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Obwohl obligat, so sei hier dennoch darauf hingewiesen, dass bei samtlichen
Bezeichnungen, die auf Personen bezogen sind, beide Geschlechter gemeint sind,
auch wenn die gebrauchliche Formulierung verwendet wird.

Dies ist kein Konservatismus, sondern spiegelt mein Grundverstandnis wieder, bei
derartigen Bezeichnungen weibliche als auch mannliche Formen gleichermafien zu

assoziieren.






Zusammenfassung

Um touristisch erfolgreich sein zu kénnen, streben viele Regionen Osterreichs die
Etablierung einer regionalen Marke und eines bestimmten idealtypischen Images an.

Ziel ist dabei stets, moglichst viele Gaste anzulocken.

Wie sieht es dabei aber mit der einheimischen Bevolkerung aus? Ist diese bereits in
entsprechender Art und Weise auf dieses gewiinschte Image eingeschworen, lebt sie
das Image oder handelt es sich um Wunschvorstellungen, die kaum mit der Realitat

konform gehen?

Nachdem der Terminus ,Image” umfangreich behandelt wird, folgt in einem
weiteren Abschnitt dieser Arbeit ein Abriss des Mostviertels bzw. des etwas kleiner
gefassten Untersuchungsgebietes. Dabei wird auch ausfiihrlich auf den Begriff

~Marke” im regionalen Kontext eingegangen.

Das Herzstiick dieser Arbeit stellt die Auswertung eines Fragebogens dar,
abgerundet wird sie durch ein kurzes Fazit und konkrete Handlungsempfehlungen,

die an die touristischen Verantwortungstrager gerichtet sind.
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1 Einleitung

,Das Mostviertel ist Niederosterreichs Viertel der Verfithrungen. Ein aufblithendes
Genussrefugium zwischen Donau und Otscher. Der reizvolle Kontrast zwischen dem
milden, fruchtbaren Land im Norden und der wild-romantischen alpinen Bergwelt
im Stiden verfiihrt zu abwechslungsreichen Entdeckungsreisen, Bergabenteuern und

vergniiglichen Familienurlauben.”!

Mit diesem und vielen dhnlichen Imagetexten — verfasst von einer professionellen
PR-Agentur — wirbt das Mostvierte]l um Gaste. Man steht dabei in permanentem
Konkurrenzkampf mit vielen anderen Destinationen sowohl in der ndheren

Umgebung als auch im restlichen Osterreich.

Allen gemeinsam ist dabei das Streben nach Alleinstellungsmerkmalen, etwas, das
die eigene Region von all den anderen unterscheidet, was sie spannender, gleichsam

besser macht.

Manche Regionen profitieren hierbei von landschaftlichen Highlights, die sich
gliicklicher Weise in ihrem Einzugsgebiet befinden oder konnen mit
architektonischen Meisterleistungen auf sich aufmerksam machen, ein nahezu
unbezahlbarer Vorteil, der auf die meisten Regionen — so auch das Mostviertel —
nicht in dem Ausmafl zutrifft, dass es eine Vielzahl an Touristen ohne Zutun der

touristischen Institutionen anziehen wiirde.

Wie konnen derartige Regionen im immer harteren Wettstreit, den sie langst auch
mit Regionen im benachbarten Ausland, wo das Preisniveau ein niedrigeres ist,

bestehen?

! hitp://lwww.mostviertel.info/d/default.asp?id=733Gtand 15.06.2012



Man kreiert eine regionale Marke, die im Idealfall mit ganz bestimmten
Assoziationen verbunden wird und versucht, touristische Angebote unter dem Dach
dieser Marke zu biindeln. Wie wichtig eine derartige Markenarbeit und dessen
Image sind, geht nicht zuletzt aus der Homepage der Mostviertel Tourismus GmbH
hervor, wo als erster Punkt der Aufgaben der Mitarbeiter , Markenentwicklung”

angefiihrt wird.?

Bei aller touristischen Tragweite dieses Themas darf nicht darauf vergessen werden,
wie wichtig die Entwicklung und das Image einer regionalen Marke fiir die
einheimische Bevolkerung ist. Vor allem regionale Multiplikatoren miissen die
Marke leben, sich mit ihr identifizieren konnen und diese Identifikation auch mit

Stolz nach auflen tragen.

Mein Grundverstandnis — und auch das der Verantwortlichen der Mostviertel
Tourismus GmbH - ist jenes: Wenn man es schafft, das gewtiinschte Image der Marke
Mostviertel so stark in den Kopfen der einheimischen Bevolkerung zu verankern,
dass diese sich mit der Marke identifiziert, schwappt dies im Idealfall auch auf
Touristen iiber. Besonders wichtig ist somit die Imagebildung nach innen. Es geht
um ein Zusammengehorigkeitsgefiihl innerhalb der Region, um ein gemeinsames
,Mostviertler-Bewusstsein”, um regionale Identitit und darum, dass sich in den
Kopfen der einheimischen Bevolkerung ein moglichst einheitliches Bild des

Mostviertels abzeichnet.

2 www.mostviertel.info/d/default.asp?tt=MOST4_R41ar&l 15.06.2012



Dieses Grundverstandnis miindet auch direkt in die zentrale Forschungsfrage dieser

Arbeit:

»Wie sehr ist das seitens der touristischen Verantwortungstriger gewiinschte
idealtypische Image des Mostviertels in der einheimischen Bevoélkerung

verankert?”

Vor allem der zweite Teil — die empirische Analyse — setzt sich im Detail mit dieser
Frage auseinander, bildet das Image des Mostviertels grafisch ab und versucht
dariiber hinaus Unterschiede hinsichtlich diverser Merkmale wie Alter, Geschlecht,
Herkunft usw. sichtbar zu machen. Handlungsempfehlungen komplettieren diesen

Part.

Im Gegensatz dazu liefert der erste Teil — eine klassische Literaturrecherche — den
notwendigen wissenschaftlichen Hintergrund, er setzt sich intensiv mit den Begriffen
,Image” und ,Marke” auseinander und wird durch eine kurze Befassung mit dem

Mostviertel und dessen Entwicklungsstrategien abgerundet.

Als gebtirtiger und leidenschaftlicher Mostviertler bin ich seit jeher der Meinung,

dass sich das Mostviertel weit unter seinem Wert schlagt.

Ernst Wiechert sagte einmal: , In der Fremde erfahrt man, was die Heimat wert ist.”
In diesem Sinne hoffe ich, mit dieser Arbeit einen kleinen Beitrag zur steten
Weiterentwicklung und Verbesserung der Strukturen im Mostviertel leisten zu

konnen.

Es lohnt sich.

3 www.gutzitiert.de/zitat_autor_ernst_wiechert_thehgimat_zitat_11238.html




2 Das Image

2.1 Etymologie

Unter Etymologie, versteht man im allgemeinen Sprachgebrauch die
,Richtung der vergleichenden Sprachwiss., die Herkunft, Grundbedeutung und
histor. Entwicklung der Worter sowie ihre Verwandtschaft mit Wortern gleichen

Ursprungs untersucht.”

Betrachtet man nun diesbeziiglich den Terminus ,Image’, so sei festgehalten, dass
dieser Begriff seinen Ursprung im lateinischen Wort , imago” (dt. Bild, Vorstellung)

hat.5

Der Begriff ,Image’ fand erstmals in dem von LIPPMANN verfassten Werk ,,Public
Opinion” im Jahre 1922 Erwahnung,

,um politische Vorstellungen zu charakterisieren. Er sprach von ,mental images’
(geistigen Vorstellungsbildern in unseren Kopfen), die wir von unserer Umwelt

anfertigen und die, trotz mangelnder Realitédtstreue, unser Handeln leiten.”®

In den 1950er Jahren wurde der Terminus durch GARDNER und LEVY in die

Wirtschaftswissenschaften (Markt- und Absatzforschung) eingefiihrt.”

Diese stellten fest, dass der potentielle Absatz eines Produktes nicht nur von den
objektiv feststellbaren Qualitatskriterien, sondern wesentlich auch von den einer

Ware subjektiv attestierten Attributen abhangt.®

* Artikel Etymologie. — In: Der Brockhaus in fiinfaeBanden, Bd. 4. — Leipzig u. Mannheim, 1997, 9..19
®vgl. STOWASSER 1994, S. 245

® MIRAKOVITS, M., 1993, Der Image-Begriff und seimtwicklung in der Wahrnehmungsgeographie. Seine
besondere Bedeutung fur die Tourismus- und Landey@forschung. — Wien, Diplomarbeit, Grund- und
Integrativwissenschaftliche Fakultat der Univetsitéen, 153 S., 15 Abb., S.5.

"vgl. GARDNER & LEVY 1955

8 vgl. WILKE 1989, S. 13



Als  Vorreiter fiir den FEinzug des Terminus in mehrere andere
Wissenschaftsdisziplinen gilt BOULDING mit seinem Werk ,The Image” im Jahre
1956. Eine zentrale Aussage darin ist die Annahme, dass ein Subjekt die Bildung
eines bestimmten Images in engem Zusammenhang mit aus physio-sozialen

Umwelteigenschaften gewonnenen Informationen entstehen lasst.?

Als fiir die Geographie von immenser Wichtigkeit, wird auch Kevin LYNCHs Buch
,Das Bild der Stadt” aus dem Jahre 1960, betrachtet. Er untersuchte an Hand der drei
US-amerikanischen Stadte Boston, Jersey City und Los Angeles die Wahrnehmung
der Bevolkerung nach den im jeweiligen Untersuchungsraum vorherrschenden
Strukturen.!

LYNCHs Hauptaugenmerk lag auf den

,physisch wahrnehmbaren Objekten, also der Form der Stadt. Soziale Vorstellungen

wurden aufier acht gelassen.”!!

LYNCH beschrankt sich auf fiinf Typen von Elementen, um die physische
Wahrnehmung einzuteilen. Dabei handelt es sich um!*:
* Wege: u.a. Strafien, Eisenbahnlinien, Wasserwege
* Grenzlinien (Rédnder): Kiisten, Mauern,...: Diese werden nicht als Wege
betrachtet
* Bereiche: Abschnitte einer Stadt auf mittleren bis groflen Mafistabsebenen
* Brennpunkte: intensiv frequentierte Knotenpunkte
* Markenzeichen: Bezugspunkte, die nicht betreten werden konnen, zum
Beispiel Gebaude, Schilder, Anhohen, usw.?

LYNCH kommt im Laufe seiner Abhandlung zu folgender Erkenntnis:

°vgl. JOHANNSEN 1971, S. 24
vgl. LYNCH 1989, S.60, im englischen Original éximen als ,The Image of the City“ 1960
1 MIRAKOVITS, M., 1993, Der Image-Begriff und seifimtwicklung in der Wahrnehmungsgeographie. Seine
besondere Bedeutung fur die Tourismus- und Landey@forschung. — Wien, Diplomarbeit, Grund- und
Integrativwissenschaftliche Fakultat der Univetsitéen, 153 S., 15 Abb., S.6.
12ygl. LYNCH 1989, S. 60ff
13 \weiterfiihrende Informationen zu diesen Begriffen £benfalls bei LYNCH einszusehen (LYNCH, 1989, S
60ff)
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,Das Bild einer gegebenen physischen Realitat kann sich im Typ dandern —je nach der
Anschauung: So kann ein Schnellverkehrsweg fiir den Fahrer eine Strafle sein,

wiahrend der Fufiganger ihn als Begrenzung ansieht.”!

Des Weiteren geht LYNCH davon aus, dass oben erwdhnte Bereiche das
Erscheinungsbild einer Stadt dominieren und weist ausdriicklich darauf hin, dass
eine scharfe Abgrenzung zwischen diesen einzelnen Elementen nicht moglich ist,
sondern im Gegenteil, diese Bereiche miteinander verschmelzen und nicht einzeln,

sondern nur im Verbund betrachtet werden sollten. 1

KING und GOLLEDGE kommen in ihrem Werk , Cities, Space, and Behaviour. The
Elements of Urban Geography” zu folgender Erkenntnis:

, The suggestion is made, that it may be legitimate to think of a city as having both an
objective physical structure and a psychological or cognitive structure. The

psychological structure has been termed the mental map, or the perceived city.”1®

Die beiden Autoren weisen ebenso darauf hin, dass es keine Anzeichen dafiir gibt,
dass der Mensch die Stadt so wahrnimmt, wie sie sich in der objektiven Wirklichkeit
darstellt. Die Stadt ist also genau das, wovon das Individuum annimmt, dass sie es
ist, wobei hier das Image von entscheidender Bedeutung ist. Die Kombination dieser
beiden Aspekte (physische und psychologische Komponenten) ist in weiterer Folge

tir die Handlungsweise in der jeweiligen Umwelt verantwortlich.'”

Besonders wichtig ist ein Image somit hinsichtlich der Tatsache, dass es dem

Individuum dabei hilft, ein mehr oder weniger hohes Mafi an seelischer

LYNCH, K., 1989, Das Bild der Stadt. — Braunschyvei Wiesbaden, S. 62f

5vgl. LYNCH 1989, S. 63

®KING, L.J., und R.G. GOLLEDGE, 1978, Cities, Spaged Behaviour. The Elements of Urban Geography. —
Englewood Cliffs u. New Jersey, S. 5.

7 ygl. KING und GOLLEDGE 1978, S. 5



Geborgenheit verspiiren zu konnen. Das Image leistet einen wichtigen Beitrag zur
Orientierung in der Stadt, es kann als

,Bezugssystem dienen, innerhalb dessen das Individuum agiert und an dem sich
sein Wissen orientiert. [...] als ein System, in das Tatsachen und Moglichkeiten

eingeordnet werden konnen.”18

Das ist insofern von essentieller Notwendigkeit, als es dem Individuum wichtige
Hilfestellungen dabei gibt, sich in der Umwelt entsprechend orientieren zu konnen,

es handelt sich quasi um eine Art ,Nachschlagewerk”.?

2.2 Begriffsdefinition

In diesem Unterkapitel wird versucht, dem definitorischen Aspekt des Begriffes
,Image” gerecht zu werden. Dies stellt sich jedoch als schwieriges Unterfangen dar,
da diesem  Begriff, der aus Mangel an brauchbaren deutschen
Ubersetzungsmoglichkeiten aus dem angloamerikanischen Sprachgebrauch
iibernommen wurde, eine gewisse definitionsbedingte Ungenauigkeit kennzeichnet.
Der Begriff ,Image” wird seit lingerer Zeit im allgemeinen Sprachgebrauch
verwendet, eine bisweilen anerkannte Definition hat sich allerdings nicht
durchgesetzt.

Viele Autoren aus den unterschiedlichsten Wissenschaftsdisziplinen (Psychologie,
Geographie, Marktforschung, usw.) beschaftigten und beschaftigen sich nach wie vor
mit diesem Terminus. Einen kurzen Abriss einiger dieser Definitionsversuche soll im
Folgenden wiedergegeben werden, wobei ausdriicklich darauf hingewiesen wird,

dass die untenstehende Auflistung keinerlei Anspruch auf Vollstandigkeit erhebt.

8 YNCH, K., 1989, Das Bild der Stadt. — Braunschyvei Wiesbaden, S. 145f
¥ ygl. WALMSLEY 1988, S.10



So spricht BOULDING von Image als eine subjektive Wahrnehmung der Umwelt
(Was erwartet sich ein Individuum von seiner Umwelt?), das Individuum
interpretiert diese und handelt entsprechend.?

Wie schwer BOULDING eine Definition fallt, geht aus folgender Passage hervor:
,What I have been talking about is knowledge. Knowledge, perhaps, is not a good
word fort his. Perhaps one would rather say my Image of the world. Knowledge has
an implication of validity, of truth. What I am talking about is what I believe to be

true; my subjective knowledge. It is the Image that largely governs my behaviour.”?!

SALCHER versteht unter dem Image schlicht

, Vorstellung bzw. Vorstellungsbild von einem Objekt oder einer Person”.?2

Individuen legen ihre Impressionen der Umwelt in Bildern ab und ziehen sie zur
Entscheidungsfindung wieder heran. Dabei ist es irrelevant, ob diese Bilder der

Wirklichkeit entsprechen oder von dieser erheblich abweichen.?

Der Mensch kombiniert

,die wenigen objektiven Informationen mit personlichen Einstellungen, Neigungen
und Kenntnissen zu einem subjektiven Vorstellungsbild. Dieses ist in der Regel stark
vereinfacht, subjektiv gefarbt und mehr emotional als rational bestimmt. Trotz dieser
Unvollkommenbheit sind solche subjektiven Vorstellungsbilder eine entscheidende

Orientierungshilfe fiir den Menschen, [...].”%

Einen weiteren Definitionsvorschlag finden wir bei GOLD,
,the image will be defined as the mental picture that may be called to mind when the

object, person, place, or area is not part of current sensory information. [...] An image

2ygl. BOULDING 1956, S. 4ff
ZLBOULDING, K., 1956, The Image. Knowledge in LifacaSociety. — Ann Arbor, S. 5f.
22 SALCHER, E.F., 1995, Psychologische Marktforschungerlin u. New York, S. 129.
Zygl. SALCHER 1995, S. 129
2 SALCHER, E.F., 1995, Psychologische Marktforschungerlin u. New York, S. 130.



is therefore a perception in the absence of an external stimulus, irrespective of the

sensory mode in which this perception occurs.”?

Das steht im Gegensatz zu der bis dahin in der geographischen Literatur
verwendeten Bedeutung von Image, wo es als Synonym fiir das individuell

organisierte subjektive Wissen der jeweiligen Umwelt galt.?

2.3 Das Image als intervenierende Variable

Uber einen langen Zeitraum blieben psychologische Prozesse, die das Verhalten
eines Individuums beeinflussen, unerforscht. Das Gehirn gab keine Einsicht in die

Entscheidungsfindungen wieder.?”

2.3.1 S-R Modell

Im Kklassischen Behaviourismus folgte auf einen Stimulus eine bestimmte Response
(Reaktion, Verhalten), man spricht daher auch vom so genannten S-R Modell, wobei
all jene Vorgédnge, die nun zwischen dem Stimulus und der Response liegen und
einen nicht unwesentlichen Beitrag zur Entscheidungsfindung beitragen,

unberticksichtigt bleiben.?

Neben anderen Autoren spricht TOLMAN in diesem Zusammenhang von
,intervenierenden Variablen”,? und sieht sie

as objectively definable ,demands’, ,intentions’, ,expectations” and ,attainments”*

% GOLD, J.R., 1980, An Introduction to Behaviouradgraphy. — Oxford, S. 41.
% ygl. GOLD 1980, S. 41

?"ygl. TROMMSDORFF 1975, S.5

2 ygl. TROMMSDORFF 1975, S.5

#ygl. TOLMAN 1958, S. 101ff

%9 TOLMAN, E.C., 1958, Behavior and Psychological MarBerkeley, S.101.



Auch BOULDING sieht zwischen dem Stimulus und Response das Image und

bezeichnet diese als intervenierende Variable.3! Auch hier zeigt sich wieder deutlich

die Annahme, dass das Image fiir unser Handeln und Verhalten von entscheidender

Bedeutung zu sein scheint (und somit weniger reale Gegebenheiten der Umwelt als

vielmehr subjektive Einschatzungen).

