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1 Anspriche an den Naturpark und die aktuelle Finanzierung der
Vereinstatigkeit

Die Winsche, Erwartungen und Anforderungen, die an den Naturpark Sidsteirisches Weinland
gestellt werden sind umfangreich und anspruchsvoll. Das beginnt schon bei der gesetzlichen Defi-

nition der Aufgaben eines Naturparks. Diese sind gemdB dem Verband der Naturparke Oster-

reichs:

m  Schutz und Weiterentwicklung der Landschaft

m  Schaffung von Erholungsméglichkeiten

m  Schaffung von 6kologischen und kulturellen Bildungsangeboten

m  Foérderung einer nachhaltigen Regionalentwicklung durch Schaffung von Arbeitsplatzen und

Nebenerwerbsméglickeiten in Tourismus und Landwirtschaft
Weitere Erwartungen und Anforderungen an den Naturpark Stdsteirisches Weinland sind:

Pflege des Landschaftsbildes

Sicherung des Fortbestandes der kleinteiligen Landwirtschaft

Férderung der sanften Mobilitét

Unterstitzung landwirtschaftlicher Projekte zur Produktentwicklung oder —qualifizierung
Forderung der Baukultur

Wahrnehmen der Funktion als Plattform fir innovative Entwicklungen

Entwicklung von ,Naturparkmarken”

Marketing fir den Naturpark und die ,Naturparkprodukte”

Abwicklung von Férderprogrammen

U.v.m.

Dabei setzten einige der Erwartungen, besonders die Erwartungen im Zusammenhang mit der Kul-
turlandschaftspflege und der Erhaltung der kleinteiligen Landwirtschaft, voraus, dass globalen
Trends und Entwicklungen erfolgreich entgegengesteuert wird (vgl. Einlage 1). Welt- und europa-
weit entwickelt sich die Landwirtschaft mit zunehmender Arbeitsteilung (Spezialisierung) bei regio-
naler Produktionskonzentration zu einer Intensivlandwirtschaft, wobei parallel dazu in land-
wirtschaftlichen Ungunstlagen europaweit ein kontinuierlicher Rickgang und die Aufgabe von Nut-
zungen festzustellen ist. Fléchen die sich fir eine Nutzungsintensivierung nur bedingt eignen und
Grenzertragsflachen fallen zunehmend brach und verwalden im Laufe einiger Jahre bzw. werden
aufgeforstet. Diese Segregationstendenzen auf den landwirtschaftlichen Flachen in Gebiete intensi-
ver Nutzung und extensive Gebiete, die von Nutzugsaufgabe bedroht sind, ist auch im Gebiet des
Naturparks Stdsteirisches Weinland feststellbar (vgl. Einlage 1 und 2). Deshalb wurde das Ziel der
Kulturlandschaftspflege und der Erhaltung der kleinteiligen Landwirtschaft schon bei der Natur-

parkgrindung von allen Beteiligten als besonders wichtig fur den Naturpark definiert.

Diesen anspruchsvollen Aufgaben steht jedoch ein aus 6ffentlichen Mitteln (Basisférderung der FA

13C des Amtes der steiermdrkischen Landesregierung) und Beitréigen der Naturparkgemeinden
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dotiertes Budget gegentber, das gemeinsam mit der LEADER+ -Férderung zur Zeit gerade aus-
reicht eine Mindeststruktur mit einem Naturparkmanager, einer Assistentin und der notwendigen
Biroinfrastruktur zu finanzieren. Weitere Projekte mit Allgemeinnutzen fir den Naturpark benétigen
eine Sonderfinanzierung durch die Naturparkgemeinden. Zwischen den Erwartungen und Anspri-
chen an den Naturpark Stdsteirisches Weinland und den Méglichkeiten diesen zu entsprechen
besteht deshalb eine grofie Licke.

Vor diesem Hintergrund muss dringend dariber nachgedacht werden aus welchen anderen Quel-

len das Budget des Naturparks dotiert werden kann, um

m eine aktivere Strategie des Vereins Naturpark Sudsteirisches Weinland zu erméglichen und
m im Hinblick auf die angespannte finanzielle Situation der Gemeinden mittelfristig die Gemein-

delastigkeit der Mittelaufbringung zu verringern

2 Methoden zur Beschaffung von Finanzmitteln (Beschaffungsmarke-
ting)

In diesem Kapitel werden bekannte Methoden zur Beschaffung von Finanzmitteln in allgemeiner
Form dargestellt. Da diese Instrumente nicht fir alle Organisationen und deren Leitbild, Ziele so-
wie Strukturen geeignet sind, muss aus diesen Instrumenten fir den Verein ,Naturpark Stdsteiri-
sches Weinland” eine Auswahl passender Instrumente ausgewdhlt werden. Diese Auswahl, die
auch im Hinblick auf die geplanten MaBBnahmen zur Kulturlandschaftspflege sowie die Einbettung
des Naturparks in die Dachorganisation der Naturparke (Verein der Naturparke Osterreichs) erfol-

gen muss, wird im Kap. 4 dargestellt.

2.1 Sponsoring

Sponsoring ist nicht dem Fundraising zuzuordnen, da der Sponsor beim Sponsoring nicht auf eine
marktaddquate materielle Gegenleistung verzichtet. Im Gegenteil, aus der Sicht des Sponsors stellt
das Sponsoring eines von vielen Instrumenten im Rahmen der Kommunikationspolitik seiner Ge-
schaftstatigkeit dar. Da der Sponsor wirtschaftliche Vorteile aus dem Sponsoring anstrebt, ist seine
Beziehung zum Sponsoring-Nehmer geschéftlicher Art. Das Sponsoring muss sich fir den Sponsor

rechnen, auch wenn eine exakte Bewertung, éhnlich wie bei Werbeausgaben, nicht maglich ist.

Organisationen sind als Sponsoring-Partner umso attraktiver, je groBer die Uberschneidung ihres
Fordererkreises mit der Zielgruppe des potenziellen Sponsors ist. Kleinere Organisationen sind vor
diesem Hintergrund oft nicht attraktiv genug fir einen Sponsor. Es empfiehlt sich daher oft zunéichst
durch Fundraising eine ausreichend grofie Basis von Privatpersonen als Mitglieder oder Férderer zu
gewinnen. Erst wenn eine ausreichend grof3e Basis von Mitglieder und Férderern vorhanden ist, ist
es fur eine kleine Organisation erfolgversprechend, in einem zweiten Schritt an potenziellen Spon-

soren heranzutreten.
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2.2

Fundraising

Offentliche Zuschisse
Jéhrliche Zuschisse aus dffentlichen Mitteln kénnen gemeinsam mit den Mitteln aus den Mit-
gliedschaften und Férder-Mitgliedschaften zu einer soliden Grundfinanzierung beitragen.

