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REGIONALITÄT, DIE WIRKT.

Elena Schmidt, Senior Consultant

Online, 25. August 2026

Wie aus regionalen Produkten Profil, 
Erlebnis und Wertschöpfung entstehen.

Regionalität zwischen 
Nachhaltigkeit, Authentizität 

und Gästeerlebnis.
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ERLEBNIS-
QUALITÄT

REGIONALE 
WERT-

SCHÖPFUNG

IDENTITÄT
& PROFIL

WIRKUNG OHNE
MORAL-KEULE

RESILIENZ

Bildquelle

WIE BRINGEN WIR 
REGIONALE 
POTENZIALE UND 
WERTSCHÖPFUNG
ZUSAMMEN?

Folie 4

Ressourcen & 
Produzent*innen

Genusserlebnis

Zahlungsbereitschaft & 
Zufriedenheit

Wertschöpfung

Investitionen in Qualität, 
Nachhaltigkeit, 

Regionalität
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Bild: freepik

SLOW TOURISM ALS BEWUSSTES REISEN

Bild: Freepik/Magnific

Bild: Freepik/Magnific

MEGATREND GESUNDHEIT: FOKUS PRÄVENTION UND 
LEBENSQUALITÄT
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Bild: Freepik/Magnific

ECO HEDONISM: LEBENSQUALITÄT & GENUSS MIT 
ÖKOLOGISCHER VERANTWORTUNG

Bild: freepik

MEGATREND RESONANZ: IDENTIFIKATION UND 
ZUGEHÖRIGKEIT ALS HEBEL

Bild: Freepik/Magnific
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• AUTHENTIZITÄT & HERKUNFT: „Wo kommt das her?“ 
(Transparenz/Story/Produzent*in sichtbar)

• GESUNDHEIT & WELLBEING: „tut mir gut“ (leicht, bewusst, Balance)

• ERLEBNIS & TEILHABE: „Ich will mitmachen“ (Tastings, Manufaktur, 
Märkte, Workshops)

• CONVENIENCE OHNE SCHLECHTES GEWISSEN: „einfach, aber 
richtig“ (Buchbarkeit, kurze Wege, klare Siegel/Infos)

Was sucht der Gast?

Folie 9

Quelle: dwif 2026

Gästekontaktpunkte und die regionale Wertschöpfungskette

Folie 10

Quelle: dwif 2026

CUSTOMER
JOURNEY

EINZELHANDEL
Verkauf regionaler Produkte; 

Nutzung Leerstand

KULTUR/EVENTS
Verpflegung; Sponsoring

GÄSTE-
INFORMATION
Regionale Produkte; 

Regionalität mit allen Sinnen

GÄSTEEMPFANG
Eine regionale 
Kleinigkeit

BEHERBERGUNG
Gastronomisches 
Angebot; Ausstattung 
& Materialien

GASTRONOMIE
Zutaten & Einkauf; 
Ausstattung, 
Materialien; Produkte

AKTIVTOURISMUS
Verpflegung bei Aktivitäten/Events; 
Sponsoring

AN- UND ABREISE
Nach Hause bestellen, 
Transportmöglichkeit
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Sachsen hat bereits einige Best Practice und Initiativen im Bereich 
Regionalität und Genuss….

Erzgebirge Leipzig

Folie 11

Obermühle Görlitz: Autarke Kreisläufe und solidarische Landwirtschaft

Folie 12

Quelle: https://www.obermuehle-goerlitz.de/

BEST-PRACTICE-KERN

Die Obermühle Görlitz zeigt Regionalität nicht nur auf 
der Speisekarte, sondern als ganzheitliches 
Betriebsmodell: regionale Bio-Produkte, eigene 
Herstellung, Gastronomie, Kreislaufdenken und 
regionale Wertschöpfung.

• Vor Ort erleben: regionale Küche, eigene Produkte, 
authentischer Ort

• Glaubwürdig konsumieren: Slow-Food-Ansatz, Bio-
Produkte, kurze Kreisläufe

• Nachhaltigkeit wahrnehmen: Mehrweg, 
Wiederverwertung, regionale Wertschöpfung
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Genussregion Niederrhein: „Feines vom Land“ als Marktformat bis zum 
Online-Vertrieb

Seite 13

Quelle: https://www.genussregion-niederrhein.de/ | Bild: Genussregion Niederrhein e. V.