,The outgoing messages are the result of the image, not the result of the incoming

messages. the incoming messages only modify the outgoing messages as they

succeed in modifying the image.”32

2.3.2 S-I-R Modell

Aus dem S-R Modell wurde durch die Beriicksichtigung dieser oben angesprochenen

intervenierenden Variable I das S-I-R Modell, welches sich bei HENSELER wie folgt

darstellt:

Variable
(beobachtbare
Stimuli)

Abbildung 1:

Intervenierende Variable I, _
(nicht beobachtbare Verar-
beftungsvorginge im Organismus)

n

Output-
Yariable

(beobachtbare
Reaktionen)

S-I-R Modell
Quelle: HENSELER 1977, S.156

3L vgl. BOULDING 1956, S. 28

32 BOULDING, K., 1956, The Image. Knowledge in LifacaSociety. — Ann Arbor, S. 28.
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2.3.3 S-C-R Modell

Eine Erweiterung des urspriinglichen S-R Modells um Prozesse der Kognition stellt

das so genannte Stimulus-Cognition-Response Modell (S-C-R Modell) dar. Hierbei
spielt die Wahrnehmungsgeographie eine wichtige Rolle.*

Evoiution

Emotionen

Zwiange
Persénlichkeit

Tcrritorialili(/

Bedarfnisse

Sozialisation

Stimulus/Reiz
P iclle Umwelt)

/S‘\

VORSTELLUNGSBILDER
(transformierte Umwelt)
Kognition

(reaiperte Unwelt) K kobNITIVE KARTEN

Response/Reaktion
R (raumliches Handeln)

Abbildung 2:  S-C-R Modell

Quelle: WEIXLBAUMER 1996, S. 12

3 WEIXLBAUMER 1996, S. 11f
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Abbildung 2 zeigt schematisch jene Prozesse und Faktoren, die fiir die Bildung eines
Images von entscheidender Bedeutung sind und zwischen Stimulus und Response

wirken.

Raumwahrnehmung darf nicht behavioristisch (als Reaktion auf objektive
Gegebenheiten) gesehen werden, sondern unter dem Aspekt der subjektiven
Interpretation der Realitdt, sowie abhdngig von den jeweiligen Lebenszielen (in

Abbildung 2 als , Projekte” bezeichnet) des Individuums.3

Der Prozess,

,bei dem Informationen aus der Umwelt in ein subjektives Transformationsverar-
beitungsprodukt [sic!] umgewandelt werden, wird auch als Kognition (Cognition —
C) bezeichnet. Diese rdumlichen Vorstellungsbilder bilden die Basis fiir

intentionsgesteuertes raumliches Handeln [...].”%

Das klassische S-R Modell entwickelte sich durch die Hinzufligung der
intervenierenden Variablen also zum S-I-R- bzw. S5-C-R Modell. Man spricht in
diesem Zusammenhang auch von der Transformation des Behaviorismus zum Neo-

Behaviorismus.3¢

3 vgl. WEIXLBAUMER 1996, S. 11ff

¥ MIRAKOVITS, M., 1993, Der Image-Begriff und seifimtwicklung in der Wahrnehmungsgeographie. Seine
besondere Bedeutung fur die Tourismus- und Landey@forschung. — Wien, Diplomarbeit, Grund- und
Integrativwissenschaftliche Fakultat der Univetsitéien, 153 S., 15 Abb., S.14f.

% vgl. TROMMSDORFF 1975, S. 7
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2.4 Merkmale von Images

2.4.1 Subjektivitat

Wie bereits mehrmals im Laufe dieser Arbeit kurz angedeutet, ist das Individuum
Mensch nicht in der Lage, seine Umwelt objektiv, also derart, wie sie sich in der
Realitat tatsachlich abbildet, wahrzunehmen.?”

Ein und dieselbe Umwelt wird im Regelfall von verschiedenen Personen
unterschiedlich gedeutet, jeweils andere Attribute werden ihr zugeschrieben und

gleiche Eigenschaften sind unterschiedlich stark gewichtet.

Dieser oben erwahnte Aspekt gilt fiir Images im Allgemeinen, ebenso sind sie stark
personenbezogen und haben wenig mit der Realitdt gemein. SALCHER, der das
Hauptaugenmerk seiner Forschungen auf das Image in der Marktforschung legte,
bemerkte dazu Folgendes:

»[...] der Verbraucher wurde zunehmend mehr als emotionales denn als rationales

Wesen erkannt. (Abkehr von ,homo oeconomicus’ und ,homo rationalis’).”3*

Dariiber hinaus sei festgehalten, dass die Wahrnehmung der Umwelt von einer
Vielzahl sozialer Aspekte beeinflusst wird. Zu nennen sind hier unter anderem das

Alter, Geschlecht, Bildungsniveau, Wertvorstellungen, usw.*

MIRAKOVITS halt dazu Nachstehendes fest:
,Das Riickgrat eines Image [sic!] wird immer auch durch die Struktur der

personlichen Lebensverhaltnisse, Erfahrungen und Erinnerungen eines Individuums

37vgl. BERGLER 1965, S. 148ff
3 SALCHER, E.F., 1995, Psychologische Marktforschungerlin u. New York, S. 136.
vgl. ¥ MITAKOVITS, 1993, S. 17
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gebildet. Die Personlichkeit des Einzelnen spielt daher eine wichtige Rolle in der

Umweltwahrnehmung.“4

Es kann also zusammen gefasst gesagt werden, dass es insbesondere bei empirischen
Untersuchungen wichtig ist, sich der Subjektivitat von Images bewusst zu sein, da
dies bei der Deutung von unerwarteten Ergebnissen einen Erkldarungsansatz
darstellen kann. Diverse Handlungen der Untersuchungspersonen werden unter
Beachtung dieser Erkenntnis besser verstandlich und konnen in einem anderen Licht

betrachtet werden.

2.4.2 Mangelnde Realitatskonformitat

Die Frage, ob sich die reale von der reproduzierten Welt unterscheidet oder ident ist,
ist durchaus legitim und Forschungsgegenstand vieler wissenschaftlicher Arbeiten.
Generell steht am Ende dieser Untersuchungen immer die Erkenntnis, dass eine
Kongruenz nicht gegeben ist, die tatsdchliche Umwelt sich also von der in unseren

Kopfen mehr oder weniger stark unterscheidet.

DOWNS und STEA kommen zu der Erkenntnis, dass eine Kongruenz gar nicht
moglich ist, da ein Individuum nicht in der Lage ist, alle relevanten Umweltaspekte
tiir eine richtige Darstellung der Umwelt aufzunehmen und richtig zu verarbeiten.
Sobald die Abbildungen fiir den Alltag soweit selektiert wurden, dass sie verwendet
und gebraucht werden konnen, spielt Realititskonformitiat keine Rolle mehr, die

Abbildung ist fiir das Handeln des Individuums ausreichend niitzlich.*

O MIRAKOVITS, M., 1993, Der Image-Begriff und seifimtwicklung in der Wahrnehmungsgeographie. Seine
besondere Bedeutung fur die Tourismus- und Landey@forschung. — Wien, Diplomarbeit, Grund- und
Integrativwissenschaftliche Fakultat der Univetsitien, 153 S., 15 Abb., S.17.

“Lvgl. MIRAKOVITS, S. 21

*2vgl. DOWNS & STEA 1982, S. 138f.
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SCHWEIGER meint diesbeziiglich:
,Das ,Image’ enthdlt im allgemeinen [sic!] objektive und subjektive, richtige und
falsche Vorstellungen sowie Erfahrungen einer Person hinsichtlich eines

Meinungsgegenstandes.”4

Ein Filter sorgt dafiir, dass primar jene Aspekte betrachtet werden, von denen das
Individuum der Meinung ist, dass diese fiir es von besonderer Wichtigkeit sind. Ist
das Individuum der Ansicht, bestimmte Eigenschaften waren weniger wichtig bzw.
unerheblich, finden diese keine Aufnahme in die Umweltwahrnehmung.

Auch hier sei erneut darauf hingewiesen, dass Eigenschaften, die fiir ein Individuum
oder eine Gruppe von grofier Wichtigkeit sind, fiir ein anderes Individuum (bzw.

Gruppe) vollig unerheblich sein konnen.

Des Weiteren stellen DOWNS & STEA fest, dass jene Objekte vermehrt und verstarkt
Aufnahme in die Abbildung der realen Umwelt finden, die optisch auffillig sind. Es
kann dariiber hinaus auch der Fall eintreten, dass bestimmte Objekte einfach
ausgeblendet werden, vor allem dann, wenn sie dem Wertesystem des Individuums
diametral entgegengesetzt sind, die jeweiligen Ausschnitte der Umwelt werden

dabei ganz einfach nicht wahrgenommen.*

Mit der begrenzten Aufnahmefdhigkeit des menschlichen Gehirns setzt sich auch
GOLD auseinander:

,»[...] it is necessary to recognize the limited information-handling capacities of the
brain, for at any one moment the individual can absorb only a tiny fraction of the
potential stimuli in the environment. For the visual sense alone, it has been estimated
that the environment supplies 10,000,000 units (,bits") of information every second. In

the same period of time, the brain can only absorb around twenty-five units [...]. Of

*3SCHWEIGER, G., 1988, Osterreichs Image im Auslandlien, S. 24. (nach Johannsen 1971)
*4vgl. DOWNS & STEA 1982, S. 111ff.
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necessity, therefore, an extreme selectivity is exercised in the way that information is

extracted from the environment.”4

Auch BOULDING kommt zu der Erkenntnis, dass das Bild der Realitat, welches das
Individuum produziert, die Grundlage fiir sein Handeln bildet und nicht die reale
Umwelt als solche, die, wie aus oben stehenden Aussagen und Behauptungen hervor

geht, nicht objektiv abgebildet werden kann.*

Wichtig ist es dariiber hinaus zu erwdhnen, dass wir Images auch von Dingen bzw.
Objekten haben, die wir gar nicht kennen. Es ist zum Beispiel ein leichtes, einer
bestimmten Automarke oder einer Stadt ein bestimmtes Image zuzuschreiben,
obwohl wir mit dem Auto nie gefahren und die Stadt nie bereist haben.

,S0 wenig diese Vorstellungsbilder mit der Realitdt {ibereinstimmen mdiissen, so
wichtig sind sie dennoch fiir das Entscheidungsverhalten des einzelnen. In diesem
Zusammenhang wurde der Satz gepragt:

,Nicht was ist, ist Realitiit, sondern was der Verbraucher glaubt, was ist, ist Realitit.”""4

Es lieflen sich hier noch einige weitere Autoren auflisten (z.B. TROMMSDOREFF 1975
bzw. HENSELER 1977), allesamt kommen sie zu genau derselben Erkenntnis wie

BOULDING.

*5GOLD, J.R., 1980, An Introduction to Behaviouradgraphy. — Oxford, S. 48.
“6vgl. BOULDING 1956, S.5
*"SALCHER, E.F., 1995, Psychologische Marktforschungerlin u. New York, S. 130.
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2.4.3 Stabilitat

Ein weiteres wichtiges Merkmal von Images ist die Tatsache, dass sie zeitlich zu
einem iiberwiegenden Teil stabil bleiben. Zu Beginn, wenn sich ein Image bildet,
besteht zwar die Moglichkeit, dass neu gewonnene Erkenntnisse zu einer
Abanderung des Images beitragen, wenn das Image jedoch in den Kopfen der

Menschen verankert ist, ist eine Veranderung nur mehr sehr schwer moglich.#

SCHWEIGER spricht in diesem Zusammenhang von der

,iberaus wichtigen Eigenschaft der zeitlichen Stabilitit der ,Images’.

,Begrenzt dnderbar’ heifst: ,Images’” konnen sich verandern, wenn Geschehnisse
auftreten, die dem vorherrschenden Bild krass entgegensteuern. So koénnen

beispielsweise Terrorismus und Kriegsfithrung ,Images” kurzfristig andern.”#

Des Weiteren erwahnt er die

,definitorisch verankerte Langlebigkeit des Imagekonstruktes, daf$ [sic!] ndamlich
,das Image ein komplexes, anfdnglich mehr dynamisches, im Laufe seiner
Entwicklung sich stereotyp verfestigendes und mehr und mehr zur Stabilitat

neigendes ... System’ ist.”%

Auch WILKE beschiftigte sich wie viele andere Autoren ebenfalls mit der Frage, ob
Images veranderbar waren und kam dabei zu folgender Erkenntnis:

,Wichtig ist zunachst, auf welches Objekt sich ein Image bezieht. Images von
Personen diirften leichter zu beeinflussen und zu verdndern sein als Images von
Nationen. Abhidngig ist die Veranderbarkeit von Images ferner davon, welche
Stabilitat sie besitzen. Handelt es sich um ein tief verankertes, aus historischer

Uberlieferung gespeistes Image, oder ist das Image ungefestigt, empfindlich,

“8vgl. JOHANNSEN 1971, S.35
*9 SCHWEIGER, G., 1988, Osterreichs Image im Auslandlien, S. 24.
¥ SCHWEIGER, G., 1988, Osterreichs Image im Auslandlien, S. 51.
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reagibel? Anders ausgedriickt: Tendiert das Image schon zum Stereotyp? Ob sich
Images verandern lassen, hangt auf der anderen Seite ab von den Erfahrungen, die
beziiglich eines Objektes gemacht, bzw. von den Informationen, die iiber dieses

erworben werden. 3!

Beziiglich der Aussagen von SCHWEIGER und WILKE ist anzumerken, dass beide
sich auf die Landerimageforschung beziehen, andere Imagedimensionen werden

nicht berticksichtigt.

Wir konnen also festhalten, dass Images zwar zu Stabilitat neigen, ein gewisser Grad

der Veranderung solcher allerdings nie vollig ausgeschlossen werden kann.

2.5 Verwandte Begriffe

Ein grofies Problem der Imageforschung besteht nach wie vor in der Tatsache des
nicht eindeutig abgrenzbaren Imagebegriffes. Das Nichtexistieren einer allgemein
giiltigen und wissenschaftlich akzeptierten Definition sowie die Verwobenheit mit
diversen dhnlichen Begriffen leisten ihr {ibriges, dass auch verwandte Begriffe in der

Imageforschung beriicksichtigt werden miissen.>

Einige Autoren gehen sogar so weit, dass sie eine Daseinsberechtigung des Begriffes
,Image’ ernsthaft in Frage stellen.

,Autoren wie KROEBER-RIEL, ROSENSTIEL und TROMMSDOREFF beispielsweise

schlagen daher vor, den Imagebegriff durch den Einstellungsbegriff zu ersetzen.”**

*LWILKE, J., 1989, Imagebildung durch Massenmediem: Bundeszentrale fiir politische Bildung, Hrsg.,
Volker und Nationen im Spiegel der Medien. Arbeitsin fir die politische Bildung, Bd. 269. — Borfd, 20
*2ygl. MIRAKOVITS 1993, S. 29f.

¥ SCHWEIGER, G., 1988, Osterreichs Image im Auslandlien, S. 24
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Die wichtigsten verwandten Begriffe von ,Image” werden nun néaher beleuchtet. Es
kann zwischen all diesen zu Uberschneidungen kommen, die Uberginge sind
flieflend und es ist oftmals nicht moglich, eine genaue Abgrenzung vorzunehmen.
Dazu zdhlen unter anderem nachfolgende Begriffe, die im Anschluss ndher
beleuchtet werden:

* Einstellung — Attitiide

» Stereotyp

* Mental Map

2.5.1 Einstellung — Attittide

In den Human- und hier vor allem in den Sozialwissenschaften gibt es eine Vielzahl
von Definitionsvorschldgen, exemplarisch soll hier eine Definition von
WEICHHART angefiihrt werden.

,Unter ,Attitiiden’ versteht man seelische Bereitschaftszustande, die das Handeln
des Menschen beeinflussen. Attitiiden sind Werthaltungen von Individuen
gegeniiber Objekten, Situationen, Normen oder Realitdtsaspekten, die einen zeitlich

relativ stabilen Bezugsrahmen wertender Zuweisung darstellen.”

SALCHER meint zum Begriff Einstellung:

,Einstellungen (attitudes) bilden den Hintergrund, auf dem menschliches Verhalten
verstandlich wird. [...] Einstellungen sind demgemafs Richtlinien fiir ein bestimmtes
Verhalten (Pradispositionen), die erwarten lassen, dass eine Person auf einen
bestimmten Reiz hin in einer bestimmten Weise reagieren wird. [...]

Einstellungen bestimmen jedoch nicht nur das Verhalten, sondern auch die

kognitiven und affektiven Erlebnisbereiche.”>

> WEICHHART, P., 2006, Lernunterlagen zur Lehrvetahisng VU ,Sozialgeographie: Raumliche Strukturen
der Gesellschaft* Wintersemester 2006/2007. — Whefie Sozgg/05/01/10.
* SALCHER, E.F., 1995, Psychologische MarktforschunBerlin u. New York, S. 133f.
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In der Wissenschaft setzte sich letztlich dem Neobehaviorismus folge leistend, durch,
Einstellungen als intervenierende Variablen, wie im S-I-R Modell vorgesehen, zu

sehen (siehe Kapitel 2.3.2)%.

Gemeinsamkeiten zwischen den beiden Begriffen erwahnt SCHWEIGER (nach
JOHANNSEN und BERGLER), diese
,seien dementsprechend kurz angefiihrt:

* Beide Konstrukte haben sozialen, personalen und bewertenden Charakter;

* Beide dienen der Orientierung der Person in ihrer sozialen Umwelt;

* Beide dienen der Anpassung der Person an ihre Umwelt;

* Beide dienen zur ,Aufrechterhaltung des Selbst’;”

Abgrenzung
SALCHER findet vier wesentliche Unterschiede zwischen den beiden Begriffen.
,Eine Einstellung ist gegeniiber einem Image
» Kklarer und bewufster [sic!] und damit weniger komplex und verschwommen.
Eine Einstellung steuert das Verhalten in der Regel in sehr bewufiter [sic!]

Weise, wahrend Imagevorstellungen haufig unbewufst [sic!] wirksam werden.

[...]

e wesentlich konstanter,
d. h. eine Einstellung wird durch neue Informationen oder sonstige
Einflufifaktoren [sic!] nicht ohne weiteres verdndert. Imagebilder hingegen

sind hdufig nicht exakt festegelegt, [...]

*vgl. MIRAKOVITS 1993, S. 32
*" SCHWEIGER, G., 1988, Osterreichs Image im Auslandlien, S. 24f.
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* nicht so sehr vom einzelnen Individuum abhangig
und damit zwischen einzelnen Personen eher vergleichbar. Einstellungen sind
grundsatzlich weniger von personlichen Einfliissen [...] abhdngig als
Imagebilder, sie sind stabiler und lassen sich demgemaff mehr

verallgemeinern.