Forder-Mitgliedschaft

In der Regel beginnen viele Organisationen ihre Fundraising-Aktivitdten auf der Ebene der Mit-
glieder. Grundsétzlich ist eine solide Grundfinanzierung tber Mitgliedsbeitrége sehr zu empfeh-
len (URSELMANN 2002). Mitglieder zeichnen sich in der Regel durch hohe Identifikation mit
der Organisation aus und bleiben ihr oft jahrelang erhalten. Die Organisation hat dadurch
Gelder zur Verfigung, mit denen sie langfristig kalkulieren kann. Jede Organisation wird des-
halb versuchen, zum einen ihre Mitgliederzahl und zum anderen die Héhe des Mitgliedsbeitra-
ges so schnell wie méglich zu steigern. Um zu verhindern, dass mit einer Vielzahl von Mitglie-
dern auch Entscheidungen schwerer steuerbar werden, bieten viele Organisationen keine or-
dentliche Mitgliedschaft mit Stimmrecht, sondern eine Férdermitgliedschaft an.

SPENDEN & MITMACHEN

Abbildung 2-1: Bei-
spiel  Angebot  fir
Forder-Mitgliedschaft

Was passiert mit Threm Mitgliedsbeitrag» b.eim WWEF-
Datenschutz » Osterreich.

Patenschaft

Ebenso wie die Férder-Mitgliedschaft ist die Patenschaft eine Form der Dauerspende. Unter-
schieden werden nach URSELMANN 2002 Personen-, Projekt- oder Tier-Patenschaft. Fur die
Kulturlandschaftspflege wére als eine neue Form der Patenschaft die ,Wiesen-Patenschaft”
denkbar. In diesem Fall wirden ein oder mehrere Férderer die Kosten fir die Pflege einer fur
das Landschaftsbild und/oder 6kologisch wertvollen Wiese bernehmen.
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Sie befinden sich hier: Homepage

Patenschaften gibt

es fiir die Projekte:

Sibirischer Tiger
Wildlife
Schneeleopard

Meere

Tropenwald

Kontakt

Ich méchte dein -
Eisbar sein!

Der Klimawandel bedroht mich
und meine ,wilden" Freunde. Bald
konnte &s uns zu eng werden auf
dieser Erde, denn unsere Lebens-
réaume gehen jetzt immer schneller
kaputt. Bitte schenk mir Dein Herz

5 gute Griinde

fiir eine Patenschaft:

+ Sie werden als
Pate oder Patin
ein besonders
wichtiger Partner

des WWF-Projelkdts.

+ Sie bekommen
2% jahrlich einen
exklusiven Paten-
=schafts-Report mit
Informaticnen zu

und werde mein Wildlife-Pate, ~Ihrem” Projekt.

GroBer Panda Mehr... + Sie erhalten eine
schidne Urkunde.
Geschenk- ]
patenschaft 4 + Sie erhalten 4x
e ' Kontakt im Jahr das Panda
S S— ) Magazin.
Mehr Info? "GUtmu':iger ilder Tlga * Sie k'c'r':lnf?n Thre
¢ " Fatenscha
Bar" sucht... sucht... B
Hier zum Panda-Date Hier zum T .\ S Angabe von
N Grinden
stornieren.

(c) 2005 WWF Osterreich | Impressum | Patenschafts-Hotline | Fotocredits

Abbildung 2-2: Beispiel Angebot von Patenschaften des WWF-Osterreich.

Spendenbrief (Mailing)

Mittels Spendenbrief werden potentielle Spender Uber die Organisation, die Ziele und geplan-
ten MaBnahmen informiert und um eine finanzielle Unterstitzung gebeten. Die Mdaglichkeit,
viele Menschen kostenginstig und schnell durch maschinell personalisierte Briefe ansprechen
zu kénnen, stellt eine effiziente Methode zur Ressourcenbeschaffung dar.

Jubildéums- und Kondolenzspenden

Immer mehr Menschen verzichten zu (runden) Geburtstagen, Jubilden und Hochzeiten auf Ge-
schenke. Staftdessen sollen die Géste den Gegenwert eines Geschenkes an eine bestimmte
Organisation spenden. Auch in Todesanzeigen wird immer héufiger gebeten, von Blumen- und
Kranzgaben bei der Beerdigung zu verzichten und den Gegenwert zu spenden. Gerade fir
kleine Organisationen ist dies eine ginstige Einnahmequelle. Da eine direkte Bitte einer Orga-
nisation von den potenziellen Férderern als wenig takivoll angesehen werden kénnte, sollte in
Aussendungen der Organisation regelmafig auf Beispiele von Jubildumsspenden hingewiesen
werden, um potenziellen Férderern ein Vorbild zu geben.

Firmenspenden
Eine Firmenspende liegt dann vor, wenn die Firma, im Gegensatz zum Sponsoring, fur eine Fi-

nanz- oder Sachleistung auf eine marktaddquate materielle Gegenleistung verzichtet.

Veranstaltungen

freiland Umweltconsulting 12/07
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Zur Ressourcenbeschaffung kénnen auch Veranstaltung, die einen besonderen Erlebnischarak-
ter haben und die Teilnehmer (potenzielle Spender) unmittelbar und auch emotional anspre-
chen organisiert werden. Die Spannweite denkbarer Events ist grof3 und reicht von der kleinen
Tombola und dem Weihnachtsbasar Gber Konzert- und Theaterveranstaltungen bis zum grofien
Sportturnieren und Béllen.

m Derivate Absatzleistungen

Um an weitere finanzielle Mittel zu gelangen, gehen immer mehr Organisationen dazu Uber,
Waren zu verkaufen, um die Gewinne wiederum ihrer Projektarbeit zufihren zu kénnen. Die
verkauften Waren kénnen dabei unterschiedlichster Natur sein. Sie reichen vom Verkauf von
Altkleidern, Uber Waren aus Entwicklungsléndermn bis hin zu Merchandising-Produkten. Die
Merchandising-Produkte wie T-Shirts, Aufkleber, Taschen u.v.m. tragen das Logo der Organi-
sation und dienen der Organisation so nicht nur als Geldquelle, sondern auch zu ihrer Be-
kanntmachung und Imagebildung.

Der Verkauf von Waren, stellt — obwohl er der Beschaffung von finanziellen Mitteln dient — be-
triebswirtschaftlich gesehen eine Absatzleistung dar. Solche Absatzleistungen werden als deriva-
te Absatzleistungen (URSELMANN 2002) bezeichnet. Sie haben mit der origindren Absatzleis-
tung der Organisation (der Projektarbeit) nichts zu tun, sind durch kommerziellen Charakter

gekennzeichnet und dienen rein der Beschaffung finanzieller Mittel zur Aufrechterhaltung der

Projektarbeit (originéren Absatzleistung).