BEST-PRACTICE-KERN

„Feines vom Land“ ist das Markt- und 
Veranstaltungsformat der Genussregion Niederrhein 
e. V. – über 20 Produzent*innen als Botschafter 
regionaler Spezialitäten.

UMSETZUNG & FINANZIERUNG

• 2010 Projektfinanzierung über LANUV / 
Landesministerium

• Ausstattung und Marketing über LEADER-Mittel

• 2018 Online-Shop, finanziert durch die Sparkasse

• Märkte buchbar – eigenständig oder als Ergänzung 
zu Events

Über den Tellerrand: Chiemgauer Regiogeld - Kaufkraft in der Region halten

Seite 14

Quelle: https://www.chiemgauer.info/ | Bild: Chiemgauer e. V.

BEST-PRACTICE-KERN

Seit 2003 trägt der Chiemgauer e. V. eine 
Regionalwährung in drei Landkreisen – 1:1 zum Euro, 
akzeptiert in über 350 Läden.

UMSETZUNG & FINANZIERUNG

• 5 % Rücktauschgebühr: 2 % System, 3 % 
Förderzweck

• Umlaufimpuls: Scheine halbjährlich per Marke 
verlängern

• Träger Chiemgauer e. V., Abwicklung über REGIOS 
eG als Zusammenschluss mehrerer Landkreise

• Bargeldlos über die Regiocard, Teilnahme über 
Mitgliedschaft
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Handgemacht Saale-Unstrut: Regionalität als Markenversprechen und 
Verstetigung im Netzwerk

Seite 15

Quelle: https://www.saale-unstrut-tourismus.de/region/handgemachte-produkte/ | Bild: ©Saale-Unstrut Tourismus GmbH

BEST-PRACTICE-KERN

Die Saale-Unstrut Tourismus GmbH bündelt 
Handwerk, Landwirtschaft und Kreative unter der 
Marke „handgemacht“ – 223 Netzwerkpartner.

UMSETZUNG & FINANZIERUNG

• 2019–2020 Aufbau mit 194.000 € Förderung 
(BMWK)

• Seit 2021 Partnerbeiträge von 150–300 € pro Jahr

• Leistungen: Marketingberatung, Verkaufsanhänger, 
Online-Shop

• 2026 LTV-Sonderpreis für Tourismus und regionale 
Wirtschaft

Bild: Freepik/Magnific

WIE TRÄGT 
REGIONALITÄT ZUR 
PROFILBILDUNG 
BEI?
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Regionalität als Profilanker einer Region?

Seite 17

Quelle: dwif 2026

1 
Markenkern

Destinations-
versprechen

Wofür will die Destination 
stehen?

Authentisch, naturnah, 
genussvoll, 
traditionsreich, kreativ, 
entschleunigt, 
hochwertig, 
verantwortungsvoll.

2 Regionale 
Substanz

Glaubwürdige Basis

Was macht das 
Versprechen 
glaubwürdig?

Produkte, Landschaft, 
Landwirtschaft, 
Handwerk, Küche, 
Manufakturen, 
Baukultur, Feste, 
Produzent*innen, 
Alltagskultur.

3 Marken-
beweise

Wiedererkennbarkeit

Woran erkennt man die 
Region wieder?

Signaturprodukte, 
typische Geschmäcker, 
Farben, Materialien, 
Bildwelten, Orte, 
Menschen, Begriffe, 
Rituale.

4 
Erlebnisse

Entlang der Customer 
Journey

Wo wird die Marke 
erlebbar?

Speisekarte, Frühstück, 
Markt, Hofladen, 
Manufakturbesuch, 
Event, Route, 
Mitnahmeprodukt, 
Gästeinformation, 
Storytelling.

5 Image-
wirkung

Klares Bild im Kopf

Was bleibt in Erinnerung?