+ rationaler und weniger gefiihlsdominant
d. h. Einstellungen [...] sind fiir das Verhalten der einzelnen Person von
groerer Bedeutung, da sie haufig erst auf der Basis langer Uberlegungen und
rationaler Auseinandersetzungen mit bestimmten Themen und Problemen

gewachsen sind. [...]”%

Wichtig ist es in diesem Zusammenhang auf die so genannte Mehrdimensionalitat
der Konstrukte ,Image’ und ,Einstellung’ hinzuweisen. Es ist daher nicht moglich,

einzelne Dimensionen getrennt voneinander zu betrachten.”

2.5.2 Stereotyp

Der Begriff ,Stereotyp” wird ebenfalls dazu verwendet, bestimmte Vorstellungsbilder
zu beschreiben. Eingefiihrt wurde der Begriff bereits 1922 von W. LIPPMANN in

seinem Werk ,,Public Opinion®.®°

BRINSKELE meint dazu:
,Stereotype haben zu wenig Attribute, sind von der Wirklichkeit verschieden und

tibertreiben ihren Inhalt.”¢!

¥ SALCHER, E.F., 1995, Psychologische MarktforschunBerlin u. New York, S. 134f.

¥ vgl. MIRAKOVITS 1993, S. 35

vgl. MIRAKOVITS 1993, S. 38

®1 BRINSKELE, S., 1986, Theoretische Grundlagen dexdeanalyse und praktische Anwendung des
semantischen Differentials. (Ein Beitrag zur Theatér self perception und person perception). -nWie
Diplomarbeit, Institut fur Publizistik- und Kommu@tionswissenschaften an der Universitat Wien, 2448
Abb., S. 21.
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Diese Kennzeichen werden von HOFFMANN auch als so genannter , Lupeneffekt”

bezeichnet.®2

Der Begriff erfahrt also grundsatzlich eine negative Wertung, es wird davon
ausgegangen, dass sich alle Mitglieder einer bestimmten Gruppe (z.B. Arzte, Juden,

Russen) in den wichtigsten Punkten exakt gleichen.®

Stereotype oder auch Klischees sind dadurch gekennzeichnet,
,daf$ [sic!] sie
* mehr gruppenspezifisch und weniger individuell motiviert sind,
» schnell, sozusagen ,voreilig” erfolgen,
» spezifische Wesensmerkmale vernachlassigen,
 auf keiner aktuellen Erfahrung beruhen,
* nicht tiberpriift und korrigiert werden,
* objektiv meist unrichtig sind und Sachverhalte falsch und verzerrt
wiedergeben (Stichwort: Diskriminierung und Intoleranz),
* unzuldssig verallgemeinern, ja tiber-verallgemeinern,
* von Anfang an starr, fest und schematisch (eben stereotyp) und wenn

iiberhaupt, dann sehr schwer zu beeinflussen, zu wandeln sind."%

Der Vollstandigkeit halber sei angemerkt, dass SALCHER neben den beiden
Begriffen ,Einstellung” und ,Stereotyp’ als dritten Begriff jenen der ,social
perception’, als in der Psychologie dem Image-Begriff dhnlich nennt.

Durch diesen Terminus soll zum Ausdruck kommen, dass es durchaus keine
Seltenheit darstellt, wenn ein und dasselbe Produkt von verschiedenen Menschen

unterschiedlich gedeutet und gesehen wird.®

2ygl. HOFFMANN 1981, S.63

8 vgl. HEISSL 2001, S. 18

® SALCHER, E.F., 1995, Psychologische Marktforschungerlin u. New York, S. 135.
5 vgl. SALCHER 1995, S. 135f.
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2.5.3 Mental Maps

Im folgenden Unterkapitel soll kurz der Begriff des kognitiven Kartierens (bzw. der
Erstellung von Mental Maps) beleuchtet werden, beide Begriffe spielen bei der

Analyse des Images einer Region eine wichtige Rolle.

Aber nicht nur die beiden eben angefiihrten Begriffe werden bzw. wurden in der
Fachliteratur verwendet, es gibt noch einige weitere, die synonym verwendet

werden.

Diese definitorische Unschérfe greifen KITCHIN & BLADES auf, wenn es heifst
,Other terms that have been used to describe cognitive maps include: abstract maps
(Hernandez, 1991), cognitive configurations (Golledge, 1977), cognitive images
(Lloyd, 1982), cognititve representations (Downs and Stea, 1973a), cognitive
schemata (Lee, 1968), cognitive space (Montello, 1989), cognitive systems (Canter,
1977), conceptual representations (Stea, 1969), configurational representations
(Kirasic, 1991), environmental images (Lynch, 1960), mental images (Pocock, 1973),
mental maps (Gould and White, 1974), mental representations (Gale, 1982),
orientating schemata (Neisser, 1976), place schemata (Axia et al., 1991), spatial
representations (Allen et al, 1978), spatial schemata (Lee, 1968), topological
representations (Shemyakin, 1962), topological schemata (Griffin, 1948), and world
graphs (Lieblich and Arbib, 1982).7¢%

Nachdem der Begriff der Kognitiven Karten das erste Mal von TOLMAN 1948
genannt wurde und er danach einige Jahrzehnte wieder in Vergessenheit geraten
war, waren es u.a. DOWNS & STEA, die sich professionell mit dem Terminus

auseinander setzten.®”

% KITCHIN, R. und M. BLADES, 2002, The Cognition Gfeographic Space. — London u. New York, S. 1f.
®7vgl. HEISSL 2001, S. 19
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DOWNS & STEA verstehen unter kognitivem Kartieren einen abstrakten Begriff,
,welcher jene kognitiven oder geistigen Fahigkeiten umfafit [sic!], die es uns
ermoglichen, Informationen iiber die raumliche Umwelt zu sammeln, zu ordnen, zu

speichern, abzurufen und zu verarbeiten.”®

WEICHHART versteht unter , kognitiver Kartierung”
~jene Teilmenge von Vorstellungsinhalten iiber die Umwelt, die sich auf die Lage

und die Standortattribute von lebensweltlichen Phanomenen beziehen.”¢

,EBine kognitive Karte ist ein Produkt, ist eines Menschen strukturierte Abbildung

eines Teils der raumlichen Umwelt.”70

Es sei darauf hingewiesen, dass kognitives Kartieren nicht nur eine geographische
Komponente aufweist.

,Da das Individuum die durch Wahrnehmung gewonnenen Informationen immer
gleichzeitig auch deutet, indem es auf Erinnerungen und Erfahrungen zuriickgreift,
erfolgt  zusatzlich zur geographischen Orientierung im Raum eine
Standortbestimmung nicht-geographischer Art. Diese psychische Orientierung wird

auch als Raumerleben bezeichnet.””

% DOWNS, R.M. und D. STEA, 1982, Kognitive KarterieDVelt in unseren Képfen. — In: GEIPEL, R., Hrsg.,
Kognitive Karten. Die Welt in unseren Képfen. — N¥ark, S. 23.

%9 WEICHHART, P., 2008, Entwicklungslinien der Sogbgraphie. Von Hans Bobek bis Benno Werlen. — In:

GAMERITH, W., Hrsg., Sozialgeographie kompakt. ut&art, S. 174.
" DOWNS, R.M. und D. STEA, 1982, Kognitive KarterieDVelt in unseren Képfen. — In: GEIPEL, R., Hrsg.,
Kognitive Karten. Die Welt in unseren Képfen. — N¥ark, S. 24.

"TBAUMGARTNER, E. und W. TRAUNER, 1996, Das Museufls Brlebnisraum und seine Reprasentation in

kognitiven Karten. — In: VITOUCH, P. und H-J. TINCH, Hrsg., Cognitive Maps und Medien. Formen
mentaler Reprasentation bei der Medienwahrnehmufgankfurt am Main, S. 121-233., S. 136.
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Eine weitere Definition von kognitiver Karte finden wir bei WEICHHART, er

versteht

,unter einer ,Mental Map’

1.)  individuelle und kollektive Vorstellungsinhalte iiber bestimmte raumliche
Gegebenheiten;

2.))  die symbolische Darstellung dieser Vorstellungsinhalte in Kartenform.””

Nattirlich stellt sich in weiterer Folge die Frage, welchen ,Nutzen”, welche Funktion
Kognitive Karten (bzw. Mental Maps) fiir das Individuum haben konnen. Hierzu ist
zu sagen, dass kognitives Kartieren beschreibt, wie wir uns mit der Umwelt

beschiftigen und wie wir sie verstehen. 7

Mental Maps helfen uns, damit wir uns in unserer lebensweltlichen Umgebung
besser zurechtfinden, sie leisten einen wichtigen Beitrag zur Formung bestimmter
Verhaltensweisen, liefern nicht unwesentliche Hilfestellungen zur Findung diverser
Entscheidungen und haben allgemein Auswirkungen auf unser rdaumliches

Verhalten.”

Abschlieflend sei noch festgehalten, dass kognitives Kartieren nicht nur in der
Geographie, sondern auch in vielen anderen Wissenschaftsdisziplinen Anwendung
tindet. KITCHIN & BLADES nennen unter anderem Psychologie, Anthropologie,

Computerwissenschaften und Neurowissenschaften.”

2 WEICHHART, P., 2008, Entwicklungslinien der Sogebgraphie. Von Hans Bobek bis Benno Werlen. — In:
GAMERITH, W., Hrsg., Sozialgeographie kompakt. ut&art, S. 171.

vgl. DOWNS & STEA 1982, S. 23

"vgl. MIRAKOVITS 1993, S. 44

Svgl. KITCHIN & BLADES 2002, S. 3
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3 Die Marke

Nicht nur der Imagebegriff ist in dieser Arbeit von Interesse, es ist dartiber hinaus
sinnvoll, sich ausfiihrlich mit dem Begriff ,Marke’ auseinander zu setzen, um auch
hier einen entsprechenden theoretischen Hintergrund zu gewinnen. Vor allem bei
der Untersuchung des Images eines bestimmten Untersuchungsgebietes spielt die

Marke eine zentrale Rolle.

3.1 Allgemeines

Erstmalige Erwdhnung fand der Begriff ,Marke” bereits im 18. Jahrhundert, wurde
von franzosischen Kaufméannern als ,marque” verwendet und bedeutete so viel wie
das Kennzeichen eines bestimmten Produktes, das auf einer Ware angebracht

wurde.”®

Ziel dieser Markenkennzeichnung war von Beginn an, anonymen Produkten ein
Wiedererkennungsmerkmal zu verpassen, welches es eindeutig identifizierbar
machte und von Konkurrenzprodukten abgrenzte. In weiterer Folge entwickelten
sich immer haufiger Bestrebungen, aktiv eine bestimmte Marke in der Gesellschaft
zu positionieren, diese Entwicklung fiihrte zur Etablierung des Markenmarketings.
Es dauerte nicht lange, ehe auch diverse Institutionen, Behdrden und sonstige
Einrichtungen sich das Markenimage zu Nutze machten und gewonnene

Erkenntnisse auf Regionen umlegen wollten.”

®vgl. MESZAROS 2003, S. 5
""vgl. FRAINER 2007, S. 39.
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3.2 Definition

,Unter einer Marke wird in Anlehnung an Meffert et al. (2002 a, S. 6) eine in der
Psyche des Konsumenten ,fest verankertes, unverwechselbares Vorstellungsbild von
einem Produkt oder einer Dienstleistung’ verstanden. Ein Produkt bzw. eine
Dienstleistung haben dann einen Markenstatus erlangt, wenn sie ein positives,
relevantes und unverwechselbares Image beim Konsumenten aufbauen und

Verbraucherbediirfnisse befriedigen konnen (vg. Weinberg, 1993, Sp. 2681).”78

Marken konnen einerseits nach der Zahl der Produkte (z.B. Markenfamilie),
andererseits nach ihrer geographischen Ausdehnung (z.B. regionale oder nationale

Marke) unterschieden werden.”

Um eine erfolgreiche Marke etablieren zu konnen — so ist man sich in entsprechender
Literatur einig — miissen nachfolgende Faktoren gegeben sein:®

* Markenpragnanz

* Markenrelevanz

* Markenintegritat

* Markenkontinuitat

* Markenautoritat

* Markenfiithrung®

Allerdings muss auch festgehalten werden, dass das Erfiillen dieser Punkte alleine

noch nicht ausreicht, um eine erfolgreiche Marke zu etablieren.

® WEINBERG, P. und S. DIEHL, 2005, Erlebniswelten Klarken. — In: ESCH, F-R., Hrsg., Moderne
Markenfuhrung. Grundlagen — Innovative Ansatze akfsche Umsetzungen. — Wiesbaden, S. 266.
" vgl. WEINBERG & DIEHL 2005, S. 266.

8 vgl. WEINBERG & DIEHL 2005, S. 267. Ebenfalls uia: ESCH 2003 und PEPELS 1997,

8. Genaueres zu den Begriffen kann u.a. bei WEINBERRIIEL 2005, s. 267 nachgelesen werden.

27



,Die stirksten Marken sind jene, die unverwechselbare und bedeutsame
Unterscheidungsmerkmale entwickelt haben, die sie im Bewusstsein des

Konsumenten einzigartig erscheinen lassen.”#?

3.3 Die regionale Marke

Regionale Marken konnen im Regelfall als Dachmarken angesehen werden, wobei
die Dachmarke weiter unterteilt wird, um auf diese Weise Individualisierungen
etablieren zu konnen. Mit Hilfe des Country-of-Origin-Effekts® (siehe Kapitel 4.4)
wird versucht, Produkte bzw. Dienstleistungen positiv zu besetzen, indem primaér

mit der Herkunft ebendieser geworben wird.5

Eine Dachmarkenstrategie ist grundsatzlich dadurch gekennzeichnet,

,dass hier samtliche Produkte eines Unternehmens unter einer einheitlichen Marke
(Umbrella ~ Branding) angeboten = werden. Im  Vordergrund der
Profilierungsbemiihungen steht also die Firma und ihre Kompetenz (speziell bei
Investitionsgiitern und Dienstleistungen) bzw. ihre Sympathie oder das Vertrauen in

sie (speziell bei Konsumgiitern).”s

Unter einer Dachmarke ist prinzipiell das andere Extrem der Einzelmarke zu
verstehen. Die Positionierung diverser Produkte bzw. Dienstleistungen unter einer

gemeinsamen Dachmarke wird in der Fachliteratur kontrovers diskutiert. %

8 WEINBERG, P. und S. DIEHL, 2005, Erlebniswelten Klarken. — In: ESCH, F-R., Hrsg., Moderne
Markenfuhrung. Grundlagen — Innovative Ansatze akfsche Umsetzungen. — Wiesbaden, S. 267.

8vgl. HAUBL, 1995, S. 31.

8 vgl. MAIER 2001, S. 80. (nach MAYERHOFER 1995,131.)

8 BECKER, J., 2009, Marketing-Konzeption. Grundlages ziel-strategischen und operativen Marketing-
Managements. — Miinchen, S. 197.

8 vgl. BECKER 2009, S. 197f.
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Sie finden primar dann Verwendung,

,wenn der Umfang des Programms zu grof3 ist fiir eine sinnvolle bzw. 6konomische
Einzelmarkenstrategie (vgl. z. B. Siemens) oder sich Zielgruppen bzw. Positionierung
der Programmteile nicht oder nicht wesentlich voneinander unterscheiden (vgl. z. B.
Teile davon starken

Allianz) oder das Programm bzw. wesentliche

Modeschwankungen unterliegen (vgl. z. B. Escada).”¥

Nachfolgende Tabelle zeigt eine Ubersicht der Vor- und Nachteile der Dachmarke,

ohne in weiterer Folge genauer darauf einzugehen.

Vorteile Nachteile

e Alle Produkte tragen den notwendigen |+ Die klare Profilierung eines ganzen Programmes

Markenaufwand (Markenbudget) gemeinsam unter einer Marke ist stark erschwert (nur

¢ Eine vorhandene Dachmarke erlaubt relativ leicht ,runde” Profilierung moglich)

die Einfiihrung neuer Produkte .

Jedes neue Produkt kann am Goodwill der
Dachmarke partizipieren (Starthilfe)

Das Unternehmen kann sich auch in kleineren
Teilméarkten engagieren

Kurze Produktlebenszyklen gefahrden nicht die
gesamte Okonomie der Marke

Man ist nicht auf den aufwendigen Prozess der
Suche nach Marken

neuen schutzfahigen

Die Konzentration auf einzelne Zielgruppen ist im
Prinzip nicht moéglich

Als Positionierung kann nur eine allgemeine, eher
unspezifische , Lage” gewahlt werden

Auf Besonderheiten der Profilierung einzelner
Programmteile kann (auch bei Relaunchaktivitat)
keine Riicksicht genommen werden

Innovationen koénnen nicht spezifisch profiliert

bzw. ausgelobt werden

angewiesen Im Falle des Scheiterns eines Produktes ergeben
sich Badwill-Transfereffekte auf die Marke und
alle Produkte insgesamt
Tabelle 1: Vor- und Nachteile der Dachmarke

Quelle: BECKER 2009, S. 198.

87 BECKER, J., 2005, Einzel-, Familien- und Dachmarkéngrundlegende Handlungsoptionen. — In: ESCH, F-
R., Hrsg., Moderne Markenfiihrung. Grundlagen — \fative Anséatze — Praktische Umsetzungen. — Wieshade
S. 391.

8 genaueres dazu kann u.a. bei BECKER 2009, S. d&8tei BECKER 2005, S. 391f nachgelesen werden.
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All jene eben erwdhnten Aspekte konnen in mehr oder weniger stark abgewandelter
Form auch auf Regionen bzw. regionale Marken umgelegt werden, man spricht in

diesem Zusammenhang auch von Regionalmarketing.

MANSCHWETUS definiert Regionalmarketing folgendermafien:
,Regionalmarketing ist ein marktorientiertes Steuerungskonzept zur Entwicklung
von Regionen. Es hat die Gestaltung der Beziehungen zwischen Regionen und ihren

Marktpartnern zum Gegenstand.”®

Allgemein lasst sich festhalten, dass eine regionale Marke (in diesem Fall eine
regionale Dachmarke) ein Instrument des Regionalmarketings ist, welches der
positiven Entwicklung von bestimmten Territorien (i.e.S. Regionen) dienlich sein soll.
Fiir die Anbieterseite ist es von besonderer Bedeutung, sich von Produkten der
Konkurrenz eindeutig abzuheben, funktionierende Marken konnen dazu einen

wesentlichen Beitrag leisten.?

In diesem Zusammenhang ist es sinnvoll, kurz auf die Vorteile einer erfolgreich
etablierten regionalen Marke einzugehen. Grundsatzlich lasst sich ein Mehrwert

sowohl fiir Produzenten, Konsumenten als auch Regionen ausmachen.”

Der Produzent
Ein grofser Vorteil des Aufbaus und der Etablierung einer Marke aus Sicht der
Hersteller ist sicherlich darin zu sehen, dass zwischen Produzent und Konsument ein

stark ausgepragter direkter Kontakt entstehen kann.

89 MANSCHWETUS, U., 1995, Regionalmarketing. Marketialy Instrument der Wirtschaftsentwicklung. —
Wiesbaden, S. 39.

“vgl. MAIER 2001, S. 86.