22 Veranstaltungen

<25 Schulangebote MNormalpreis € 28 - Jetzt im Angebot € 19,-

<22 NP-Betriebe

<2 Aktivitaten

A3 Aussteliun Nationalpark Sweater - Restbestand!

e "Verborgene Aus 70% Baumwaolle mit rundem, elastischem Ausschnitt,
Wasser" gerades Modell chne Blndchen. Farben: grau,

.54 Shop dunkelgrin

Grofen: L, XL (grol geschnitten)
<& Publikationen

.23 Nationalparks Sonderpreis: jetzt nur noch € 13,

Austria

Abbildung 2-3: Beispiel Merchandising des Nationalparks Kalkalpen.
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Fundraising im Internet
Auch die Homepage einer Organisation bietet die Méglichkeit finanzielle Mittel zu beschaffen.
Merchandising, Mitgliederwerbung, Méglichkeiten zu Spenden etc. kénnen auf der Homepage

integriert werden.

Telefon-Fundraising

Eine noch persénlichere und individuellere Ansprache als das Mailing erméglicht das Telefon.
Es sollten jedoch nur Personen angerufen werden zu denen bereits Kontakt besteht. Auch geht
es bei diesem Instrument in der Regel nicht darum den Férderer um weitere Spenden zu bitten,

sondern in erster Linie zur Mitglieder- Spenderbetreuung.

Dachmarke - Lizenzgebihren

Grundséitzlich ist eine Lizenz die Ubertragung eines Nutzungsrechtes. Diese Form der Zusammen-

arbeit kann eine ganze Reihe verschiedener Auspragungen haben:

Markenlizenz

Bei dieser Form der Lizenz wird das Recht zur Nutzung einer Marke gewdhrt: Der Markeninha-
ber gestattet also einem AuBBenstehenden, die Marke zu Herstellung und bzw. oder Vertrieb von
Waren zu nutzen. Lizenzgeber und Lizenznehmer entwickeln, produzieren und vertreiben in ei-
ner Art Symbiose neue und markengerechte Produkte oder Dienstleistungen. Bekannte Marken
finden eine hohere Akzeptanz im Handel als unbekannte Produkte. Die Marke gibt dem Lizenz-
nehmer und dem lizenzierten Produkt einen Vertrauensvorschuss des Verbrauchers und Zugang
zu den Zielgruppen und Markten der Marke. Und nicht zuletzt liefern Markenprodukte dem Li-
zenznehmer meist einen hdéheren Deckungsbeitrag und damit héhere Profite. Der Lizenzgeber
hingegen erzielt durch Lizenzgebihren eine héhere Verzinsung bereits getétigter Werbeaufwen-
dungen, erféhrt eine Marken- und Unternehmenswertsteigerung, bindet seine Verbraucher stér-
ker an die Marke und gewinnt neue Vertriebspunkte und Absatzkanéle fir die Marke. Eine klas-

sische ,win-win-Situation”.

Charakter-Lizenzen oder Merchandising

Dies sind zwei der héufigsten Formen des Lizenzierens. Diese Verwertung von Nebenrechten ist
heute fester Bestandteil der Wertschépfung in der Sport- und Unterhaltungsindustrie. Im Vor-
dergrund steht hier die zumeist kurzfristige Nutzung von Modeerscheinungen, Kultfiguren und
dhnlichem aus Filmen, Bichern, Musikprodukten, Events, Comics, Sportteams, Video- und
Computerspielen zur Vermarktung von Standardartikeln: das Souvenir-T-Shirt vom Rockkonzert,
der Kaffeebecher mit Logo, das Poster des Filmstars, das Buch zum Film, die Zeitschrift zur So-

ap Opera, das Fan-Trikot des FuBballvereins, die Sammelmappe zu Computerspielfiguren.

freiland Umweltconsulting 12/07 Seite 8



Kulturlandschaftsprogramm Naturpark Stdsteirisches Weinland Finanzierungskonzept

Abbildung 2-4: Beispiel Dachmarkenlizenz Steirisches Vulkanland. Teil 1.

Abbildung 2-5: Beispiel Dachmarkenlizenz Steirisches Vulkanland. Teil 2.
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Seit 41 Jahren arbeitet der VWWF
erfolgreich in Osterreich. Helfen
Sie uns, noch erfolgreicher zu
sein!

Der WWF-Kalender wird auf Wunsch
neutral oder mit lhrem Werbeaufdruck
geliefert! Bildlegende zu jedem Foto
befindet sich auf der Rickwand.

Format: 48 x 33.5 cm.
e el Umfang: Titel — 12 Monatsblatter und

Abbildung 2-6: Beispiel WWF Lizenzmerchondising._

= Qualitats- und Herkunftssiegel
Ahnlich wie bei der Promotion-Lizenz treten zwei oder mehr Marken auf Produkt und Verpa-
ckung auf. Ein herstellerfremder Lizenzpartner vergibt oder verkauft eine Marke in Form einer
Lizenz. Beispiele sind 1SO-Zertifikate fir Qualitdtsmanagement, TUV-Plaketten, Okotex, DIN
und &hnliche Pradikate: Ein bekanntes und etabliertes Marken- oder Prifzeichen wird zur Ver-

trauensbildung und Wertsteigerung fir bestehende Produkte oder Dienstleistungen genutzt.

= Promotion-Lizenzen
Produkte oder Dienstleistungen werden durch Lizenzen zeitlich begrenzt emotional aufgeladen.
Dies geschieht entweder als Zugabe, in der Werbung oder am Produkt selbst.

m Testimonial oder Spokesperson
Bei dieser Form der Lizenz werden Persénlichkeitsrechte Obertragen. Ein Dritter darf mit dem

Namen, der Signatur, dem Bild oder einer Kombination dieser Kennzeichen werben.

s Know-how-Lizenzen und Patente
Auf dieser Form der Lizenz basieren ganze Industrien. In Elektronik und Maschinenbau werden

Verfahren lizenziert, und auch Brauereien lizenzieren ihre Rezepturen.

m  Vertriebslizenz
Bei dieser Lizenz wird das Recht zu Absatz und Vertrieb bestimmter Produkte oder Dienstleistun-

gen an den Lizenznehmer Gbertragen.

m  Herstellungslizenz
Ein Markeninhaber erlaubt durch die Herstellungslizenz die Fertigung und gegebenenfalls auch

Entwicklung von Produkten, oft auch die Erbringung von Dienstleistungen unter seiner Marke.

= Vollstufigen Lizenz
Bei dieser Form der Lizenz schlieflich gehen die Rechte fir Entwicklung, Produktion und Ver-

trieb unter einer Marke an den Lizenznehmer Uber.
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3 Grundlagen fir das Beschaffungsmarketing

In Kap. 4 wird die Strategie fir das Beschaffungsmarketing des Vereins ,Naturpark Sidsteirisches
Weinland” dargestellt. Fir die Einfihrung der als Strategie des Vereins festgelegten Mafinahmen
des Beschaffungsmarketing sollte es eine professionelle Produkteinfihrung durch eine Werbeagen-

tur geben, die Erfahrungen mit Fundraising hat.

