum
Leonhard, 2021)
StraB (Gemeinde | | Weinbau Ruine Falkenberg,
Homepage Strass, Land 1710 2248 Service und Handel 17 Vereine Weinbaumuseum,
2021) Freilichtmuseum Elsarn
Stratzing
(Gemeinde Krems- Weinbau ) )
Homepage Land 836 588 Service 6 Vereine Pfarrkirche
Stratzing, 2021)
Weinzierl/Walde
(Gemeinde Krems- 1247 4439 Landwirtschaft, Weinbau 5 Burg Hartenstein
Homepage Land Service und Handel ’ Gudenushdhle
Weinzierl, 2021)
4 Horn Land- und Forstwirtschaft, Wein- . .
Zusammenfas- 18 50.517 iocigok?"nga ~ | und Obstbau Vielfaltiges, aktives Vereinsleben, MétnKLler]t:rl;‘:ﬁ%ggi?ﬁ%;;%gj;gﬁ;
sung Krems (Stand 2019) i Kleinbetriebe — Service, Handel, | auch in den kleinesten Gemeinden. gen,
(Stand 2019) - Region.
5 Zwettl Fachwerkstatte
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