*Lvgl. MAIER 2001, S. 87ff.
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,Die geringe Anfalligkeit des Markenartikels fiir Marktschwankungen kann fiir das
Unternehmen eine stabilisierende Wirkung und in weiterer Folge eine erhohte

Absatzsicherheit garantieren.”*

Ein weiterer Vorteil ist in der Tatsache zu sehen, dass Niedrigpreisstrategien von
Konkurrenten nicht unbedingt mit der Reduzierung der Preise der eigenen stark am
Markt positionierten Produkte bzw. Dienstleistungen begegnet werden muss. Der
Konsument ist bereit, hohere Preise fiir das Angebot zu bezahlen, entsprechende

Qualitdt vorausgesetzt. %

Der Konsument

Marken dienen wie bereits erwdhnt zur Erkennung unterschiedlicher Produkte,
ebenso wichtig ist jedoch eine zweite Funktion, die ihnen zugeschrieben werden
kann. Erfolgreich etablierte Marken sichern das Wiedererkennen bestimmter
Angebote. Somit verhilft eine Marke dem Produzenten einerseits zu einer klaren
Positionierung (in den Augen der Konsumenten), andererseits verringert sie das
Risiko einer Kauferfehlentscheidung. Dies gilt vor allem dann, wenn ein derartiges
Produkt bzw. Dienstleistung bereits in Anspruch genommen wurde und man mit
dem Erhaltenen zufrieden war.*

Der Konsum eines Markenprodukts bzw. einer mit einer Marke assoziierten
Dienstleistung ermoglicht den Konsumenten, seinen Stand in der Gesellschaft bei
den anderen Mitgliedern dieser zu festigen, man gibt ganz bewusst einen Teil seiner
Personlichkeit preis und schafft es so, sich entweder anderen Mitgliedern der

Gesellschaft anzundhern bzw. sich bewusst von ihnen abzugrenzen.”

92 MESZAROS, V., 2003, Die Wirkung von Markenimamé die Produktwahrnehmung und —bewertung. Am
Beispiel der Marken Manner, Auer und Napoli. — WiebDiplomarbeit, Fakultat fir Human- und
Sozialwissenschaften der Universitat Wien, 1083 Abb., 5 Tab., Anhang., S. 7.

% ygl. BISMARCK & BAUMANN 1995, S. 35ff.

% vgl. MESZAROS 2003, S. 6. (nach BRUHN 1994)

% vgl. MESZAROS 2003, S. 7.
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Mehrere Autoren® sprechen in erster Linie von den psychologischen Aspekten der
Marke. Sie nennen dabei folgende Funktionen:”

* Orientierungsfunktion

* Erlebnisfunktion

+ Stilisierungsfunktion

* Symbolische Funktion

Die Region
Vorteile die Region betreffend konnen auf drei Ebenen ausgemacht werden, es

handelt sich um die Themenbereiche Politik, Okonomie und Okologie.

KLEINERT & MOSDORF sagen dazu:

,Politisch geht es um die Starkung von Regionalbewufstsein [sic!], Zugehorigkeit und
biirgerschaftlichem Engagement. Okonomisch geht es vor allem um die Starkung
von Mittelstand und Handwerk - was natiirlich auch eine kulturelle Dimension
besitzt. Okologisch geht es um die Starkung regionaler Wirtschaftskreislaufe, durch

die der Ressourcenverbrauch begrenzt werden kann.”%

Abschliefiend ist festzuhalten, dass eine regionale Marke bei der Erreichung der im
Vorfeld erwédhnten Ziele hilfreich sein kann. Eines ihrer wichtigsten Anliegen ist es,
das Bewusstsein der Konsumenten anzuregen und sie bewusst zu Produkten bzw.
Dienstleistungen der ,Heimat-* Region greifen zu lassen. Durch diverse begleitende
Mafinahmen vor allem die Information betreffend, soll das Regionalbewusstsein
erhoht werden. Damit hoffen die Produzenten, die bei regionalen Markenprodukten
oft regionalpolitische oder touristische Einrichtungen sind, auf eine erhohte
Unterstiitzung regionaler Wirtschaftskreislaufe. Erhohte Wertschopfung durch

vermehrten regionalen Absatz veranlasst vor allem Klein- und Mittelbetriebe in der

% 7.B. vgl. BISMARCK & BAUMANN 1995, S. 40f., vgl. MYERHOFER 1995, S. 68f.
9 Weiterfilhrendes zu den genannten Funktionen kanrbei MAIER 2001, S. 87. nachgelesen werden.
% KLEINERT, H. und S. MOSDORF, 1998, Die RenaissateePolitik. — Miinchen., S. 206.
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Region zu verbleiben und hier zu investieren, damit einher geht oft der Ausbau der
Infrastruktur in der Region, von der die gesamte ansdssige Bevolkerung profitieren
kann. Generell steigt dadurch auch die Lebensqualitédt, was zu einer Verstarkung der
regionalen Identitat fithren kann. In gewisser Weise kann hier im Idealfall von einem

positiven Kreislauf gesprochen werden, der die Region in vielfaltiger Weise starkt. *

3.4 Country-of-Origin-Effekt

Wie im vorhergehenden Kapitel bereits kurz erwahnt, ist insbesondere die Herkunft
eines Produktes, also das Land bzw. die Region, in der das Produkt (bzw. im
touristischen Bereich die Dienstleistung) hergestellt wurde von entscheidender
Bedeutung fiir einen entsprechend hohen Absatz.!®

,Der Einfluf$ [sic!] der Produktherkunft auf Kaufentscheidungen wird als Country-
of-Origin-Effekt (Herkunftslandeffekt) bezeichnet.”1%!

Grundvoraussetzung fiir die positive Stimulierung des Kaufverhaltens ist eine
moglichst hohe Bekanntheit der Produktherkunft. Es ist primadr Aufgabe des
Anbieters bzw. Produzenten von Dienstleistungen oder Produkten, darauf zu achten,
dass die Herkunftsregion ausreichend publik gemacht wurde, um so die Kaufabsicht
der Konsumenten zu verstarken.!%?

Anzumerken ist hierbei, dass oftmals auch der Fall eintritt, dass es nicht im Interesse
des Produkterzeugers liegt, Auskunft {iber die Herkunft eines Produktes zu geben,
vor allem dann, wenn die Produktion eines Produktes aus Kostengriinden in Lander

verlegt wurde, in denen billiger produziert werden kann. ,Made in China” zum

“vgl. MAIER 2001, S. 88.

10ygl. HAUBL 1995, S. 31.

1HAUBL, G., 1995, Standortentscheidungen und Koretenverhalten. Der EinfluR [sic!] des
Produktionsstandorts auf die Beurteilung eines néugomobils. — In: SCHWEIGER, G., Hrsg., Empirisch
Marketingforschung., Bd. 14. — Wien, S. 31.

102ygl. HAUBL 1995, S. 31.
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Beispiel ist eindeutig mit einem negativen Image behaftet und wird wenn, dann nur
ganz klein an einer uniibersichtlichen Stelle des Produktes abgebildet.!%?

Viele Produzenten bzw. Anbieter von Dienstleistungen sehen sich besser aufgestellt,
wenn sie die Herkunft in einer Weise vermitteln, die weit tiber das gesetzliche Mafs
hinausgeht.

HAUBL nennt dafiir unter anderem folgenden wichtigen Grund:

,Durch die aktive Integration des Herkunftslandes in das Instrumentarium der
Markenpositionierung, zum Beispiel durch die Verwendung landestypischer
Elemente im Rahmen kommunikationspolitischer MafSnahmen, ist es moglich, eine
einzigartige Markenpersonlichkeit aufzubauen und eine starke Differenzierung vom

Konkurrenzumfeld zu erzielen.”104

3.4.1 Ausdrucksformen der Produktherkunft — 105

Herkunftsbezeichnung (,Made in“-Label)
Ihren Ursprung hat das ,Made in“-Label im Jahre 1887 im von Grofbritannien
verabschiedeten ,Merchandise Marks Act”. Ziel war es, die stark ansteigenden

Importgiiter als solche zu kennzeichnen.

Name des Unternehmens

Oftmals lasst der Unternehmensname eindeutig auf die Herkunft eines hergestellten
Produktes oder einer angebotenen Dienstleistung schliefSen. Bekannte Beispiele aus
Osterreich sind die VOEST (Vereinigte Osterreichische Eisen- und Stahlwerke), Bank
Austria oder Austrian Airlines. Obwohl sich viele dieser Unternehmen nicht mehr in
Osterreichischem Besitz befinden, wird der etablierte und mit einem ganz

bestimmten Image behaftete Name des Unternehmens beibehalten.

193ygl. HAUBL 1995, S. 32.

14 HAUBL, G., 1995, Standortentscheidungen und Koreutenverhalten. Der EinfluR [sic!] des
Produktionsstandorts auf die Beurteilung eines néugomobils. — In: SCHWEIGER, G., Hrsg., Empirisch
Marketingforschung., Bd. 14. — Wien, S. 32.

195 weiterfiihrende Informationen sind bei HAUBL 199533ff. einzusehen.
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Markenname

Es gibt zwei Moglichkeiten, aufgrund des Markennamens auf die Produktherkunft
zu schliefSen. Einerseits kann das auf direkte Art und Weise geschehen, der
Markenname zeigt die Herkunft an (z.B. Wiener Zucker, Wiener Gold [Kaffee]),
andererseits sind bestimmte Markennamen eindeutig einer bestimmten Sprache
zuzuordnen und werden somit indirekt , verortet” (z.B. Giorgio Armani oder Yves

Rocher).

Markenzeichen (Logo)
Bestimmte Markenzeichen sind eindeutig einer Region zuzuordnen, indem sie
typische, eindeutig zuordenbare Elemente eines Landes im Logo verwenden.

Beispiele sind u.a. das Markenzeichen der Austrian Airlines bzw. von Handl Tyrol.

Austrian

Abbildung 3:  Markenzeichen (Logos) der Austrian Airlines und Handl Tyrol
Quelle: Austrian: www.austrian.com/
Handl Tyrol:  www.handltyrol.at/de/

Gestaltung der Verpackung
Neben der bereits erwahnten ,Made in“-Bezeichnung kann auch die Verpackung
eines Produktes so gestaltet werden, dass eine Herkunftszuordnung eindeutig

moglich ist. Gerne werden Nationalflaggen oder andere Motive, die eindeutig einem

bestimmten Land zugeordnet werden konnen, verwendet.

Werbung
Die Werbung bietet vielfaltige Moglichkeiten, um auf die Herkunft zu verweisen. So

eignen sich typische Landschaftsbilder ebenso, wie bekannte Musikstiicke eines
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Landes oder das Spielen mit typischen Dialekten. Auch Personen eignen sich fiir
Werbezwecke,

,dieser Effekt kann entweder durch unbekannte, fiir das Land typische Menschen (z.
B. ein Tiroler in Landestracht oder ein Franzose mit Baskenmiitze) oder durch
beriihmte Personlichkeiten aus dem Land (z.B. in Form von Testimonials) erzielt

werden. 106

Die hier genannten sechs verschiedenen Moglichkeiten der Ausdrucksformen
bezogen sich auf Produkte, sind aber in mehr oder weniger stark abgewandelter

Form auch fiir touristische Dienstleistungen anwendbar.

Urspriinglich bezieht sich der , Country-of-Origin“ Effekt auf Nationen, es kommen
aber auch andere geographische Einheiten in Frage.l*”

Hier ist neben Stadt als derartige Einheit vor allem die Region von entscheidender
Bedeutung. Diese muss nicht zwangslaufig Teil eines einzelnen Staates sein, auch

grenziiberschreitende Regionen sind hierbei moglich.!%

In Osterreich kénnen die Bundeslander die Basis fiir regionsspezifische ,Country-of-
Origin“-Effekte bilden. Jedes Bundesland weist ein typisches Image auf und bildet
somit die ideale Grundlage fiir das Ausniitzen der Herkunftsbezeichnung eines

Produktes bzw. einer Dienstleistung.!®

Auch unter diesem Gesichtspunkt macht es durchaus Sinn, wenn die Mostviertel
Tourismus GmbH die Marke Mostviertel in den Markenauftritt Niederosterreichs
eingliedert, die vielfaltigen Synergieeffekte zu nutzen, ist im Interesse der

verantwortlichen Akteure.

1 HAUBL, G., 1995, Standortentscheidungen und Koreutenverhalten. Der EinfluR [sic!] des
Produktionsstandorts auf die Beurteilung eines néugomobils. — In: SCHWEIGER, G., Hrsg., Empirisch
Marketingforschung., Bd. 14. — Wien, S. 35.

17 ygl. HAUBL 1995, S. 36.

198 seitens der EU sind sie sogar ausdriicklich erwiines gibt einen eigenen Fonds dafiir, INTERREG I
199ygl. HAUBL 1995, S. 38f.
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Die von HAUBL getitigte Einteilung in verschiedene geographische Einheiten

,dient der Tatsache, daff [sic!]] die Moglichkeiten herkunftsbezogener
Markenpositionierungen nicht auf die Kommunikation einer nationalen Herkunft
beschrankt sind, sondern dafs [sic!] auch Stadte, Gegenden, Regionen und
supranationale Einheiten als Produktherkunft genutzt werden konnen. Der
theoretische Rahmen der Country-of-Origin-Effekte ist fiir alle diese Formen des

Herkunftsbezugs relevant.”!10

MOHAUBL, G., 1995, Standortentscheidungen und Korentenverhalten. Der EinfluR [sic!] des
Produktionsstandorts auf die Beurteilung eines néugomobils. — In: SCHWEIGER, G., Hrsg., Empirisch
Marketingforschung., Bd. 14. — Wien, S. 40.
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4 Das Mostviertel

Nachdem nun der entsprechende theoretische Rahmen dieser Arbeit hinldnglich
diskutiert wurde, behandelt dieses Kapitel ausfiihrlich den niederdsterreichischen
Teil des Mostviertels, in welchem sich auch das Untersuchungsgebiet der
anschlieffenden Befragung befindet.

Dieser Abschnitt geht auf die Problematik der Abgrenzung ein, um sich in weiterer
Folge mit dem Untersuchungsgebiet zu befassen, welches kurz anhand diverser

statistischer Kennzahlen beleuchtet wird.

4.1 Abgrenzung

Es gibt in der wissenschaftlichen Literatur keine einheitliche Abgrenzung des
Mostviertels, je nach Abgrenzungskriterium ergeben sich selbst bei offiziellen
Einrichtungen zum Teil hochst unterschiedliche Grenzziehungen.

Laut der offiziellen Angabe des regionalen Entwicklungsverbandes NO-West
umfasst das Mostviertel, auch ,Viertel ober dem Wienerwald” genannt, die
politischen Bezirke Amstetten, Melk, Scheibbs, des Weiteren die Statutarstadt

Waidhofen/Ybbs.1!1

In anderen Quellen sind oftmals fiir die jeweiligen Himmelsrichtungen folgende
Grenzen erwahnt:
,im Norden die Donau, im Osten der Wienerwald, im Siiden die Landesgrenze zur

Steiermark und im Westen die Landesgrenze zu Ober0sterreich, d.h. die Enns.”12

Hlygl. NO West — 2014. Regionalwirtschaftliches Eioklungskonzept 2004, S. 12.

M2 MAIER, R., 2001, RegionalbewuRtsein [sic!] — Rewgites Marketing — Regionale Marken — am Beispisl de
niederésterreichischen Mostviertels. — Wien, Dipgobeit, Fakultat fir Sozial- und Humanwissenscimatter
Universitat Wien, 208 S., 34 Abb., 53 Tab., 38 D@amgme, Anhang, S. 94 und

BRANDSTETTER, D., 2003, Die Inwertsetzung der Mastilr im niederdsterreichischen Mostviertel durdd d
Initiative MoststraRe. — St.Peter/Au u. Wien, Diplarbeit, Fakultat fuir Human- und Sozialwissensamaéter
Universitat Wien, 179 S., 51 Abb., 5 Tab., Anha®g53.
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Vor allem die Grenze im Osten ist dabei sehr umstritten und wird von verschiedenen
Institutionen stark unterschiedlich gezogen. So inkludiert das Mostviertel bei einigen
Vorschlagen noch Tulln, Pressbaum und Neulengbach, wahrend andere Vorschlédge
die Traisen als natiirliche Begrenzung betrachten. Auch die Frage, ob man St. Polten

als Teil des Mostviertels sehen soll, wird kontrovers diskutiert.!1?

Bei diversen weiteren Definitionen werden auch weite Teile Oberosterreichs zum
Mostviertel — gezdhlt. Tatsachlich ist der ,Mostviertler Dialekt” dem
Miihlviertlerischen weit dhnlicher als beispielsweise dem Waldviertlerischen oder
dem Wachauer Dialekt.!*

Verdeutlicht werden kann das auch durch diverse Beispiele, exemplarisch sei hier
die Uhrzeit genannt, 20.15 Uhr wird im Mostviertlerischen (vor allem im westlichen
Niederosterreich) ebenso wie im Miihlviertlerischen als ,, Viertel iiber 8 bezeichnet,
wohingegen Waldviertler, wie auch der Grofiteil der Osterreichischen Bevolkerung,

., Viertel 9 sagen.

Die Mostviertel Tourismus GmbH meint bei ihrer Auffassung des Mostvierteles all
jene Gebiete, die Teil der Tourismusdestination sind. Vor allem was den Ostlichen
Rand betrifft, ist diese Abgrenzung mittlerer Weile weit verbreitet und in grofien
Teilen der Bevolkerung auch akzeptiert. Zusatzlich zu den Bezirken Amstetten und
Scheibbs, sowie der Statutarstadt Waidhofen (jeweils zur Ganze) halten auch die

Bezirke Melk, St. Polten, St. Polten-Land sowie Lilienfeld Anteile am Mostviertel.

Die folgende Abbildung zeigt einerseits die Lage des Mostviertels in Osterreich,
sowie beziiglich Niederdsterreichs den Ausschnitt des Mostviertels mit den

wichtigsten Orten.!'>

13ygl. BRANDSTETTER, S. 55ff.

14ygl. THOMASTIK 1996, S. 91

15 bie Abbildung bezieht sich hinsichtlich der Abgreng auf die Auffassung der Mostviertel Tourismus
GmbH.
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Abbildung 4:  Lage des Mostviertels in Osterreich bzw. in NO
Quelle: Drach-Hiibler & Socher¢, Datengrundlage: arge Kartographie!?’