Im Rahmen dieser Produkteinfihrung sind u.a. folgende Aufgaben unbedingt abzuarbeiten:

m  Klare Definition der Aufgaben und Angebote des Vereins Naturpark Stdsteirisches Weinland

m  Marktforschung

m  Zielgruppendefinition

m  Auswahl und Konzeption der Fundraisingpakete (Formen der Férdermitgliedschaft, Lizenzierung
u.a.)

m  Konzeption der technischen Abwicklung (Fundraisingsoftware, finanztechnische Fragen etc.)

m  Wahl der Kommunikationsmedien (Internetauftritt u.a.)

m  Durchfihrung der Produkteinfihrung (Kommunikation mit den potenziellen Unterstitzern)

Fine wichtige Grundlage fir das Fundraising, Marketing und die Offentlichkeitsar-
beit ist eine klare Definition der Aufgaben und Angebote des Vereins Naturpark Sidstei-
risches Weinland. Wesentliche Informationen zum Verein sollten kurz und prédgnant zusammenge-

fasst werden. Diese Darstellung kann als Grundlage fir:

Informationen oder Dankesschreiben an Spender,
Offentlichkeitsarbeit (Informationsfolder)

oder allgemeine Informationen fir Behérden

sowie Schulungen fir Mitarbeiter dienen

Die klare Definition der Aufgaben und Angebote des Vereins Naturpark Sudsteirisches Weinland

sollte folgende Elemente enthalten:

m  Aufgabenfeld
Kurzbeschreibung des Ziels bzw. der Ziele. Dies sollte idealerweise in einem Satz ohne kompli-
zierte Worte erfolgen

m  Tatigkeitsbereich
Hier erfolgt eine ausfihrlichere Beschreibung der Ziele als in der Definition des Aufgabenfelds.

Es sollte eine

Begrindung der Wichtigkeit des Vereins-Programms
eine Darstellung der Starken
eine Darstellung der Vorteile und des Nutzens fir Spender oder Férder-Mitglieder

O 0O oo

sowie eine Ubersicht der Ziele und geplanten Projekte (Mittelverwendung) enthalten sein
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Eine unverzichtbare Grundlage fir ein professionelles Beschaffungsmarketing bildet eine
Fundraising Software iber die das Beschaffungsmarketing (Adressenverwaltung, Dankes-

schreiben etc.) erfolgen kann.

Beispiele fir Kommunikationsformen mit der Bevélkerung des Naturparks zur Verbesserung

des Bekanntheitsgrades und Images des Vereines sind:

m  Broschire mit einer Darstellung der Ziele und Tatigkeit des Vereines und dem Hinweis auf die
Fordermitgliedschaft zur Unterstitzung der Tétigkeit des Vereines. Die Broschire bildet die
Grundlage der Offentlichkeitsarbeit und sollte als Informationsmaterial bei allen Informations-
veranstaltungen verteilt werden. Zusétzlich sollte die Broschire in den Gemeindedmtern und
Tourismusbiros sowie weiteren wichtigen Orten aufgelegt werden

m  Wanderausstellung, bestehend aus einer PowerPoint-Prasentation und Plakaten zur Darstellung
der Ziele und Tatigkeit des Vereines. Die Wanderausstellung kann fir jeweils ein Monat im
Gemeindeamt jeder Naturparkgemeinde aufgestellt werden

m  Diavortrag Uber die Schénheit und Besonderheit des Naturparks Stdsteirisches Weinland, aber
auch die Geféhrdung des Landschaftsbildes. Den Abschluss des Diavortrages sollte der Hinweis
auf die Ziele und Tatigkeit des Vereines und die Méglichkeit der Férdermitgliedschaft bieten

4 Strategie fir das Beschaffungsmarketing des Vereins ,,Naturpark
Sidsteirisches Weinland”

Die Entwicklung einer Strategie zur VergréBBerung der Finanzmittel des Vereins Naturpark Stdsteiri-
sches Weinland hat als Basis die bisherige Mittelaufbringung zu bericksichtigen und darauf auf-

bauend eine zukinftige Strategie zu entwickeln.
Die derzeitige Mittelaufbringung des Vereines erfolgt durch

n  Offentliche Zuschisse (jéhrliche Férderung durch die Fachabteilung fur Naturschutz (FA 13C)
des Amtes der steiermdrkischen Landesregierung)

m die Mitgliedsbeitrédge der Gemeinden, die ordentliche Mitglieder des Vereins sind

m und Sonderzahlungen der Gemeinden fir Projekte mit Allgemeinnutzen

Durch die Nutzung von Férderprogrammen (v.a. LEADER+) werden diese vorhandenen Mittel auf-

gebessert.

Die Basisfinanzierung des Vereines Naturpark Sudsteirisches Weinland, gespeist aus &ffentlichen

Zuschisse und Mitgliedsbeitrdgen, betrégt zum Zeitpunkt der Berichtslegung:

Basisfinanzierung des Landes Steiermark: 34.000€ bzw. 70.000€ (ab 2007)
Mitgliedsbeitréige der Gemeinden (gerundet): ~ 54.000€
Jahrliche Basisfinanzierung: 88.000€ bzw. 124.000€ (ab 2007)
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Die Form der derzeitigen Finanzierung zeigt eine starke Abhdngigkeit der Mitteleinbringung von
den Mitgliedsgemeinden. Im Hinblick auf die angespannte finanzielle Situation der Gemeinden
und ein gréBeres Engagement des Vereins fir die Kulturlandschaftserhaltung muss das Ziel der
zukUnftigen Strategie des Beschaffungsmarketings sicher eine allméhliche Entlastung der Gemein-

den bei der Projektfinanzierung sein.

Grundsétzlich wird unterschieden zwischen Finanzquellen, die der Basisfinanzierung der Ver-
einsaufgaben dienen und Finanzquellen, die als Zusatzfinanzierung einzustufen sind. Zur Basisfi-
nanzierung zdhlen die bisherigen Budgetbeitrdge, der &ffentliche Zuschuss des Landes Steiermark
und Mitgliedsbeitrdge der Gemeinden. Die Basisfinanzierung sollte durch Beitrdge aus Férdermit-
gliedschaften und Einnahmen aus der Lizenzierung ergdnzt werden. Dies sind klassische Methoden
der Basisfinanzierung von ,Non-Profit-Organisationen”. Sie sind gegeniber anderen Methoden,
wie zum Beispiel dem Sponsoring, wegen der geringeren Schwankungen planbarere Finanzie-

rungsformen.