Nicht nur „schön“, 
sondern: dieser 
Geschmack, diese 
Produkte, diese 
Menschen, diese 
Haltung, diese 
Atmosphäre.

„Regional ist kein Etikett, 
sondern ein System aus 

Beziehungen: Beschaffung, 
Qualität, Logistik, 
Kommunikation.“
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1) Strategisches, themenbezogenes 
Stakeholdermanagement
Im Sinne von: 
• Öffentlichkeitsarbeit
• Lobbying
• Agenda Setting

2) Anlass- und projektbezogenes 
Stakeholdermanagement
Im Sinne von: 
• (agiles) Projektmanagement
• operative Planung von Projektteams

Zwei sehr unterschiedliche Herangehensweisen 
an das Stakeholdermanagement:

Quelle: dwif 2026; Bild: Freepik/Magnific

Kooperations-Landkarte: Akteure, Rollen & Vernetzung

Folie 20

Quelle: dwif 2026

PRODUZENT*INNEN, 
LANDWIRTSCHAFT & 

MANUFAKTUREN
Produkte und Story

GASTRONOMIE & 
HOTELLERIE

Erlebnis, Gastfreundschaft und 
Qualität

HANDEL UND LOGISTIK
Verfügbarkeit, Zugänglichkeit, 
Infrastruktur z. B. Regiomaten

KOMMUNEN
Rahmen, Flächen, und Förderung

ZERTIFIZIERUNG & 
INITIATIVEN

Qualitätsstandards und 
Kommunikation

DMO / TOURISMUS-
ORGANISATION

Koordination und 
Netzwerkmanagement

Orchestrierung durch DMO

Kooperation zwischen 
Akteuren
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Bild: Freepik/Magnific

WIE 
KOMMUNIZIEREN 
WIR REGIONALITÄT
RICHTIG?

SPEZIFISCH SEIN: sagen, was genau regional ist

HERKUNFT ZEIGEN: Produzent*innen und Partner sichtbar 
machen

AUSSAGEN BELEGEN: Anteil, Entfernung, Saison, Kriterien 
nennen

NICHT PAUSCHALISIEREN: „regional“ nicht mit 
„nachhaltig“ gleichsetzen

NICHT ÜBERTREIBEN: Grenzen transparent machen

MEHRWERT ERZÄHLEN: Nutzen für Gäste und Region 
erklären

Regionalität kommunizieren: transparent, spezifisch, nicht als pauschales 
Nachhaltigkeitsversprechen

Folie 22

Quelle: dwif 2026

BEI NACHHALTIGKEITS-
AUSSAGEN PRÜFEN

• Was genau behaupten wir?

• Ist es Herkunft, Qualität oder 
Umweltwirkung?

• Können wir die Aussage belegen?

• Ist die Aussage für Gäste verständlich?

• Wird „regional“ fälschlich als 
automatisch nachhaltig verstanden?
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Umweltaussagen ohne konkrete nachprüfbaren Zertifizierungen vermeiden

Seite 23

Quelle: dwif Empco-Checker, KI-generiert

Von regional zu marktfähig: 6 Schritte im Netzwerk

Folie 24

Quelle: dwif 2026

GEMEINSAMES ZIELBILD
Was genau ist Regionalität bei uns?

1

ZIELGRUPPEN-
BEDÜRFNISSE KENNEN
Welche Motive und Erwartungen?

2

ANGEBOTSBAUSTEINE 
DEFINIEREN
Welche Signaturprodukte und ggf. 
saisonalen Erlebnisse?

3

QUALITÄT & STANDARDS
Wie Mindestqualität und 
Glaubwürdigkeit sichern? 

4

KOMMUNIKATION, 
BUCHBARKEIT & 
VERTRIEB
Wie Angebote  sichtbar & buchbar 
machen?

5

MEHRWERT MESSEN & 
ZURÜCKSPIELEN
Wie Wertschöpfung und  
Partnerzufriedenheit sichern?

6
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„Win-Win-Win“ 
für Gäste, Betriebe und Region

Bild: Carrie Beth Williams @unsplash