Grundsatzlich sind sowohl die regionale Identitdt sowie das Image des Mostviertels
ausbaufahig. Idealerweise gelingt es Einwohnern einer Region, diese durch ein paar
Schlagworte hinldnglich zu beschreiben, etwas, das fiir das Mostviertel nicht in
grofiem Ausmafl festgestellt werden kann. Idealerweise verwenden dazu auch alle
dieselben Begriffe, auch dies ist im Mostviertel nicht besonders stark ausgepragt.
Nicht selten wird das Mostviertel ausschliefilich dem Bundesland Oberdsterreich
zugeschrieben, wobei im selben Atemzug sehr wohl angemerkt werden muss, dass

ein eindeutiger Trend dahingehend festzustellen ist, das niederdsterreichische

16 prach-Hiibler & Socher Kommunikationsdesign, Hatrpfie 44, 2340 Médling, www.dhso.at
17 Arbeitsgemeinschaft Kartographie, Humelbergsti& @451 St.Georgen/Steinfelde
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Mostviertel verstarkt in den Kopfen der osterreichischen Bevolkerung zu verankern.
Dabei leisten diverse — zu einem nicht unwesentlichen Teil EU-kofinanzierte —
Projekte, die primér {iber den Regionalen Entwicklungsverband NO-West!!s, sowie
die Mostviertel Tourismus GmbH! abgewickelt werden, einen wichtigen Beitrag,

die Bekanntheit des , vierten Viertels” zu erhdhen.

Es bleibt somit festzuhalten, dass
,~weder im alltdglichen Sprachgebrauch, noch naturrdumlich, kulturell oder
historisch eine eindeutige Grenze des Mostviertels festzumachen'? ist, es jedoch

eine gangige Abgrenzung als touristischen Destinationsraum gibt (vgl. Abb. 3).

4.2 Struktur des Mostviertels

Das Mostviertel weist hinsichtlich seiner Topographie grofie Unterschiede auf. Flache
bis hiigelige Bereiche im nordlichen Bereich (Ybbsfeld, Alpenvorland) gehen in
alpine Gebiete der nordlichen Kalkalpen tiber, in denen man Berge mit iiber 1800

Meter findet (Otscher 1893 m, Diirrenstein 1878 m).!2!

Geologisch betrachtet sind vier Hauptzonen zu nennen:!?
* Bohmische Platte (nordlicher Teil)
* Flyschzone (schliefit stidlich an die Bohmische Platte an)
* Schotterflachen (in Flussniederungen)

* Klippenzone (schliefit siidlich an die Flyschzone an)

18 Mostviertelplatz 1, 3362 Ohling, www.regionalvendamostviertel.at

19 Adalbert Stifter Strale 4, 3250 Wieselburg, wwwstairtel.info

120 MAIER, R., 2001, RegionalbewuRtsein [sic!] — Rewgites Marketing — Regionale Marken — am Beispisl de
niederdsterreichischen Mostviertels. — Wien, Dipgobeit, Fakultat fir Sozial- und Humanwissenscimatter
Universitat Wien, 208 S., 34 Abb., 53 Tab., 38 Dégme, Anhang, S. 98

12Lygl. REICHENFELSER 1998, S.15

122 nach REICHENFELSER 1998, S. 16
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,Klimatisch liegt das Mostviertel im Ubergangsbereich vom maritimen zum
kontinentalen-pannonischen Klima. [...] Die niedriger gelegenen Gebiete erscheinen
klimatisch eindeutig begiinstigt, wadhrend das eigentliche Voralpengebiet

niederschlagsreicher und temperaturmafig kiihler ist.”1

Aus den geologischen und klimatischen Voraussetzungen ergibt sich ein ideales
Anbaugebiet fiir Obstbaume, die als dufierliches Merkmal das Mostviertel iiber
Jahrhunderte pragten und dies nach wie vor tun. Uber die historische Entwicklung
des Mostviertels und die Bedeutung des Mostes wird hier nicht ndher eingegangen,

einige Autoren beschéftigten sich in ihren Werken ausfiihrlich mit dieser Thematik.!?*

4.3 Das Untersuchungsgebiet

Das fiir die Befragung relevante Untersuchungsgebiet wird sich auf die politischen
Bezirke Amstetten (34 Gemeinden), Scheibbs (18 Gemeinden) und die Statutarstadt

Waidhofen/Ybbs beziehen.

Diese Einschrankung wurde deshalb gewahlt, weil es einerseits den Rahmen dieser
Arbeit gesprengt hatte, wiirde man das Untersuchungsgebiet auf das gesamte
Mostviertel ausdehnen, des Weiteren spielt das Thema ,, Genuss und Kulinarik” eine
besonders wichtige Rolle, weshalb in Abstimmung mit Mostviertel Tourismus

GmbH diese Abgrenzung gewdahlt wurde.

123 REICHENFELSER, H., 1998, Die Mostkelterei im nigiterreichischen Mostviertel. — Wien, Diplomarpeit
Geisteswissenschaftliche Fakultat der Université&n)\306 S., S. 15.

124 7u nennen sind hier u.a. REICHENFELSER, H., 1988 Mostkelterei im niederésterreichischen
Mostviertel. — Wien, Diplomarbeit, Geisteswisseraftlthe Fakultat der Universitat Wien, 306 S. sewi
BRANDSTETTER, D., 2003, Die Inwertsetzung der Mastilr im niederdsterreichischen Mostviertel durdd d
Initiative MoststraRe. — St.Peter/Au u. Wien, Diplarbeit, Fakultat fuir Human- und Sozialwissensamaéter
Universitat Wien, 179 S., 51 Abb., 5 Tab., Anhang.
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Abbildung 5 zeigt die Lage des Untersuchungsgebietes in Osterreich.

[ Untersuchungsgebiet
[ 1 Bezirksgrenzen

Abbildung 5:  Lage des Untersuchungsgebietes in Osterreich
Quelle: eigene Darstellung
Datengrundlage: Lernbehelf PS Bevilkerungsgeographie WS 2006/07

4.3.1 Statistische Kennzahlen

Es ist sicher sinnvoll, ein paar wichtige statistische Indikatoren des Mostviertels bzw.
des Untersuchungsgebietes etwas ndher zu betrachten, weil es helfen kann,
bestimmte Aspekte der spdter abgehandelten Befragung unter Riicksichtnahme
dieser Kennzahlen besser verstehen zu konnen, das nun folgende Unterkapitel

verschreibt sich dieser Thematik.!?5

125 patengrundlage firr alle hier angefilhrten Kennzafdedie Homepage von Statistik Austria
(wwwe.statistik.at; Stand: 01. Juli 2010)
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Bevdlkerungszahl und —entwicklung

Die zwei Bezirke Amstetten und Scheibbs, sowie die Statutarstadt Waidhofen/Ybbs

weisen im Zeitverlauf folgende absoluten Einwohnerzahlen auf:

Einwohnerzahl absolut

1971 1981 1991 2001 2009
Bezirk Amstetten | 98.406 101.409 105.143 109.183 112.236
Bezirk Scheibbs | 38.996 40.175 40.528 41.329 41.390
Waidhofen/Ybbs | 11.730 11.337 11.435 11.662 11.572
Tabelle 2: Bevolkerungsentwicklung der Bezirke inUntersuchungsgebiet

Datengrundlage: www.statistik.at/blickgem

Wie sich die relative Zusammensetzung der Bevolkerung im Untersuchungsgebiet

2009 darstellt, soll folgendes Diagramm verdeutlichen:

Bevolkerungszusammensetzung des
Untersuchungsgebietes 2009

OWaidhofen/Ybbs

HBezirk Amstetten

OBezirk Scheibbs

Abbildung 6:  Bevdlkerungszusammensetzung des Untersuchungsgebietes 2009

Datengrundlage: www.statistik.at/blickgem

Wie aus obenstehender Grafik ersichtlich wird, ist der Bezirk Amstetten der mit

Abstand bevolkerungsstarkste und beherbergt 68 % der gesamten im

Untersuchungsgebiet lebenden Personen. Der Bezirk Scheibbs folgt mit 25 % und an
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letzter Stelle liegt die Statutarstadt Waidhofen/Ybbs mit lediglich 7 % an der

gesamten Einwohnerzahl des Untersuchungsgebietes.

Mindestens genauso wichtig wie die absoluten Bevolkerungszahlen (siehe Tab. 2) ist
selbstverstandlich die relative Bevolkerungsveranderung der einzelnen Bezirke.
Hierzu wird die Einwohnerzahl des Jahres 1971 als Index (=100) angenommen und
die Werte fiir die restlichen Jahre errechnet, als Vergleichsraum dient das
Bundesland Niederdsterreich. Grafisch stellt sich die relative

Bevolkerungsentwicklung folgender maflen dar:%

Bevolkerungsveranderung des Untersuchungsgebietes von
1971 bis 2009
120
115
o /.

/l’/ —— WY
§105 —=—AM
2 SB
2 100 - ——UG

——NO
95
90
85 I I I I
1971 1981 1991 2001 2009
Jahr

Abbildung 7:  Relative Bevilkerungsverinderung der Bezirke im Untersuchungsgebiet
Quelle: Eigene Berechnung, Datengrundlage: www.statistik.at/blickgem

Aus Abbildung 7 wird ersichtlich, dass innerhalb des Untersuchungsgebietes die

Bezirke Amstetten und Scheibbs tiiber den Betrachtungszeitraum einen

126\\Y: Statutarstadt Waidhofen/Ybbs, AM: Bezirk Antsé®, SB: Bezirk Scheibbs, UG: Untersuchungsgebiet,
NO: Bundesland Niedergdsterreich
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Bevolkerungszuwachs zu verzeichnen hatten, wobei jener des Bezirkes Amstetten
sogar liber dem Vergleichswert des Landes Niederdsterreich liegt. Die Statutarstadt
Waidhofen/Ybbs liegt nicht nur deutlich unter dem Landesdurchschnitt, sondern
weist auch ein negatives Wachstum auf, die Bevolkerung nahm im
Vergleichszeitraum also ab.

Des Weiteren kann der Grafik enthommen werden, dass das Bevolkerungswachstum

im Untersuchungsgebiet weniger stark ausfallt als in Niederdsterreich.

Altersstruktur

Die Gesamtbevolkerung des Untersuchungsgebietes wird — jeweils auf Bezirksebene
- in drei Altersklassen unterteilt. Die erste Klasse bilden dabei Kinder bis zu ihrem
15. Lebensjahr, in der zweiten Klasse wird die Bevolkerung im erwerbsfahigen Alter
zusammengefasst, also all jene Personen zwischen 15 und 64 Jahren. Den dritten
Bereich bildet die Bevolkerung im Pensionsalter, also jene Personen, die 65 und élter

sind.

Verglichen werden die gewonnenen Daten mit den Werten von Niederdsterreich
bzw. Osterreich, wobei anzumerken ist, dass die Berechnungsgrundlage, namlich die
Gesamtbevolkerung fiir Niederdsterreich und Osterreich die Bevdlkerung im
Jahresdurchschnitt 2008 darstellt, wahrend die Bevolkerungszahlen fiir das
niederdsterreichische Mostviertel vom 01. Janner 2009 datiert sind. Diese statistische
Unschéarfe beruht auf der Tatsache, dass auf Bundeslanderebene nur eine
Berechnung auf Grundlage der Bevolkerung im Jahresdurchschnitt 2008 vorliegt,
wiahrend Bevolkerungszahlen auf Gemeindeebene, auf Basis derer die Werte fiir das
Untersuchungsgebiet berechnet werden, nur fiir den 01. Janner 2009 vorliegen. Da
aber Sinn dieser Aufstellung primar eine Vergleichbarkeit der Teilrdume ist, welche
sinnvoller Weise durch Gegentiberstellung der jeweiligen Prozentzahlen geschieht,

wird diese statistische , Ungenauigkeit” dennoch hingenommen.
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In Tabelle 3 sind die Ergebnisse der Berechnungen fiir die 3 Teilraume des
Untersuchungsgebietes sowie die beiden Vergleichsraume Niederdsterreich und

Osterreich aufgelistet.

Altersklassen (Werte in %)

0 bis unter 15 Jahre | 15 bis 64 Jahre 65 Jahre und alter
Bezirk Amstetten 16,76 66,77 16,47
Bezirk Scheibbs 16,80 65,52 17,68
Waidhofen/Ybbs'? | 16,13 63,65 20,23
Niederosterreich 15,43 66,30 18,27
Osterreich 15,23 67,52 17,25
Tabelle 3: Prozentuale Verteilung nach Altersklassn auf Bezirksebene

Quelle: Eigene Berechnung,
Datengrundlage: http://www.statistik.at/web_de/serices/stat_jahrbuch/index.html

Aus den Berechnungen wird ersichtlich, dass sich die Altersstruktur des
niederdsterreichischen Mostviertels etwas positiver als im niederdsterreichischen-
bzw. Osterreichischen Durchschnitt darstellt. Vor allem bei den Kindern und
Jugendlichen bis zur Vollendung des 15. Lebensjahres weisen alle Bezirke des
Untersuchungsgebietes sowie die Statutarstadt Waidhofen/Ybbs hohere Werte als die

Vergleichsraume aulf.

Nicht unerwahnt bleiben soll die Statutarstadt Waidhofen/Ybbs, die am ehesten eine
Ausnahme darstellt. Ist der Wert fiir die jiingste Altersklasse noch unauffillig, so
weicht jener fiir die Bevolkerung im erwerbsfdhigen Alter im Vergleich zu den
Vergleichsraumen um bis zu vier Prozentpunkte nach unten ab (die Bevolkerung im
erwerbsfahigen Alter ist also in der Statutarstadt deutlich niedriger), das genaue

Gegenteil gilt dann fiir die Bevolkerung im Pensionsalter, hier ergeben sich fiir

Waidhofen/Ybbs deutlich erhohte Werte.

2 Da die Prozentwerte auf zwei Nachkommastellenrgigtiwurden, ergibt sich fiir die Statutarstadt
Waidhofen/Ybbs ein Wert gréRer als 100%.
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Bildungsniveau

Die Frage nach dem Bildungsstand der Bevolkerung und der Vergleich mit
grofiraumigeren Einheiten ist fiir die Analyse eines Gebietes unumganglich und als
,Soft Skill” einer der wichtigsten Indikatoren fiir das Potential einer Region.

Ein kleiner Wermutstropfen ist dabei die Tatsache, dass die letzten verfiigbaren
statistischen Werte dazu aus der Volkszahlung vom 15. Mai 2001 stammen und somit

nicht mehr allzu aktuell sind.

Betrachtet wird im Anschluss ausschliefilich die Bevolkerung im Alter von 15 und
mehr Jahren. Diese wird abhadngig von der hochsten abgeschlossenen Ausbildung
mit dem Ziel einer besseren Ubersicht in vier Cluster eingeteilt. Zu diesem Zwecke
miissen die acht von der Statistik Austria angegebenen Klassen zu vier

zusammengefasst werden!?. Die Zuteilung sieht folgendermafSen aus:

¢ Cluster 1:  Allgemeinbildende Pflichtschule

* Cluster 2:  Lehrlingsausbildung und berufsbildende mittlere Schule

¢ Cluster 3: Allgemeinbildende hohere Schule, berufsbildende hohere Schule
und Kolleg

o C(luster4: Berufs- und lehrerbildende Akademie und Universitat, (Fach)-

Hochschule

Die folgende Abbildung bestehend aus vier Diagrammen zeigt die prozentuelle
Verteilung der einzelnen Cluster fiir die Bezirke Amstetten, Scheibbs und die
Statutarstadt Waidhofen/Ybbs und des weiteren als Vergleichsregion die Werte fiir

das Bundesland Niederdsterreich.

128\gl. Standardpublikationen Volkszahlung 2001 Haugebnisse Il — Niederodsterreich,
Quelle: www.statistik.at
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Abbildung 8:  Clusterverteilung Bildung 2001
Quelle: eigene Berechnung und Darstellung, Datengrundlage: www.statistik.at

Die Abweichungen der einzelnen Teilbereiche von den niederdsterreichischen
Vergleichswerten fallen allesamt gering aus, generell kann festgestellt werden, dass
das Untersuchungsgebiet ein etwas niedrigeres Bildungsniveau als die
Vergleichseinheit aufweist, wobei dies gleichermafien fiir den Cluster 3 und 4 gilt.
Innerhalb des niederdsterreichischen Mostviertels finden wir eine aufierst homogene
Bildungsverteilung vor, Ausnahme ist abermals die Statutarstadt Waidhofen/Ybbs,
deren Bildungsniveau nicht nur deutlich iiber jenem der anderen Teilrdume im
Untersuchungsgebiet liegt, sondern sogar jenes des bundeslandweiten Durchschnitts
leicht tbertrifft. Begriindet werden kann diese Abweichung mit den traditionell
hoheren Bildungsniveaus in Stadten.

Die hohen Werte fiir die Cluster 1 und 2 sind ein eindeutiges Indiz dafiir, dass die
Land- und Forstwirtschaft sowie die Sachgiiterproduktion im Untersuchungsgebiet
in Relation zur Vergleichsregion Niederosterreich nach wie vor eine iibergeordnete

Rolle spielen.
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Arbeitslosenquote
Als letzte statistische Kennzahl wird die Arbeitslosenquote fiir die 3 Teilbereiche des
Untersuchungsgebietes mit den Werten fiir Niederdsterreich und Osterreich

verglichen.

Dazu ist es wichtig auf die Tatsache hinzuweisen, dass in Osterreich zwei Arten der
Definition vorzufinden sind. Zum einen kann die Arbeitslosigkeit nach dem Labour-
Force-Konzept berechnet werden, dabei werden die Arbeitslosen in Relation zu allen
potentiellen Erwerbspersonen gesetzt. Man spricht in diesem Zusammenhang auch

von der EU-Berechnung.

Bei der nationalen Berechnung (oder auch AMS-Berechnung) werden die
Arbeitslosen in Relation zu den unselbststandigen Erwerbspersonen gesetzt, im
Gegensatz zur internationalen Berechnung fehlen also Selbststindige, freie
Dienstnehmer, mithelfende Familienangehorige sowie geringfiigige Beschaftigte.

Aus diesen Griinden ist die Arbeitslosenquote der AMS-Berechnung stets grofser als

jene nach dem Labour-Fource-Konzept berechnete.!?

Die in nachfolgendem Diagramm verwendeten Werte sind allesamt nach der
nationalen Methode berechnet, um eine entsprechende Vergleichbarkeit zu

gewahrleisten.

129 ygl. HUSA und WOHLSCHLAGL 2006, S. 60f.
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Verlaufder Arbeitslosenquote 1296 bis 2009

‘4&\#_=_ ‘J —e—Osterreich

—m—Niederdsterreich

‘.W Amstetten

—#—Scheibbs
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20 =_2MNWEOON®@

—e—\Waidhofen/Ybbs

995 2000 2005 2010
Jahr

Abbildung 9:  Verlauf der Arbeitslosenquote 1996 bis 2009
Quelle: Werte fiir Osterreich und Niederosterreich: www.statistik.at, Werte
fiir die Bezirke bzw. die Statutarstadt Waidhofen/Ybbs: www.ams.at

Mit Hilfe des Diagramms ist es ein Leichtes zu erkennen, dass alle Teilraume des
Untersuchungsgebietes permanent niedrigere Arbeitslosenquoten wie die beiden
Vergleichsraume Osterreich bzw. Niederdsterreich aufweisen. Auffillig ist auch der
deutlich ausgeprigte Anstieg der Arbeitslosigkeit vom Jahr 2008 auf 2009, der
einhergeht mit der in den Medien als ,Weltwirtschaftskrise” bezeichneten Phase.
Dass das Tal durchschritten sei und ein Wirtschaftsaufschwung zu erwarten ist — wie
von anerkannten Wirtschaftsexperten in Osterreich verlautbart — kann auch durch
aktuelle Arbeitsmarktzahlen untermauert werden. Vom Arbeitsmarktservice Austria
verOffentlichte Arbeitslosenquoten fiir das erste Quartal 2010 ergeben deutlich
niedrigere Werte als noch im Jahr 2009, so sinkt der Wert fiir den Bezirk Amstetten
von 54 % auf 4,7 %, im Bezirk Scheibbs ist eine Abnahme von 3,7 % auf 3,2 %
festzustellen und die Arbeitslosenquote in der Statutarstadt Waidhofen/Ybbs sank
von 5 % auf 4,2 %.