Sponsoring sollte aufgrund der Gefahr zu grofier Abhdngigkeit nicht als Mittel der Basisfinanzie-
rung gewdhlt werden. Sponsoring-Vertrédge werden immer zeitlich befristet abgeschlossen und kén-
nen unter Umstéinden auch vorzeitig beendet werden. Wenn keine entsprechend hohe Anschlussfi-
nanzierung gefunden werden kann, sind Projekte, die mit Mitteln aus dem Sponsoring finanziert
werden, bedroht. Daraus folgt, dass es sinnvoller ist, die langfristige Arbeit des Vereines Naturpark
Stdsteirisches Weinland durch stabilere Finanzierungsformen wie Offentliche Zuschisse, Mitglied-
schaft und Férder-Mitgliedschaft und Lizenzierung sicherzustellen. Zwar kénnen auch hier immer
wieder einzelne Spender oder Lizenznehmer ausfallen, insgesamt ist aufgrund der gréBeren Zahl
eine wesentlich héhere Stabilitét und damit auch eine deutlich bessere finanzielle Planbarkeit ge-

geben.

Die Strategie des Beschaffungsmarketing kann sicherlich nur schrittweise umgesetzt werden. Dabei
sind die der Basisfinanzierung zugeordneten ergénzenden MaBnahmen des Beschaffungsmarke-
tings prioritér umzusetzen. Die der Zusatzfinanzierung zugeordneten MaBBnahmen des Beschaf-
fungsmarketings werden zwei Dringlichkeitsstufen zugeordnet. Die Mafinahmen, die der prioritéren
Stufe zugeordnet werden, sollten nach der Sicherstellung der Basisfinanzierung zuerst umgesetzt
werden. Die Tabelle 4-1 gibt einen Uberblick zu den vorgeschlagenen MaBnahmen des Beschaf-
fungsmarketings. Die einzelnen MaBBnahmen werden in den folgenden Kapiteln genauer darge-
stellt.
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Finanzierungskonzept

Tabelle 4-1: Strategie Beschaffungsmarketing.

Basisfinanzierung | Zusatzfinanzierung - | Zusatzfinanzierung - | Begleitende MaB-
prioritar: sekundar: nahmen
Offentliche Zuschis- Sponsoring Spendenbrief Beschaffungsmarketing
se (bestehend) im Internet
Mitgliedsbeitrage Patenschaften Jubildums- und Kondo-

durch Gemeinden lenzspenden
(bestehend)
Fordermitglied- Derivate Absatzleistungen
schaft
Lizenzierung
4.1 Basisfinanzierung
4.1.1 Offentliche Zuschisse

Dieser jahrliche Zuschuss des Landes Steiermark stellt eine Grundfinanzierung fir den Verein dar.
Dieser jdhrliche Zuschuss ist im Verhdalinis zu den Aufgaben des Naturparks relativ gering. Daher
wurde vom Berichtersteller bereits im Zwischenbericht und beim Kulturlandschaftssymposium dar-
auf hingewiesen, dass gemeinsam mit den anderen steirischen Naturparken ein Lobbying zur Erho-
hung des Beitrages erfolgen sollte. Dies wurde in der Projektlaufzeit von den steirischen Naturpar-
ken bereits umgesetzt. Der Zuschuss des Landes Steiermark wurde im Jahr 2007 von 35.000€ auf
70.000€ verdoppelt. Allerdings ist dieser erhdhte Zuschuss vorerst nur fir die Jahre 2007 und
2008 gesichert.

Eine weitere Méglichkeit den &ffentlichen Zuschuss zu erhéhen ist einen Zuschuss durch den Bund
zu erhalten. Hierzu sollte gemeinsam mit den anderen Naturparken Osterreichs und den Landes-
behérden, analog zu den Nationalparken, versucht werden, Gber einen Staatsvertrag geméf3 Art.

15a BV-G einen jghrlichen Zuschuss durch den Bund zu erhalten.

4.1.2 Mitgliedschaft

Die Beitréige der Gemeinden als ordentliche Mitglieder sind ebenso zur Grundfinanzierung zu zéh-
len wie die Zuschisse des Landes Steiermark. Uber diese beiden Beitrige sollte die Erhaltung der
erforderlichen Struktur des Vereines gedeckt sein, sodass weitere Einnahmen fur die programmati-

sche Arbeit des Vereines zur Verfigung stehen.
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4.1.3 Forder-Mitgliedschaft

Die Erhéhung der Einnahmen durch die Erweiterung um Vereins-Mitglieder ohne Stimmrecht ist
eine solide Form der Mittelaufbringung, die als erster Schritt zur Aufbringung von Mitteln fur die
Kulturlandschaftspflege angestrebt werden sollte. Gerade im Naturpark Stdsteirisches Weinland
sind die Voraussetzungen dafir ginstig, weil in Gegensatz zu den anderen steirischen Naturparken
wesentlich mehr Gemeinden im Naturpark liegen und die Naturparkgemeinden eine relativ hohe
Einwohnerzahl aufweisen. Dadurch zghlt der Naturpark Sudsteirisches Weinland rd. 40.000 Ein-
wohner. Zudem stellen auch die Bewohner der Anrainergemeinden, die das Naturparkgebiet als
Naherholungsregion nutzen, die zahlreichen Tagesgdste und Urlauber ein grofles Potenzial mégli-
cher Férdermitglieder dar.

Grundvoraussetzung fir die Gewinnung von Férdermitgliedern ist, die Ziele und Tatigkeit des Ver-
eines in der Bevélkerung besser zu kommunizieren und dabei auf die Méglichkeiten einer Férder-
mitgliedschaft hinzuweisen (siehe Kap. 3). Grundsétzlich ist fir ein potenzielles Férder-Mitglied aus
dem Naturpark Stdsteirisches Weinland die Unterstitzung des regional agierenden Vereines inte-
ressanter als andere Organisationen mit einem wesentlich gréfieren Tatigkeitsgebiet zu unterstit-
zen. So kénnen die Ergebnisse, die durch die Unterstitzung erzielt werden, unmittelbar erlebt wer-
den.

Das Konzept der Férdermitgliedschaft sollte eine abgestufte Intensitét der Unterstiitzung beinhalten.

Beispielsweise kénnten folgende Mitgliedschaften angeboten werden:

Tabelle 4-2: Férdermitgliedschaften.

Form der Mitgliedschaft Beitrag Zeitraum
Einzelmitglied: Euro 40,-- Kalenderjahr
Familienmitglieder: Euro 70,-- Kalenderjahr
Kollektivmitglieder: Euro 200,--  Kalenderjahr
(Firmen, Vereine, Behérden u.a.)

Top-Forderer (Einzelmitglieder) Euro 150,-- Kalenderjahr
Top-Foérderer (Kollektivmitglieder) Euro 400,-- Kalenderjahr
Ermassigt: Euro 20,-- Kalenderjahr

(Pensionisten, Jugendliche (14-18 Jahre)
und Studenten (18-25 Jahre)

Ein Beispiel soll das Potential der Férdermitgliedschaft fir den Naturpark Sudsteirisches
Weinland verdeutlichen: Unter der Annahme, dass 10% der Einwohner der Naturpark Stdsteiri-
sches Weinland Férdermitglieder werden, erhalt der Verein damit folgendes jéhrliches Budget:

10% von rd. 40.000 Einwohnern: 4.000 Einwohner
Durchschnittlicher Férderbeitrag: 40 Euro

Jahrliches Budget aus Férdermitgliedschaften: 160.000 Euro
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Zum Vergleich: Die Férderung durch das Land Steiermark betrug bis 2007 rd. 35.000€. Fur 2007
und 2008 wurde sie auf 70.000€ erhsht, die Hohe der Férderung ab 2009 ist noch nicht geklart.

Zu bedenken ist, dass nicht die gesamte Summe der Einnahmen aus der Férdermitgliedschaft fur
die Aufgaben des Vereins zur Verfigung steht. Ein Teil der Einnahmen (Erfahrungsgemaf rd. 20%)
muss der Verwaltung der Férdermitgliedschaften zur Verfigung stehen. Weiters sollten der Férder-
mitgliedschaft auch Leistungen des Vereines als Anerkennung gegeniberstehen. Beispielsweise
kénnten folgende nach dem AusmafBl der Unterstitzung abgestufte Leistungen fir die Forder-
Mitglieder erfolgen:

Standardmitglied und ermdBigte Beitréige:

m  Mitgliedsausweis, der den Inhaber berechtigt Veranstaltungen des Naturpark Sudsteirisches
Weinland zu einem erméfigten Preis zu besuchen

m  Nennung auf der Homepage des Naturparks, auler es besteht der ausdriickliche Wunsch nicht

genannt zu werden

Familienmitglied und Kollektivmitglied:

m  Mitgliedsausweis, der den Inhaber berechtigt Veranstaltungen des Naturpark Sudsteirisches
Weinland zu einem erméfigten Preis zu besuchen

m  Nennung auf der Homepage des Naturparks, auler es besteht der ausdriickliche Wunsch nicht
genannt zu werden

m  Zusendung eines Gratisexemplars des Naturparkkalenders, oder eines Naturparkproduktes

Top-Forderer (Einzel- und Kollektivmitglieder):

m  Mitgliedsausweis, der den Inhaber berechtigt Veranstaltungen des Naturpark Stdsteirisches
Weinland zu einem erméfBigten Preis zu besuchen

m  Nennung auf der Homepage des Naturparks, auBer es besteht der ausdriickliche Wunsch nicht
genannt zu werden

m  Zusendung eines Gratisexemplars des Naturparkkalenders und eines hochwertigen, gerahmten
Landschaftsfotos

Anmerkung:

Im gréfleren Zusammenhang betrachtet sowie aufgrund der Annahme, dass der Naturparkidee
gegeniber aufgeschlossene Bewohner des Naturparks Sidsteirisches Weinland auch an den An-
geboten anderer Naturparke interessiert sein werden, sollte als Leistung der Naturparke eine Er-
mdaBigung fir Forder-Mitglieder bei Veranstaltungen der Naturparke der Steiermark,

Osterreichs und Europas diskutiert werden.

Fine entsprechende Initiative sollte beim Verband der Naturparke Osterreichs initiiert

werden.
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4.1.4 Dachmarke - Lizenzgebihren

Grundsétzlich ist eine Lizenz die Ubertragung eines Nutzungsrechtes. Der Verein Naturpark Sud-
steirisches Weinland kann sein Nutzungsrecht am Logo sowie am Begriff ,Naturpark” an Auflen-
stehende Gbertragen. V.a. der Begriff ,Naturpark” ist im gesamten deutschen Sprachraum (90
Naturparke auf 24% der Landesflache), aber auch in England, Frankreich, Belgien, ltalien, Tsche-
chien, Kroatien, Slowenien und Norwegen als Marke fir eine schéne Landschaft mit hochwertigen
Produkten gut eingefihrt. Diese Tatsache bedeutet fir ein Produkt einen Vertrauensvorschuss des
Verbrauchers und Zugang zu den Zielgruppen und Markten der Marke. Nicht zuletzt liefern Mar-
kenprodukte dem Lizenznehmer meist einen héheren Deckungsbeitrag und damit héhere Profite.
Der Verein Naturpark Stdsteirisches Weinland vergréBert durch die Lizenzgebihren sein Budget,

dass fur Kulturlandschaftsprojekte bzw. Markenpflege genutzt werden kann.

Diese Form der Zusammenarbeit kann eine Reihe verschiedener Ausprédgungen haben (siehe Kap.
2.3), wobei fir die Marke Naturpark Stdsteirisches Weinland v.a. fir eine Markenlizenz und als

Qualitéts- und Herkunftssiegel geeignet ist.

Markenlizenz

Bei dieser Form der Lizenz wird das Recht zur Nutzung einer Marke gewéhrt: Der Verein Naturpark
Stdsteirisches Weinland als Markeninhaber gestattet also einem Auflenstehenden, die Marke zu
Herstellung und/oder Vertrieb von Waren zu nutzen. Folgende Formen der Markenlizenz werden
vorgeschlagen:

m  Markenlizenz fior den Marktauftritt
Bei dieser Form der Markenlizenz gestattet der Lizenzgeber, Verein Naturpark Sudsteirisches
Weinland, dem Lizenznehmer, die Wortbildmarke ,Naturpark Stdsteirisches Weinland” aus-

schlieBlich fur folgendes zu verwenden:

sémtliche Geschéftskorrespondenz
Werbematerialien

Homepage

O 0O oo

Wegweiser

Fur dieses Nutzungsrecht zahlt der Lizenznehmer an den Lizenzgeber eine jéhrliche Lizenz-
gebUhr, wobei einmalig zusatzlich eine Einstiegsgebihr zur Abdeckung der Bearbeitungs-
kosten und in den Folgejahren nur die jchrliche LizenzgebUhr an den Lizenzgeber zu entrichten
ist.

Ein Beispiel soll das Potential der Marktauftritt-Markenlizenz fir den Naturpark
Sudsteirisches Weinland verdeutlichen: Unter der Annahme, dass 10% der Weinbau-, Gastro-
nomie- und Kleinhandwerksbetriebe sowie Direktvermarkter eine Marktauftritt-Markenlizenz

erwerben, erhélt der Verein damit folgendes jéhrliches Budget:
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10% von rd. 2.000 Weinbau- und Gastronomie- und Klein- 200 Betriebe
handwerksbetrieben sowie Direktvermarktern:

Durchschnittlicher Lizenzbetrag im Jahr: 100 Euro
Jahrliches Budget aus Marktauftritt-Markenlizenz: 20.000 Euro

m  Markenlizenz fior den Produktvertrieb
Bei dieser Form der Markenlizenz gestattet der Lizenzgeber, Verein Naturpark Siudsteirisches
Weinland, dem Lizenznehmer, die Wortbildmarke ,Naturpark Sudsteirisches Weinland” aus-
schlieBlich fir ein Produkt oder eine Produktgruppe zu nutzen.