Hinzuweisen ist generell auf den Bezirk Scheibbs, der 1996 noch die deutlich hochste
Arbeitslosenquote im Untersuchungsgebiet aufwies (5,8 %), sich seitdem aber zu

jenem Teilgebiet des niederdsterreichischen Mostviertels mit den niedrigsten Werten
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(32 %) gewandelt hat, man kann in diesem Fall bereits nahezu von einer
Vollbeschiftigung sprechen, die per Definition dann erreicht ist, wenn die

Arbeitslosenquote einen Wert von drei Prozentpunkten unterschreitet.

4.3.2 Leitbild der Region NO-West

Das Image einer Region ist an die regionale Identitit gekoppelt. Es ist besonders
wichtig, in welchem Licht das Mostviertel fiir die einheimische Bevolkerung
erscheint. Mehrere Institutionen ergreifen aus diesem Grund seit einigen Jahren
Mafinahmen, um die regionale Identitit in eine gewiinschte Richtung zu lenken. Man
strebt ein verstarktes Zusammengehorigkeitsgefiihl an, Mostviertler sollen sich als
ebendiese sehen, das Denken in anderen Raumeinheiten soll abgebaut werden.
Dariiber hinaus ist die Assoziation mit bestimmten Schlagwortern wiinschenswert

bzw. soll dieser Aspekt starker ausgepragt werden.

Zu nennen sind hier der Regionale Entwicklungsverband NO-West mit seinem neu
definierten Leitbild, das als strategisches Handbuch fiir die gesamte Region gesehen
werden kann, sowie die Mostviertel Tourismus GmbH mit ihrem touristischen

Leitbild, das anhand einer Ziellandkarte dargestellt wird (siehe Kapitel 4.4).

,Die Region NO-West soll sich unter Ausnutzung der unterschiedlichen
Standortqualitdten und der besonderen Lagegunst zu einer stabilen und innovativen
Schwerpunktregion aus Land- und Forstwirtschaft und Industrie/Gewerbe mit
bereichsweiser Intensivierung qualitativ hochwertiger touristischer Angebote

weiterentwickeln. 130

130N West — 2014. Regionalwirtschaftliches Entwicidskonzept. Fiir die Bezirke Amstetten, Melk, Scheib
und das Magistrat Waidhofen/Ybbs. — Sulz im Weirteie 2004, S. 75.
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RWK 2004

| Leitbild |
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| Gesamtregionale Leitlinien |

| T

Regionale Kooperationen Lebens- Regionale Pilotprojekte || Exklusivitats- || Wirtschafts-
Schwerpunkie || starken qualitat |dentitat unterstitzen strategie standort
| Entwicklungsthemen |
Gesellschaft P Human- Markenbegriffe| | Natur- und
und Kultur Kommunikation ressourcen Mobilitat Tourismus Umweltschutz
Teilregionen
Teilregion Teilregion Teilregion

Entwicklungsachsen Landlicher Siedlungsraum Entwicklungszone Naturraum
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Ziele Ziele Ziele
g chw}r]e__rfptn_unkt Schwerpunkt Schwerpunkt
eschafiigung, "Land- ung “Qualat im
und Innovation" Forstwirtschaft Tourismus
Abbildung 10: Struktur RWK 2004 — Uberblick
Quelle: Eigene Darstellung, Grundlage: NO-West - 2014.

Regionalwirtschaftliches Entwicklungskonzept. Fiir die Bezirke
Amstetten, Melk, Scheibbs und das Magistrat Waidhofen/Ybbs. -

Sulz im Weinviertel, 2004, S. 75.
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Gesamtregionale Leitlinien

Es ist wichtig zu erwdhnen, dass die einzelnen aus Abbildung 10 ersichtlichen
Leitlinien nicht isoliert zu betrachten sind, sondern man sich ihrer
Wechselwirkungen bewusst sein muss. Veranderungen einzelner Leitlinien konnen
natiirlich auch Abanderungen der anderen Leitlinien bewirken und werden das im

Regelfall auch tun.

Das Ziel einer erfolgreichen Umsetzung kann nur dann zur Zufriedenheit aller
teilnehmenden Akteure erfolgen, wenn in den jeweiligen Bereichen auch
entsprechend zusammengearbeitet wird. Dies betrifft unter anderem die
Sozialpartner, das Arbeitsmarktservice Austria, die Mostviertel Tourismus GmbH

und das Regionalmanagement Mostviertel.!3!

Uber die Aufgabe des Regionalmanagements kann im Regionalwirtschaftlichen
Entwicklungskonzept NO West folgendes nachgelesen werden:

,Das Regionalmanagement kann hierbei die Funktion einer Informationsdrehscheibe
in der Region, die Aktivierung der regionalen Akteurlnnen und die Bevolkerung, das
Einrichten von regionalen Plattformen, sowie das Projektmanagement

tibernehmen.”132

Im folgenden Abschnitt dieses Kapitels werden kurz die einzelnen gesamtregionalen

Leitlinien und die ihnen angedachten Funktionen beleuchtet und konkretisiert!*.

131ygl. NO West — 2014. Regionalwirtschaftliches Eioklungskonzept 2004, S. 76.

132NO West — 2014. Regionalwirtschaftliches Entwickjskonzept. Fir die Bezirke Amstetten, Melk, Schegib
und das Magistrat Waidhofen/Ybbs. — Sulz im Weirteie 2004, S. 76.

133 weiterfilhrende Informationen sind bei: ,NO Weg014. Regionalwirtschaftliches Entwicklungskonzept.
Fir die Bezirke Amstetten, Melk, Scheibbs und dagistrat Waidhofen/Ybbs. — Sulz im Weinviertel, 208.
76ff." nachzulesen.
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Regionale Schwerpunkte setzen:

Nach den wunterschiedlichen Voraussetzungen und Ressourcen in den drei
definierten Teilregionen sind jeweils passende Schwerpunkte zu setzen, um
einerseits die jeweiligen Kernkompetenzen zu fordern und andererseits die
Diversitdt des Untersuchungsgebietes, die eindeutig als Starke der Region gesehen
wird, auch weiterhin zu gewahrleisten. Vor allem Technologien, von denen zu
erwarten ist, dass sie in Zukunft von grofier Wichtigkeit sein werden (z. Bsp. im

Energiebereich), sollen besonders forciert werden.

Kooperationen starken:

Kooperationen werden im Regionalwirtschaftlichen Entwicklungskonzept NO-West
besondere Aufmerksamkeit zu Teil. Dabei sollen zum einen innerregionale
Kooperationen zwischen Unternehmen, Gemeinden, landwirtschaftlichen Betrieben,
Tourismusanbietern sowie Bildungseinrichtungen unterstiitzt werden. Zum anderen
sind auch interregionale Kooperationen mit den benachbarten Regionen nicht
unwesentlich daran beteiligt, die Produktivitat und Effizienz der Region laufend zu
steigern.

Gerade vor dem Hintergrund der EU-Osterweiterung, wodurch Osterreich von einer
Randposition in die Mitte der Europdischen Union geriickt ist, sind derartige
Kooperationen, die durchaus auch landeriibergreifend sein sollen, von immenser
Wichtigkeit und es gibt auch seitens der Europdischen Union eigens dafiir

geschaffene Fordertopfe.

Lebensqualitat achten und erhalten:

Diese Vorgabe geht mit dem angegebenen Ziel einer nachhaltigen Entwicklung der
Region Hand in Hand. Besonderes Augenmerk wird dabei den
Naherholungsgebieten, der Bewahrung natiirlicher Lebensgrundlagen, dem idealen
Zusammenwirken von Leben und Arbeit, sowie der Wahrung der Wiirde der

Einwohner zu jedem Zeitpunkt des Lebens beigemessen.
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Regionale Identitit stiften:

Diese Leitlinie soll durch die Verstarkung der regionalen Wirtschaftskreislaufe in der
Region und der damit verbundenen Lancierung regionaler Produkte erreicht
werden. Man will regionale und lokale Zusammenhinge verdeutlichen und das
Bewusstsein fiir Regionalitdt im Allgemeinen scharfen.

Dadurch erhofft man sich eine Starkung der regionalen Identitiat der Bevolkerung

des niederosterreichischen Mostviertels.

Pilotprojekte unterstiitzen:

Bei dieser Leitlinie versucht man eine Vorgehensweise zu entwickeln, um bestimmte
regionstypische Nischen aufzuzeigen und mit Hilfe von Pilotprojekten Wege
aufzuzeigen, wie derartige Nischenprodukte angemessen vermarktet werden

konnen.

Exklusivitatsstrategie anstreben:
All jene auergewdhnlichen Merkmale und Ressourcen der Region NO-West sollen
gestarkt werden. Ziel ist dabei eine unverwechselbare Positionierung des

Mostviertels im Wettbewerb der Regionen zu erlangen.

Wirtschaftsstandort NO-West stirken:

Die letzte Leitlinie versucht aktiv den Wirtschaftsstandort NO-West zu stirken,
wobei die Mitarbeit aller betroffenen Akteure hierbei eine zentrale Rolle spielt. Ziel
sind nicht nur die Ansiedelung neuer Betriebe, sondern auch die Erhaltung der
bereits bestehenden, sowie die Ausstattung der Region mit der von Betrieben
geforderten Infrastruktur und Standortfaktoren. Eine immer wichtigere Rolle spielen
dabei die so genannten ,weichen Standortfaktoren” zu denen man unter anderem
Ausbildungs- bzw. Fortbildungsmoglichkeiten, Freizeit- und Kultur- und

Sporteinrichtungen, Erholungsmdoglichkeiten usw. zahlt.
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Die ebenfalls in Abbildung 10 abgebildeten Entwicklungsthemen stellen
,einen Leitfaden, in Form von Zielen und Mafisnahmen, zur konkreten Arbeit an

aktuellen und relevanten Fragestellungen fiir die Region.” dar.!3

Es handelt sich dabei um folgende Themenbereiche:'®:
*  Gesellschaft und Kultur
* Kommunikationsstrukturen und —technologien
* Humanressourcen
* Mobilitdt
* Markenbegriffe und Tourismus

e Natur- und Umweltschutz

Im Gegensatz dazu handelt es sich bei den zuvor erlduterten gesamtregionalen

Leitlinien eher um Handlungsempfehlungen fiir die Akteure der Region.

Zusammenfassend sei festgehalten, dass diese hier vorgestellten gesamtregionalen
Leitlinien ganz allgemein gesprochen das Ziel verfolgen, das Mostviertel auf
diversen unterschiedlichen Ebenen auf eine hohere Stufe zu heben, um somit der
hier ansassigen Bevolkerung Alternativen und Chancen aufzuzeigen, die es ihnen
ermoglicht, zufrieden und finanziell abgesichert auch langfristig in der Region
bleiben zu wollen. Wenn es den Menschen gut geht und sie das Gefiihl haben, in
einer gesunden Region zu leben, kann dies zu einer Starkung der regionalen Identitat

fithren.

134 NO West — 2014. Regionalwirtschaftliches Entwickjskonzept. Fir die Bezirke Amstetten, Melk, Schegib
und das Magistrat Waidhofen/Ybbs. — Sulz im Weirteie 2004, S. 79.

135 Der gesamte Ziel- und MaRnahmenkatalog ist bei \Mést — 2014. Regionalwirtschaftliches
Entwicklungskonzept. Fur die Bezirke Amstetten, K&cheibbs und das Magistrat Waidhofen/Ybbs. z Bual
Weinviertel, 2004, S. 80-85." nachzulesen.
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4.4 Tourismus

Da sich die im zweiten Teil dieser Arbeit abgehandelte Erhebung mittels Fragebogen
zwar nicht direkt an Géaste aus anderen Regionen wendet, aber indirekt auch fiir den
Tourismus von grofser Wichtigkeit ist, ist es sinnvoll, den Tourismus im
Untersuchungsgebiet naher zu beleuchten. Dies ist Ziel dieses Unterkapitels und
bezieht sich auf Daten und Material, das von der Mostviertel Tourismus GmbH?¢ zur

Verfiigung gestellt wurde.

4.4.1 Touristische Strategie

Von den Verantwortlichen wurde fiir das Jahr 2010 eine so genannte Ziellandkarte
(siehe Abb. 11) angefertigt, auf der einerseits jene Marktziele angefiihrt werden, die
erreicht werden sollen und andererseits die Prozessziele angegeben sind, die
realisiert werden mitssen, um die zuvor erwahnten Marktziele verwirklichen zu

konnen.1¥”

136 Mostviertel Tourismus GmbH, Adalbert Stifter-Stea 3250 Wieselburg, www.mostviertel.info
137ygl. Geschéftsbericht Mostviertel Tourismus Gmt9@, S. 6.

58



Strategische Stofirichtung 1

Markenpositionierung

15

Strategische Stolirichtung 2 Strategische StoBrichtung 3

MarkterschlieBung cee Umsatzsteigerung

17 186 14

il_'.i Verlangerun Steigeru ionaler
2 Steigerung der cee Nachtigungen ngerung gerung reg
S o 1;'3;“&:?19n erhablich gesteigert der Aufenthaltsdauer Umsétze durch
§ E Waerlschopfung regionale Produkte
s

-

= 10 12 1 13

m

- Bekanntheitsgrad Mostviertel als TOP 3 Familien- Gossenizoliodentioll doz

= Mostviertel erheblich  Genussregion in Osterreich  image cee aufgebaut Gaste lich gesteigert

reg erheb

- gesteigert positioniert

=

x

ﬁ 2 . T 6

Rasch Markenaufladung Ober izi :

g kommunizierender Events und Packaging MarkterschiieBender B lz::r:?mufs

£ Infobroker sicher gestellt effekliver Vertrieb
-t 1 5
5 § Hohe Mark . ! 2
24 ohe Marken- coa ;
WS ident i i SGF / markenkonform Marktfahige
% § |dedr;;r::gh:aor:1m Giﬁ.:::m hla::c:g;;?‘e profilierte, marketingfahige  Angebotskapazitaten
E ’5 aufgebaut Betriebe entwickelt hergestelit

Abbildung 11: Ziellandkarte Mostviertel Tourismus 2010+
Quelle: Geschiftsbericht Mostviertel Tourismus GmbH 2009, S. 6.

Insgesamt lassen sich drei , Strategische Stofsrichtungen” identifizieren:

Markenpositionierung

MarkterschliefSung cee!s®

Umesatzsteigerung

Fir die Analyse des Images ist die Stofirichtung ,Markenpositionierung” von

grofiter Wichtigkeit, da Marken, sofern sie nachhaltig in den Kopfen der Bevolkerung

verankert werden konnen, durchaus

einen wichtigen Beitrag zur Aufpolierung eines

Images einer Region beitragen konnen. Wie wir aus Kapitel 2.4 bereits wissen, ist es

zwar schwierig, aber nicht unmoglich, Images positiv aufzuwerten.

138 Cee: Central and Eastern Europe
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Innerhalb der drei strategischen Stofirichtungen wurden insgesamt 17 Ziele definiert,
die sich nicht strikt auf die drei Bereiche aufteilen, sondern oftmals ineinander
greifen und allesamt jdhrlich evaluiert werden. Daraus wird in weiterer Folge eine
Kennzahl, der so genannte , Zielerreichungsgrad” ermittelt, um zu sehen in wie weit

die Ziele realisiert werden konnten.!3°

Im Geschéftsbericht der Mostviertel Tourismus GmbH des Jahres 2009 ist tiber die
strategische Performance folgendes zu lesen:

,Die Destination strategisch auszurichten bedeutet fiir uns, dass wir jede Mafinahme
danach bewerten, ob sie zu unserer Strategie passt oder nicht. Unsere
Marketingplane richten wir jedes Jahr auf unsere Ziele aus, damit wir diese auch

wirklich erreichen.”140

4.4.2 Markenpositionierung des Mostviertels

Da nun bereits mehrmals die Etablierung von regionalen Marken fiir die Wichtigkeit
der positiven Imagebildung einer Region erwahnt wurde, ist es sinnvoll, sich mit der

Markenpositionierung des Mostviertels etwas detaillierter zu beschaftigen.

Grundsatzlich kann festgehalten werden, dass die Etablierung einer regionalen
Marke bei entsprechenden Mafinahmen auf drei Ebenen zu Vorteilen fithren kann.
Profitieren kann':

* Der Produzent

* Der Konsument

* Die Region

139ygl. Geschéftsbericht Mostviertel Tourismus Gmt9@, S. 6.
140 Geschaftsbericht Mostviertel Tourismus GmbH 200Wieselburg, 2009, S.6.
11 Naheres ab Seite 30ff
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Es stellt sich nun die Frage nach den Mafisnahmen, die unternommen wurden, um die
Marke ,Mostviertel” derart in den Kopfen Einheimischer und Auswartiger zu
verankern, damit sie als Synonym fiir Qualitat und Giite betrachtet werden kann.
Seitens der Mostviertel Tourismus GmbH versucht man eine Eingliederung in den
Auftritt der Marke Niederosterreich.

In einer diesbeziiglichen Broschiire des Mostviertels kann man dazu folgendes
nachlesen:

,Damit die Marke Mostviertel ein klares Profil bekommt, muss der Charakter des
Mostviertels in allen Angeboten und im Markenauftritt spiirbar sein.
Selbstverstandlich tritt das Mostviertel — wie alle touristischen Destinationen des
Landes*? — im Markendesign Niederdsterreichs auf. Die konsequente Umsetzung
aller erhoht die Prasenz bei den Zielgruppen, fiihrt zu einer hoheren Bekanntheit

und zum gegenseitigen Imagetransfer.”143

Grundlegende Attribute des Mostviertels, an die sich diverse Aktionen zur Starkung
des Markenbildes anlehnen sollen, werden ebenfalls in eben zitierter Broschiire
erwadhnt. Es handelt sich dabei um folgende Grundsatze:

* Das Mostviertel ist Niederosterreichs Viertel der Verfiihrungen und der

inspirierenden Auszeiten.

* Das Mostviertel ist mild & wild.

* Das Mostviertel ist mutig.

* Das Mostviertel ist urspriinglich, natiirlich und nachhaltig.