Als Lizenzgebihr wird ein vereinbarter Betrag je verkauftem Produkt eingehoben. In
diesem Fall wird die Nutzung der Marke fir eine bestimmte Menge eines Produktes gewdhrt.
Die Abrechnung der Lizenzgebihr erfolgt am Jahresende entsprechend der tatséchlich verkaut-
ten Menge des Produktes.

Die Naturpark-Postkarten (sieche Abbildung 4-1) sind das erste Produkt des Naturpark Stdstei-
risches Weinland das mit einer Form von Markenlizenz vertrieben wird. Ein ausreichendes
Budget vorausgesetzt sind diese Postkarten jedoch als Merchandising-Produkte, die der Verein

selbst produzieren lésst und verkauft, besser geeignet.

Abbildung 4-1: Naturparkpostkarte.

Ein groes Potenzial fir die Produktvertrieb-Markenlizenz im Naturpark Sudsteirisches
Weinland stellen die Weinbaubetriebe dar. Es sollte versucht werden einen Teil der Weinbau-
ern als Unterstitzer und Lizenznehmer des Vereines zu gewinnen, sodass ein Teil der Flaschen-
weine als Lizenzprodukt mit einer Lizenzgebihr von z.B. 25 Cent je Flasche Wein verkauft wird.

Diese Form der Lizenzierung stellt fir den Verein Naturpark Siudsteirisches
Weinland ein groBes Potential méglicher Budgetmittel fir Kulturlandschafts-
projekte dar.
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Ein Beispiel soll dos Potential der Produktvertrieb-Markenlizenz fir den Naturpark
Stdsteirisches Weinland verdeutlichen: Unter der Annahme, dass 10% der jghrlich verkauften
Flaschenweine als Lizenzprodukte verkauft werden, erhalt der Verein damit folgendes jahrliches
Budget:

10% von rd. 5 Millionen verkauften Flaschenweinen: 500.000 Flaschenweine
(DREISIEBNER, m.M.)
Durchschnittlicher Lizenzbetrag je verkauftem Produkt: 0,25 Euro

Jahrliches Budget aus Produktvertrieb-Markenlizenz: 125.000 Euro

= Qualitatssiegel
Der Verein Naturpark Sudsteirisches Weinland als herstellerfremder Lizenzpartner vergibt oder
verkauft seine Marke in Form einer Lizenz. Die Vergabe dieser Lizenz ist an bestimmte Quali-
tatskriterien gebunden. Die Marke Naturpark Stdsteirisches Weinland wird zur Vertrauensbil-
dung und Wertsteigerung fir bestehende Produkte oder Dienstleistungen genutzt. Beispielswei-
se konnte die Marke ,,Echtes Geniesen” als Qualitétssiegel des Naturparks Stdsteirisches
Weinland etabliert werden.

Die Vergabe dieses Qualitatssiegels und die Marketingleistungen des Vereines Naturpark Sud-
steirisches Weinland erfolgt derzeit unentgeldlich. Ublicherweise jedoch zahlt der Lizenznehmer
an den Lizenzgeber fir dieses Nutzungsrecht eine Einstiegsgebihr und eine jéhrliche Li-
zenzgebihr (vgl. Marktauftritt-Markenlizenz). Dies sollte fir die Marke ,Echtes Geniesen”

angestrebt werden. Die jghrliche Lizenzgebihr sollte hdher sein als fir den reinen Marktauftritt.

4.1.5 Geschdatzte Basisfinanzierung bei Erweiterung des Beschaffungs-
marketings

GeméfBl den dargestellten Schatzungen der méglichen Einkinfte fur die Vereinsarbeit aus den

MaBnahmen Beschaffungsmarketings ergibt sich folgende Schéatzung fir die Basisfinanzie-

rung:

Basisfinanzierung Landes Steiermark: 70.000€
Mitgliedsbeitréige der Gemeinden (gerundet): 54.000€
Beitrége Férdermitglieder 160.000€
Marktauftritt-Markenlizenz 20.000€
Produktvertrieb-Markenlizenz 125.000€
Jahrliche Basisfinanzierung: 429.000€
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4.2 Zusatzfinanzierung - prioritéar

4.2.1 Sponsoring

Firmen sind in der Regel mit sehr vielen Sponsoring-Anfragen konfrontiert. Daraus folgt, dass es fir
Organisationen schwierig ist einen Sponsoring-Partner zu gewinnen. Fiur den Verein Naturpark
Sidsteirisches Weinland ist es daher grundsétzlich erfolgversprechender zundchst durch Beschaf-
fungsmarketing eine ausreichend grofie Basis von Privatpersonen als Férderer-Mitglieder zu gewin-
nen. Erst wenn eine ausreichend grofle Basis von Mitglieder und Férderern vorhanden ist, ist es for
den Verein erfolgversprechend, in einem zweiten Schritt an potenzielle Sponsoren heranzutreten.
Der Verein Naturpark Stdsteirisches Weinland ist als Sponsoring-Partner umso attraktiver, je gro-
Ber der Férderkreis ist und je gréBer die Uberschneidung des Férdererkreises mit der Zielgruppe

des potenziellen Sponsors ist.

Sponsoring sollte aufgrund der Gefahr zu groer Abhdngigkeit nicht als Mittel der Basisfinanzie-
rung gewdhlt werden. Sponsoring-Vertrége werden immer zeitlich befristet abgeschlossen und kén-
nen unter Umsténden auch vorzeitig beendet werden. Wenn keine entsprechend hohe Anschlussfi-
nanzierung gefunden werden kann, sind Projekte die mit Mitteln aus dem Sponsoring finanziert
werden bedroht. Daraus folgt, dass es sinnvoller ist, die langfristige Arbeit des Vereines Naturpark
Sudsteirisches Weinland mittels der stabilerer Finanzierungsformen wie Offentliche Zuschisse, Mit-
gliedschaft und Férder-Mitgliedschaft sicherzustellen. Zwar kénnen auch hier immer wieder einzel-
ne Spender ausfallen, insgesamt ist aufgrund der gréfieren Zahl eine wesentlich héhere Stabilitét
und damit auch eine deutlich bessere finanzielle Planbarkeit gegeben. Wenn eine solide Basis aus
diesen Einnahmen gegeben ist, kénnen zeitlich befristete Sponsoring-Einnahmen fir befristete Pro-

iekte aufsetzten ohne bei plétzlichem Wegfall die Basis zu geféhrden.