* Das Mostviertel ist spielerisch, originell und humorvoll.}*®

142\was die touristische Arbeit betrifft, ist das Besthnd Niederésterreich in sechs Destinationerrteiite
diese sind in alphabetischer Reihenfolge: Donauddliisterreich, Mostviertel, Waldviertel, Weinvidrte
Wienerwald, Wiener Alpen in Niederdsterreich

143 Typisch Mostviertel. Typisch Niederdsterreich. Wiie gemeinsam unser Markenbild schéarfen.
Niederosterreich-Werbung GmbH., Hrsg. — St. Pél&nt.

144 Naheres dazu kann in der Broschiire , Typisch Meg®l. Typisch Niederdsterreich. Wie wir gemeinsam
unser Markenbild schéarfen. Niederdsterreich-Werb@ntpH., Hrsg. — St. Polten, S. 2. nachgelesen arerd
145 ygl. Typisch Mostviertel. Typisch Niederdsterreibiiie wir gemeinsam unser Markenbild scharfen,.S. 2
Siehe auch Anhang 10.2 Markenmanual
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Ein zentrales Problem bei der Markenbildung ist dabei die Tatsache, dass das
Mostviertel im Gegensatz zu anderen Regionen (z. Bsp. Waldviertel) auf Grund der

teils grofien vorherrschenden Unterschiede iiber keine Gesamtidentitat verfiigt.4¢

Weiters ist zu erwahnen, dass Markenpartnern bei der Etablierung der gemeinsamen
Marke eine wesentliche Rolle zukommt. Diese miissen bei ihrem Auftritt die Marke
derart geschickt einsetzen, dass Géaste bzw. Kunden ihre Dienstleistungen bzw.
Produkte sogleich als Mostviertler Angebote erkennen konnen. Auch ist es nur
ausgewdhlten Produzenten bzw. Dienstleistern erlaubt, mit der Marke Mostviertel
zu werben. Grundvoraussetzung dafiir ist die Identifikation mit den Werten und

Zielen der Marke Mostviertel und Niederdsterreich.#”

Aus Abbildung 11 wird ersichtlich, dass fiir die ,Strategische Stofirichtung 1 —
Markenpositionierung” der Mostviertel Tourismus GmbH insgesamt sieben

relevante Ziele definiert wurden.148

Auf der Ebene ,, Innovation” sind dies:
* Hohe Markenidentifikation in der Region (Zielerreichungsgrad: 100%)

* Regionstypische Genusskompetenz aufgebaut (Zielerreichungsgrad: 92%)

Auf Ebene , Prozesse” handelt es sich um:
* Rasch kommunizierender Infobroker (Zielerreichungsgrad: 100%)
* Markenaufladung  iiber =~ Events  und  Packaging  sichergestellt

(Zielerreichungsgrad: 100%)

146 ygl. Geschéftsbericht Mostviertel Tourismus GmHO@, S. 7.

147ygl. Typisch Mostviertel. Typisch Niederdsterreibiiie wir gemeinsam unser Markenbild scharfen,.S. 5
8 Genaueres zu den einzelnen Zielen (MaRnahmen 20@%ergebnis, Ist-Ergebnis) kann im ,Geschaftsheri

Mostviertel Tourismus GmbH 2009, S. 7ff." nachgelesverden.
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Auf der Ebene , Kunden/Markt” sind folgende Ziele zu nennen:

Bekanntheitsgrad Mostviertel erheblich gesteigert (Zielerreichungsgrad: 60%)
Mostviertel als TOP 3 Genussregion in Osterreich positioniert
(Zielerreichungsgrad konnte nicht berechnet werden, da man sich tiber die

Art der Umsetzung nicht einig ist)

Auf der Ebene , wirtschaftl. Erfolg” ist zu nennen:

Steigerung der touristischen Wertschopfung (Zielerreichungsgrad wurde
nicht berechnet)

Zu diesem Punkt stammen die aktuellsten Daten aus dem Jahr 2008. Im
Vergleich zu 2007 sank der Umsatz in den gewerblichen Betrieben, auch die
Anzahl der Betriebe nahm ab, der damit verbundene Riickgang der
Bettenkapazitat fiihrte jedoch dazu, dass die Auslastungsquote um 5,8%

anstieg.'¥

Zusammenfassend kann somit gesagt werden, dass die einzelnen MafSnahmen, die

zu einer verstarkten Markenpositionierung des Mostviertels beitragen sollen,

grofiteils zu vollster Zufriedenheit der verantwortlichen Akteure umgesetzt werden

konnten.

Einen kleinen Wermutstropfen bildet die Tatsache, dass eine der wichtigsten Ziele,

namlich das Vorhaben, den Bekanntheitsgrad des Mostviertels erheblich zu steigern,

nur einen Zielerreichungsgrad von 60% aufweist, hier wird man versuchen miissen,

in den nachsten Jahren nachzubessern.

149ygl. Geschéftsbericht Mostviertel Tourismus Gmto@, S. 19.
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5 Empirische Befragung

5.1 Allgemeine Uberlegungen

Ziel der im Zuge dieser Arbeit vorgenommenen empirischen Untersuchung war es,
das Image des Mostviertels zu evaluieren. Dazu ist es sinnvoll, vorab einige

Uberlegungen anzustellen.

Zuerst stellt sich natiirlich die Frage nach jenem Image, das von regionalen
Entscheidungstragern bzw. Institutionen als forderlich fiir die Entwicklungsstrategie
des Mostviertels angesehen wird. Nach einiger Recherche und Nachfrage bei der
Mostviertel Tourismus GmbH' wurde mir vom Geschaftsfiihrer ein im Jahre 2009 in
Auftrag gegebenes Markenmanual iibermittelt, welches ein idealtypisches Imagebild

des Mostviertels wiederspiegelt.!s!

Auf Grundlage dieses Papers, welches von einer externen Firma im Auftrag der
Mostviertel Tourismus GmbH angefertigt wurde, wurde ein adaptiertes

Polaritatsprofil entwickelt, welches einen zentralen Teil des Fragebogens darstellte.

Parallel zu diesen Uberlegungen stellte sich auch die Frage nach der
Stichprobengrofie bzw. der Art der Befragung.

Nach reiflicher Uberlegung und Riicksprache mit der Mostviertel Tourismus GmbH,
wurde die Entscheidung getroffen, eine bestimmte Gruppe an Personen zu befragen,
von denen man annehmen konnte, dass sie einerseits ausreichend {iiber das
Mostviertel Bescheid wissen und andererseits mit vielen Mostviertlern in Kontakt
stehen, um so die Meinungen dieser in das Beantworten des Fragebogens mit

einflieflen lassen zu konnen.

150 Adalbert Stifter StraRe 4, 3250 Wieselburg, wwwshairtel.info
31 Markenmanual im Anhang, siehe Kapitel 10.2
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Die Entscheidung fiel auf Gastwirte, da Gasthduser seit jeher Treffpunkt der
einheimischen Bevolkerung und von Touristen sind. Wirte kénnen sich somit aus
einer Vielzahl von Meinungen, die bei den regelméfiigen Gesprachen mit Gasten an
sie herangetragen werden, ihre ganz personliche Meinung bilden und eignen sich

daher besonders gut als Testgruppe fiir diese Befragung.

Letztendlich musste noch die Art der Befragung festgelegt werden, fest stand
anfangs nur, dass diese mittels Fragebogen durchgefiihrt werden sollte. Nach
einigem Tiifteln ergab sich letztendlich ein Fragebogen, der nicht ausschliefilich
darin bestand, geschlossene Fragen zu beantworten, ganz im Gegenteil, ein grofser
Teil der Befragung bestand aus offenen Fragestellungen, die ganz bewusst eingesetzt
wurden, um den befragten Wirten die Moglichkeit zu bieten, ihre personlichen

Sichtweisen niederzuschreiben.

Dass nattirlich die Bereitschaft des Ausfiillens mit jeder zusatzlichen offenen
Fragestellung immer weiter abnimmt, darf hier nicht unterschlagen werden, wurde
aber bewusst in Kauf genommen, um moglichst aussagekraftige Fragebogen zu

erhalten.

Zusammenfassend kann somit gesagt werden, dass eine stark strukturierte
schriftliche Befragung mittels standardisiertem Fragebogen und sowohl

geschlossenen als auch offenen Fragestellungen zur Anwendung kam?'*,

132y gl. Atteslander 2010, S. 145ff
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5.2 Anmerkungen zum Ablauf

Anfangs musste ein Fragebogen entwickelt werden, von dem man annehmen
konnte, dass er ausreichend sinnvolle Ergebnisse liefert, das heifst, man muss sich die

Frage nach der Validitdt und Reliabilitat stellen.

Validitat (Giiltigkeit)

,ist das Mafs fiir die Brauchbarkeit von Forschungsmethoden, d.h. erheben diese
auch tatsachlich das, was mit ihnen festgestellt werden soll?"1%,

Reliabilitat (Verlasslichkeit)

,bedeutet die Stabilitit der Messwerte. Unter Verlasslichkeit verstehen wir das Ausmaf

der Streuung des Instrumentes bei wiederholtem Messen."”15*

Es ist festzuhalten, dass vor allem die Validitat nur schwer zu messen ist!%. Fiihlen
sich die Probanden gendétigt, aus diversen Griinden, Antworten aufgrund eines
gefiihlten sozialen Zwanges zu verfélschen, so ist die Validitdt gering, obwohl die
Reliabilitdt sehr hoch sein kann. Diese potentielle Gefahr eines nur schwer zu
identifizierenden Mangels im Fragebogen sollte so gut als moglich verhindert bzw.

auf ein Mindestmaf3 reduziert werden.

Mehrere Male musste die urspriingliche Version iiberarbeitet werden, einige Pretests
waren notwendig, um letztendlich einen Fragebogen zu erhalten, der die

Zustimmung aller involvierten Seiten erhielt.

Als néchster wichtiger Punkt stellte sich die Frage nach dem Untersuchungsgebiet.
Eine Ausdehnung der Befragung auf das gesamte niederdsterreichische Mostviertel

kam aus organisatorischen Griinden nicht in Frage. Nach reiflicher Uberlegung

133 ATTESLANDER, P., 2010 Methoden der empirischeni&lfarschung. — Berlin., S. 228.
154 ATTESLANDER, P., 2010, Methoden der empirischeai&iforschung. — Berlin., S. 229.
135ygl. ATTESLANDER 2010, S. 228f.
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wurden die politischen Bezirke Amstetten, Scheibbs sowie die Statutarstadt

Waidhofen/Ybbs als Untersuchungsgebiet festgelegt.

5.2.1 Vorgehensweise

Nachdem nun also feststand, Gastwirte der Bezirke Amstetten, Scheibbs und der
Statutarstadt Waidhofen/Ybbs zu befragen, mussten ausreichend Adressen von
potentiellen Ansprechpersonen gefunden werden. Diese wurden den Gelben Seiten
des aktuellen regionalen Telefonbuches von Herold entnommen.!%

In der Rubrik ,Gasthduser und Gasthofe” konnten insgesamt 291 Adressen gefunden

werden, die schriftlich kontaktiert wurden.

Eine weitere Schwierigkeit bestand in der Frage, wie man am besten vorgeht, um
eine moglichst hohe Riicklaufquote zu erzielen. Letztendlich wurden alle 291
Fragebogen per Post ausgeschickt, auf ein Riicksendekuvert wurde jedoch verzichtet,
stattdessen wurde im Begleitschreiben darauf hingewiesen, dass der Fragebogen
personlich abgeholt werden wiirde, um die Bereitschaft des Ausfiillens etwas

anzuheben.

Nach 10 Tagen wurden alle Gasthduser, die einen Fragebogen erhielten, telefonisch
kontaktiert, um im Idealfall eine positive Bestdtigung zu erhalten, bzw. um erneut an
das Ausfiillen zu erinnern und an die Mitarbeit zu appellieren.

Regelmafiig kam es vor, dass am anderen Ende der Leitung nicht abgenommen
wurde, was aufgrund der unregelmafiig verteilten Ruhetage im Gastgewerbe nichts
Untibliches darstellte, deshalb wurde mindestens dreimal an drei verschiedenen

Wochentagen versucht, die Gastwirte anzurufen, somit konnten nahezu alle

1%6 Niederosterreich Siid-West 2010/11. Gelbe Seitemen A-Z. Telefonbuch. S. 87 (Bezirk Amstetten) 89
(Bezirk Scheibbs), S. 90 (Bezirk Waidhofen/Ybbs).
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angeschriebenen Gasthauser auch tatsachlich friither oder spater telefonisch erreicht

werden.

Leider konnten sich viele Personen nicht mehr an den Fragebogen erinnern, sodass
57 Fragebogen ein zweites Mal und drei Fragebogen sogar dreimal zugesendet
werden mussten. Insgesamt wurden vier Fragebogen mit dem Vermerk ,verzogen”
bzw. , verstorben” retourniert, deshalb reduzierte sich die Anzahl der ausgegebenen

Fragebogen auf 287.

Durch das personliche Abholen der Fragebogen sollte einerseits die Bereitschaft des
Ausfiillens ansteigen, zum anderen dienten der personliche Kontakt mit den
Gastwirten und die oft daraus entstandenen ldngeren Gesprache auch als
thematischer Input fiir diese Arbeit. Nicht selten wurde aus dem Abholen ein halb-
oder dreiviertelstiindiges Gesprach tiiber die Region, wobei oftmals Bedenken viel

offener angesprochen wurden, als dies dann im Fragebogen angegeben wurde.

Insgesamt wurde in 14 Tagen eine Wegstrecke von etwas mehr als 1400 Kilometer
zuriickgelegt.

Umso enttduschender war dann auch die Riicklaufquote, denn trotz aller
Bemiihungen konnten nur 105 Fragebogen wieder entgegen genommen werden, was
rund 37 % der urspriinglich ausgegebenen Menge entspricht.’” Dies ist zwar keine
uniibliche Riicklaufquote, in Anbetracht des betriebenen Aufwands wurde jedoch

ein hoherer Wert erwartet.

137 Berechnungsgrundlage dafiir sind die 287 Frageb@nweniger 4 von der Post retournierten Frageb)g
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5.2.2 Methodik

Wie bereits erwdhnt, wurde ein Fragebogen sowohl mit geschlossenen als auch mit
offenen Fragen gestaltet. Von den insgesamt 16 Fragen waren neun geschlossene,

vier offene und drei hybride Fragestellungen.

Die Vorteile einer schriftlichen Befragung, wie hier durchgefiihrt, sind vielfaltig. Sie
ist kostengiinstiger, im Regelfall weniger zeitintensiv, es kann eine grofie
Datenmenge gesammelt werden und im Gegensatz zu personlichen Befragungen

tallt der Interviewer als potentielle Fehlerquelle aus.!*

Leider sind auch einige Nachteile zu nennen. ATTESLANDER meint hierzu:

,Die Befragungssituation ist kaum hinreichend kontrollierbar. Es konnen andere
Personen die Antworten der Befragten beeinflussen. Da dem schriftlichen Befragten
kein Interviewer zur Seite steht, muss jede Frage zweifelsfrei verstandlich sein, was
von vornherein komplizierte Fragestellungen ausschliefst. Das Risiko, dass einzelne
Fragen unsorgfaltig und unvollstandig, ja tiberhaupt nicht ausgefiillt werden, ist
grofs. Die Reprasentativitat der schriftlichen Befragung wird vor allem dadurch in
Frage gestellt, dass die Zahl der Ausfille, also jener Befragten, die den Fragebogen
nicht beantworten, meist erheblich ist.”'»

ATTESLANDER nennt als Ausnahme die Befragung einer geschlossenen, moglichst
homogenen Gruppe!®, dies ist hier der Fall, aufgrund dieses Aspekts und der

einfacheren Handhabung wurde dieses Befragungsmedium ausgewahlt.

Eine Befragung mittels Fragebogen muss ordentlich geplant und durchgefiihrt

werden. Ein Begleitschreiben, aus dem die befragten Personen den Sinn der

138 ygl. ATTESLANDER 2006, S. 147.
159 ATTESLANDER, P., 2006, Methoden der empirischemi&iforschung. — Berlin., S. 147.
10ygl. ATTESLANDER 2006, S. 147.
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Befragung entnehmen konnen, ist obligat, ebenso der Hinweis auf die anonyme

Verwendung der gewonnenen Erkenntnisse.!¢!

Das anschlieffende Kapitel widmet sich nun ausfiihrlich der Auswertung der
gewonnenen Daten, wobei die Fragen der Reihe nach abgearbeitet werden. Es gibt
dabei wie bereits im vorherigen Kapitel erwahnt, geschlossene Fragen, (Fragen 1, 2,
3,4,5,7,8, 14, 16) sowie natiirlich die Erhebung der demographischen Daten (Fragen
nach Alter, Geschlecht, und hochster abgeschlossener Schulbildung), des weiteren
hybride Fragestellungen (Frage 6, 13, 15) und der Rest besteht folglich aus rein
offenen Fragestellungen (Frage 9, 10, 11, 12).

Die Auswertung erfolgte mittels SPSS, es sei jedoch darauf hingewiesen, dass kein
Validitatstest durchgefiihrt wurde, die Befragung also nicht als statistisch signifikant

bezeichnet werden kann.

5.3 Auswertung

Frage 1: Sind Sie Besitzer bzw. Pachter des Betriebs?

Wie lange sind Sie bereits Besitzer bzw. Pachter des Betriebs?
Diese Frage wurde aus einem simplen Grund in den Fragebogen aufgenommen.
Allen Adressaten sollte die Moglichkeit geboten werden, bei Zeitmangel oder
sonstigen Verhinderungen den Fragebogen auch von Mitarbeitern ausfiillen zu
lassen. Diese Moglichkeit wurde aber kaum in Anspruch genommen, nur drei der

105 retournierten Fragebogen wurden nicht vom Besitzer bzw. Pachter ausgefiillt.

61ygl. ATTESLANDER 2006, S. 147.
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Von den restlichen 102 Besitzern bzw. Pachtern wurde nun die Dauer des Besitzes

bzw. der Pacht erhoben und es ergab sich folgendes Bild:

Wie lange sind Sie bereits Besitzer bzw. Pachter des Betriebs?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 0 bis 5 Jahre 11 10,8 10,8 10,8
5 bis 10 Jahre 10 9,8 9,8 20,6
10 bis 15 Jahre 14 13,7 13,7 34,3
15 bis 20 jahre 19 18,6 18,6 52,9
20 bis 25 Jahre 21 20,6 20,6 73,5
langer als 25 Jahre 27 26,5 26,5 100,0
Total 102 100,0 100,0

Tabelle 4: Auswertung Frage 1

Datengrundlage: eigene Erhebung

Wie lange sind Sie bereits Besitzer bzw. Pachter de s Betriebs?

30—

25—

20

15—

Percent

10

0
| | | | | |
0 bis5Jahre  5bis 10 Jahre 10 bis 15 Jahre 15 bis 20 jahre 20 bis 25 Jahre  l&nger als 25
Jahre

Abbildung 12: Grafische Auswertung Frage 1
Datengrundlage: eigene Erhebung
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Anhand der Grafik erkennt man, dass die Betriebe, die sich bereits langere Zeit in
Besitz des Eigentiimers bzw. in Pacht des Betreibers befinden, iiberwiegen. 27 der
102 Betriebe sind schon langer als 25 Jahre in Besitz bzw. Pacht, 21 Gasthauser 20 bis
25 Jahre und 19 Betriebe 15 bis 20 Jahre.