4.2.2 Patenschaft

Ebenso wie die Férder-Mitgliedschaft ist die Patenschaft eine Form der Dauerspende. Unterschie-
den werden nach URSELMANN 2002 Personen-, Projekt- oder Tier-Patenschaft. Fir die Kultur-
landschaftspflege wéare als eine Form der Projekt-Patenschaft die ,Wiesen-Patenschaft” denkbar. In
diesem Fall wirden ein oder mehrere Férderer die Kosten fur die Pflege einer fir das Landschafts-

bild und/oder kologisch wertvollen Wiese Gbernehmen.

4.2.3 Derivate Absatzleistungen

Um an weitere finanzielle Mittel zu gelangen, ist kann der Verein Naturpark Stdsteirisches Wein-
land so wie die Nationalparke Waren verkaufen, um die Gewinne wiederum seiner Projektarbeit
zuzutthren. Die verkauften Waren kénnen dabei unterschiedlichster Natur sein. Sie dienen dem
Naturpark nicht nur als Geldquelle, sondern auch zu ihrer Bekanntmachung und Imagebildung.
Daher sollten die Produkte eine hohe Qualitét haben. Beispiele fir derartige Merchandising-
Produkte sind die von Privatpersonen bereits produzierten Naturparkkalender und Naturpark-
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Postkarten. Weitere Produkte kénnen Naturpark-Bekleidungsartikel, Fotobdnde, Videos (Ankauf
von ORF-Videos), Spielzeug (Naturforschersets etc.) u.v.m. sein.

Der Vertrieb dieser Produkte kann beispielsweise ber die Homepage und einen Naturparkshop

(Shop in Shop System) erfolgen.

Wahrend der Laufzeit des Projektes hat der Naturparkverein erste Produkte entwickelt, die Gber die
Homepage vertrieben werden und somit erste Schritte zur Erlangung zusétzlicher Finanzmittel ge-
setzt. Es handelt sich dabei um einen Kalender und das Naturparkkochbuch ,Stdsteirisch “kocht

und sudsteirisch g~ redt”

Der Maturpark  Projekte  Ziele  Impressionen  Aktuell ~ Sehenswert  Partner

Shop - Biicher / Broschiren
NEU! Naturpark - Kalender 2008

Impressionen aus dem Naturpark - Landschaft im Wandel
der Jahreszeiten - Menschen bei der Bearbeitung der
Kulturlandschaft - Weinlese, Kirbisernte, Schafscheren -
Menschen und Gesichter - Besonderheiten wie

Blcher / Broschiiren

Warenkorb Naturerlebnispunkte und Kulturdenkmaler. Ausgew3hlten
AGB Zeichnungen und Fotografien des Zeichenwettbewerbs der
Naturpark-Schulen.
=hap EUR 6.00 |1 -z in den Warenkorb
Gastebuch
Links Siidsteirisch “kocht und siidsteirisch g “redt {Buch
Kontakt hartgebunden)
Home

Das Maturpark-Kochbuch "Unter dem Regenbogen™ mit
Geschichte, Gschicht "n und regional-typischen Rezepten
aus dem Naturpark Stdsteirisches Weinland ist ab sofort
als Buch oder Broschiire erhaltlich! Buch hartgebunden, 57
Seiten, 25 Rezepte

EUR 13.20 |1 == I den Warenkorb

NATURA 2000

ABINAS 07 | .

Siidsteirisch ~kocht und siidsteirisch g " redt (Broschiire
weichgebunden)

Das Maturpark-Kochbuch .Unter dem Regenbogen™ mit
Geschichte, Gschicht “n und regional-typischen Rezepten
aus dem Naturpark Sidsteirisches Weinland ist ab sofort
als Buch oder Broschire erhaltlich! Broschiire
weichgebunden 37 Seiten, 15 Rezepte

EUR 6.60 I'I == in den Warenkorb
Abbildung 4-2: Naturparkshop.
4.3 Zusatzfinanzierung - sekunddér

4.3.1 Spendenbrief (Mailing)

Diese Form des Fundraising ist fir den Verein Naturpark Stdsteirisches Weinland zukinftig denk-
bar, wenn durch Férder-Mitgliedschaften und andere Aktionen eine Adressdatenbank aufgebaut
wurde. Fur die Phase des Aufbaus einer Finanzierung der Naturparkaktivitdten stellt der Spenden-
brief keine attraktive Alternative des Fundraising dar, weil die Adressen wenig selektiv besorgt wer-

den missten. Dadurch besteht die Gefahr grofier Streuverluste.
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Diese Mafinahme sollte nur sparsam, beispielsweise zur Finanzierung besonderer Projekte, einge-
setzt werden. Inflationdr eingesetzt kann diese Mafinahme kontraproduktiv sein: Férder-Mitglieder,
die zu ihrer jéhrlichen Spende zusatzlich periodischen die Bitte um zusétzliche Unterstitzung erhal-

ten, werden moglicherweise ihre Unterstitzung ganzlich einstellen.

4.3.2 Jubildéums- und Kondolenzspenden

Immer mehr Menschen verzichten zu (runden) Geburtstagen, Jubilden und Hochzeiten auf Ge-
schenke. Stattdessen sollen die Géste den Gegenwert eines Geschenkes an eine bestimmte Orga-
nisation spenden. Auch in Todesanzeigen wird immer haufiger gebeten, von Blumen- und Kranz-
gaben bei der Beerdigung zu verzichten und den Gegenwert zu spenden. Auch das stellt fir den
Verein Naturpark Stdsteirisches Weinland eine Einnahmequelle dar. Dennoch sollte diese Maf3-
nahme ebenso wie der Spendenbrief defensiv eingesetzt werden. Da eine direkte Bitte von den
potenziellen Férderern als wenig taktvoll angesehen werden kénnte, sollte in Aussendungen auf
Beispiele von Jubildumsspenden hingewiesen werden, um potenziellen Férderern ein Vorbild zu
geben.

4.3.3 Veranstaltungen

Zur Werbung von Unterstitzern kénnen auch Veranstaltung, die einen besonderen Erlebnischarak-
ter haben und die Teilnehmer (potenzielle Spender) unmittelbar und auch emotional ansprechen
organisiert werden. Beispielsweise kénnte ein Diavortrag von Dr. Béddendorfer Gber den Naturpark
Sudsteirisches Weinland genutzt werden, um im Anschluss Férdermitglieder zu werben.

4.4 Begleitende MaBnahmen

4.4.1 Beschaffungsmarketing im Internet
Die Homepage des Vereins Naturpark Stdsteirisches Weinland sollte die verschiedenen Maf3nah-

men des Beschaffungsmarketings unterstitzen. Mitgliederwerbung, Dachmarken-Lizenzen, Mer-

chandising, Patenschaft etc. kdnnen auf der Homepage integriert werden.

5 Literatur

Siehe Einlage 1!
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