Die schwachste Kategorie ist jene mit 5 bis 10 Jahren, nur zehnmal wurde diese
genannt, einmal Ofter wurde 0 bis 5 Jahre angegeben und 14mal die Kategorie 10 bis

15 Jahre.

Frage 2: Ist Thnen die Marke Mostviertel (und das untenstehende Logo) ein
Begriff?

Die Auswertung lieferte ein durchaus zufriedenstellendes Ergebnis, 104 von 105

befragten Personen war die Marke Mostviertel und ihr Logo ein Begriff, nur eine

Person kreuzte hier nein an.

Man kann also festhalten, dass in der Branche der Gastwirte die Markenbildung
insofern erfolgreich war, dass Logo und Marke bekannt waren. Selbstverstandlich
lasst dies noch keinerlei Aussagen iiber das Image des Mostviertels zu, dazu spater
mehr. Es kann davon ausgegangen werden, dass bei einer herkommlichen
Querschnittsbefragung der Mostviertler Bevolkerung dieser hohe Prozentsatz nicht
erreicht werden kann, allerdings ist dies rein spekulativ und miisste gegebenenfalls

uiberpriift werden, was nicht Teil dieser Arbeit ist.

Frage 3: Verweisen Sie in lhrer Speisekarte auf die Herkunftsbezeichnung
Mostviertel? (z.B. Birnenmost aus dem Mostviertel)

Diese Frage geht schon eher in die Richtung, die Beziehung der Marke Mostviertel zu

den Betrieben zu beleuchten. Jemand, der der Marke skeptisch gegentiber steht, wird

auf eine derartige regionale Herkunftsbezeichnung eher verzichten als jemand, der

sich vollends mit der Marke und ihrem Auftritt identifizieren kann.
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Das sich nach Auswertung ergebende Bild ist mit dem aus Frage 2 keinesfalls zu

vergleichen.

Verweisen Sie in lhrer Speisekarte auf die Herkunftsbe

zeichnung Mostviertel?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  ja 48 45,7 45,7 45,7
nein 57 54,3 54,3 100,0
Total 105 100,0 100,0
Tabelle 5: Auswertung Frage 3

Datengrundlage: eigene Erhebung

Die Mehrheit (54,3 %) der befragten Personen verzichtet bei der Gestaltung ihrer

Speisekarten auf eine Mostviertler Herkunftsbezeichnung, 45,7 % erwédhnen den

regionalen Ursprung ihrer Produkte.

Frage 4:

Sind Sie der Meinung, dass fiir Ihre Kunden die Bewerbung eines

Produktes mit der Herkunftsbezeichnung Mostviertel ein Kaufgrund

ist?

Ist der Kunde bereit, fiir derartige Produkte einen entsprechend

hoheren Preis zu bezahlen?

Generell ist das Austiillen dieser Frage jenen Personen vorenthalten, die die Frage 3

mit JA beantworteten, da nur diese eine einigermafien zuverldssige Aussage zu

dieser Fragestellung treffen konnen. Jemand der ohnehin von vorneherein auf eine

Mostviertler Herkunftsbezeichnung in seiner Speisekarte verzichtet, wird auch der

Meinung sein, dass eine derartige Kennzeichnung kein Kaufgrund fiir ein

bestimmtes Produkt darstellt.
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Die Auswertung ergibt folgendes zu erwartendes Bild:

Sind Sie der Meinung, dass fir Ihre Kunden die Bewerb

Mostviertel ein Kaufgrund ist?

ung eines Produkts mit der Herkunftsbezeichnung

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  ja 41 85,4 85,4 85,4
nein 7 14,6 14,6 100,0
Total 48 100,0 100,0
Tabelle 6: Auswertung Frage 4 — Teilfrage 1

Datengrundlage: eigene Erhebung

85,4 % (41 Personen) der befragten Gastwirte sind der Meinung, dass sich die
regionale Herkunftsbezeichnung positiv auf die Kaufentscheidung auswirkt, nur 14,6

% (sieben Personen) sind anderer Meinung.

Der zweite Teil dieser Fragestellung richtet sich nur an jene 41 Personen, die die erste
Teilfrage mit JA beantworteten.

Aus Tabelle 7 lasst sich erkennen, dass immerhin 61 % (25 Gastwirte) der Meinung
sind, dass auch ein entsprechender Mehrwert bezahlt wird, 39 % (16 Gastwirte)

waren anderer Meinung.

Ist der Kunde bereit, fir derartig beworbene Produkt e einen entsprechend héheren Preis zu bezahlen?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  ja 25 61,0 61,0 61,0
nein 16 39,0 39,0 100,0
Total 41 100,0 100,0
Tabelle 7: Auswertung Frage 4 - Teilfrage 2
Datengrundlage: eigene Erhebung
Frage 5: Sind Sie der Meinung, dass aufgrund der Markenpolitik des

Mostviertels mehr Gaste in die Region kommen?
Ziel dieser Fragestellung war es, zu erfahren, inwiefern die Arbeit jener Akteure, die
die Marke Mostviertel ins Leben gerufen haben und permanent an ihrer weiteren

Bekanntheit und Akzeptanz arbeiten, gewtirdigt wird.
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Sind Sie der Meinung, dass aufgrund der Markenpolitik

des Mostviertels mehr Géaste in die Region

kommen?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  ja 73 69,5 69,5 69,5
nein 32 30,5 30,5 100,0
Total 105 100,0 100,0
Tabelle 8: Auswertung Frage 5

Datengrundlage: eigene Erhebung

Immerhin etwas mehr als zwei Drittel (69,5 % bzw. 73 Gastwirte) bejahen diese
Frage, 30,5 % (32 Personen) sind der Meinung, dass die Markenpolitik nicht in der
Lage ist, mehr Personen in die Region zu locken.

Frage 6: Wiirden Sie sagen, dass Ihr Betrieb von der Marke Mostviertel
profitiert?

Inwiefern profitieren Sie?

Diese Frage ist die erste, die mit einer offenen Fragestellung aufwartet und schliefst
direkt an Frage 5 an. Nachdem in Frage 5 der Mehrwert fiir die Region eruiert
werden sollte, ist nun Ziel dieser Frage, zu ermitteln, wie sehr die Gastwirte positive

Auswirkungen auf ihren eigenen Betrieb erkennen konnen.

Wirden Sie sagen, dass lhr Betrieb von der Marke Mos  tviertel profitiert?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  ja 37 35,2 35,2 35,2
nein 68 64,8 64,8 100,0
Total 105 100,0 100,0
Tabelle 9: Auswertung Frage 6

Datengrundlage: eigene Erhebung

Das aus Tabelle 9 ersichtliche Ergebnis kann als durchaus interessant bezeichnet
werden, da sich in gewisser Weise ein gegenteiliges Bild als in Frage 5 zeigt. Nur
352 % der befragten Betriebe sehen sich selbst als Profiteur, 64,8 % sind der

Meinung, dass ihr Betrieb aufgrund der Markenpolitik nicht profitiert.
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Es stellt sich hier natiirlich sofort die Frage, wie es zu dieser doch sehr deutlichen
Diskrepanz kommen kann. Einerseits sind fast 70 % der Betriebe der Meinung, dass
die Region profitiert und mehr Menschen angezogen werden, allerdings sehen sich
selbst nur 35 % als direkter Gewinner. Es bleibt somit die Frage, wer dann von einem
erhohten Gasteaufkommen profitiert bzw. ob die einzelnen Betriebe den
entsprechenden Mehrwert einfach nicht sehen, obwohl er sehr wohl vorhanden ist.
Leider kann dieser Frage fiir die vorliegende Arbeit nicht berticksichtigt werden und
Erklarungsversuche, die rein spekulativ ausfallen wiirden, werden daher

unterlassen.

Die Zusatzfrage ,Inwiefern profitieren Sie” wurde nur von wenigen Betrieben
ausgefiillt, nachfolgend ein Auszug der Antworten:
,Die gemeinsame Werbung erreicht potentielle Kunden, die wir mit unseren
tinanziellen Mitteln allein nicht erreichen.”

* ,Mostviertel ist eine Marke, die Qualitdt versichert — eine tolle Werbung, die
sich kein einzelner Betrieb leisten kann.”

e ,Der Name Mostviertel steht aufgrund der Markenpolitik fiir Qualitdt, dem
Gast ist das Mostviertel ein Begriff und er besucht es deshalb eher, davon
profitieren alle Betriebe.”

e Mehr Giaste kommen, sind zufrieden und kommen wieder.”

e Prasenz auf Internet-Plattform Mostviertel”

* ,mehr Nachtigungen von auslandischen Gasten aufgrund der guten
Vermarktung im Ausland.”

* ,Jegliche Art von Werbung bringt in gewissem Mafle Gaste (Moststrafse, Ab-
Hof-Messe, Mostbarone)”

*  Betrieb wird mit der Marke Mostviertel beworben”

e  zusatzlicher Umsatz”

* ,gemeinsame Werbung”

» ,mehr Ausflugsgaste”
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Es lasst sich also feststellen, dass viele Betriebe durchaus die Anstrengungen der
Mostviertel Tourismus GmbH erkennen und vor allem die gemeinsame
Vermarktung des Mostviertels, im Wissen davon auch als Einzelbetrieb profitieren
zu konnen, zu schiatzen wissen. Allerdings bleibt die Frage, wie man dieses
Bewusstsein auch jenen (sich leider in der Mehrzahl befindlichen) Betrieben

ndherbringen kann, die nicht der Meinung sind, zu profitieren.

Nattirlich miisste jeder Betrieb in seiner Struktur hier einzeln betrachtet werden,
nicht jedes Gasthaus sieht das Geschéft mit Touristen als Haupteinnahmequelle, bei
einigen Gesprachen, die wahrend des Abholens der Fragebogen gefiihrt wurden,
konnte festgestellt werden, dass man primar die ortsansdssige Bevolkerung als
Kundschaft sieht. Dass natiirlich die Besitzer dieser Betriebe einer Bewerbung des
Mostviertels nach aufien als wenig sinnvoll erachten, leuchtet in gewissem Mafle ein.
Auf der anderen Seite ist das Feedback von jenen Betrieben, die auch Gastezimmer
vermieten, bzw. in den touristischen Hotspots des Mostviertels angesiedelt sind,

grundsatzlich sehr positiver Natur.

Nachdem alle bisherigen Fragen sich auf den Betrieb als solchen und die
Auswirkungen der Markenpolitik auf das Geschéft bezogen, sollen die néchsten
Fragen eher das Mostviertel per se beleuchten. Die Gastwirtschaft ist dabei nicht

mehr Gegenstand der Befragung.
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Frage 7:

Sind Sie gebiirtiger Mostviertler?

Diese selbsterkldarende Fragestellung liefert folgendes Ergebnis:

Sind Sie gebdrtiger Mostviertler?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  ja 96 91,4 91,4 91,4
nein 9 8,6 8,6 100,0
Total 105 100,0 100,0
Tabelle 10: Auswertung Frage 7

Datengrundlage: eigene Erhebung

Nur neun Personen (8,6 %) sind keine gebiirtigen Mostviertler, die anderen 96
Personen (91,4 %) sind im Mostviertel geboren. Interessant wird sein, ob sich
beziiglich des Images des Mostviertels signifikante Unterschiede zwischen diesen
beiden Gruppen feststellen lassen, dazu spater mehr, allerdings stellt sich natiirlich
jetzt schon die Frage, wie aussagekraftig die Gruppe der ,Nicht-gebiirtigen
Mostviertler” mit neun Personen sein kann.
Frage 8: Personlich sehen Sie sich als
Diese Frage zielt erneut auf das Image des Mostviertels ab, es sollte erhoben werden,
wie viele der befragten Gastwirte sich selbst primar als Mostviertler sehen und wie
viele sich eher anderen Gebietsbezeichnungen zuordnen. Als Antwortmoglichkeiten
wurden folgende sechs Kategorien vorgegeben:

* Gemeindebiirger (z.B.: Haager, Pochlarner, Wieselburger)

* Bezirksbiirger (z.B.: Amstettner, Melker, Scheibbser)

* Mostviertler

* Niederosterreicher

+ Osterreicher

e Europaer
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Leider kreuzten einige Personen hier mehr als eine Mdoglichkeit an, ein Problem, das
bei den Pretests nicht beobachtet werden konnte, deshalb wurde auch kein Zusatz
wie , Bitte nur eine Mdglichkeit auswahlen” beigefiigt, im Nachhinein sicher etwas
suboptimal, da fiir diese Fragestellung nicht alle Fragebogen beriicksichtigt werden

konnten.

Das Ergebnis ist nachfolgender Tabelle 11 und der anschliefenden Abbildung 13 zu

entnehmen:

Personlich sehen Sie sich als

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Gemeindeburger 30 35,3 35,3 35,3
Bezirksburger 10 11,8 11,8 47,1
Mostviertler 21 24,7 24,7 71,8
NiederoOsterreicher 13 15,3 15,3 87,1
Osterreicher 10 11,8 11,8 98,8
Européaer 1 1,2 1,2 100,0
Total 85 100,0 100,0

Tabelle 11: Auswertung Frage 8

Datengrundlage: eigene Erhebung
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Personlich sehen Sie sich als
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Abbildung 13: Grafische Auswertung Frage 8
Datengrundlage: eigene Erhebung
Von den 105 ausgefiillten Fragebogen wurde von 20 Personen mehr als eine
Antwortmoglichkeit gewahlt, sodass nur 85 Antworten fiir die Auswertung dieser

Frage herangezogen werden konnten.

Die am haufigsten vertretene Gruppe ist ,,Gemeindebiirger”, 30 Personen (35,3 %)
nannten diese, gefolgt von ,Mostviertler” mit 21 Nennungen (24,7 %). Als
,Niederosterreicher” sehen sich 13 Befragte (15,3 %), jeweils zehn Gastwirte kreuzten
,Bezirksbiirger” bzw. ,Osterreicher” an und eine Person (1,2 %) sieht sich als

,Europaer”.
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Dass die Fixierung auf die Heimatgemeinde noch recht stark verbreitet ist,
verwundert nicht, das kleinrdiumige Kommunalwesen ist in Niederdsterreich nach
wie vor stark verankert, Nachbargemeinden werden oftmals bereits kritisch
betrachtet und in gewisser Weise als Konkurrenz gesehen. Dass diese Attitiide langst
iiberholt ist, steht auf einem anderen Blatt und ist hier auch nicht Gegenstand der

Diskussion.

Dass das Mostviertel bei dieser Frage an zweiter Stelle liegt, ist durchaus positiv zu
sehen, man merkt, dass das Bewusstsein einer gemeinsamen Region immer starker

ausgepragt ist und nicht mehr strikt an Gemeinde- bzw. Bezirksgrenzen Halt macht.

Frage 9: Sie werden in Threm Osterreich-Urlaub gefragt, woher Sie kommen.

Thre Antwort lautet: Ich komme aus (dem)

Diese Frage hangt natiirlich mit der vorhergehenden zusammen, sie soll ebenfalls
eruieren, inwiefern sich die Gastwirte mit dem Mostviertel identifizieren konnen.
Der Unterschied besteht schlicht darin, dass angenommen wurde, die befragten
Personen befinden sich nicht im Mostviertel sondern an einem anderen Ort
Osterreichs. Die Uberlegung dahinter war, dass Mostviertler sich als solche
identifizieren konnen, wenn sie auf Menschen treffen, denen das Mostviertel
ebenfalls vertraut ist, ob man sich auch als Mostviertler vorstellt, wenn man nicht

weifs, woher der Gesprachspartner ist, soll hier erfasst werden.
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Die verschiedenen Antworten wurden in folgende Kategorien zusammengesfasst:
* Gemeinde: Hier flossen alle Antworten in Form eines Gemeindenamens ein
(z.B.: ,Ich komme aus Wieselburg”)
* Bezirk: Es gilt das gleiche Prozedere wie fiir die Kategorie ,,Gemeinde”, nur
eben auf Bezirke umgelegt (,,Ich komme aus dem Bezirk Amstetten)!¢?
* Mostviertel (,,Ich komme aus dem Mostviertel”)
* Niederosterreich (,,Ich komme aus Niederosterreich)

« Osterreich (,,Ich komme aus Osterreich”)

Folgendes Ergebnis trat bei der Auswertung zu Tage:

Sie werden in Inrem Osterreich-Urlaub gefragt, woher Sie kommen. lhre Antwort lautet: Ich komme aus
(dem)

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Gemeinde 25 26,3 26,3 26,3
Bezirk 14 14,7 14,7 41,1
Mostviertel 32 33,7 33,7 74,7
Niederdsterreich 22 23,2 23,2 97,9
Osterreich 2 2.1 2,1 100,0
Total 95 100,0 100,0

Tabelle 12: Auswertung Frage 9

Datengrundlage: eigene Erhebung

162 Anm.: Die Nennungen Amstetten, Melk oder Scheiitise entsprechende Ergénzung wurde der Kategorie
.Gemeinde” zugeordnet.
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Sie werden in Inrem Osterreich-Urlaub gefragt, wohe  r Sie kommen. lhre
Antwort lautet: Ich komme aus (dem)
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Abbildung 14: Grafische Auswertung Frage 9
Datengrundlage: eigene Erhebung

Hier ist ein wenig tiberraschend die Kategorie ,, Mostviertel” mit 32 Nennungen (33,7
%) am haufigsten vertreten, gefolgt von der Rubrik ,Gemeinde” mit 25
Erwahnungen (26,3 %). An dritter Stelle folgt ,,Niederosterreich” mit 22 Nennungen
(23,2 %). ,Bezirk” folgt an vierter Stelle, 14 Gastwirte gaben diesen als Antwort an

(14,7 %).

Insgesamt ergdnzen zwolf weitere Antworten die Frage, diese sind aber nur ein-
bzw. zweimal vertreten, ihnen wird daher hier weniger Aufmerksamkeit geschenkt.
Der Vollstandigkeit halber seien sie trotzdem kurz erwahnt:

* Zwei Nennungen: Osterreich, Ybbstal, Wachau

* Eine Nennung: Dunkelsteinerwald, Otscherland, Hochkar, Naturpark

Otscher-Tormauer, Oberdsterreich, Nahe Steyr
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Ein plausibler Erklarungsansatz dafiir, dass die Kategorie ,Mostviertel” hier an
erster Stelle liegt, ist jener, dass gerade kleinere Gemeinden in anderen Regionen
oder Bundeslindern Osterreichs meist nicht bekannt sind und man daher
automatisch zu einer etwas grofieren Raumeinheit greift, von der man annimmt, dass
sie dem Gegeniiber eher geldufig ist. Dass hierbei gerade das Mostviertel am
haufigsten genannt wird, bestdtigt, dass in der BevoOlkerung sehr wohl ein
Bewusstsein fiir das Mostviertel vorhanden ist und dieses auch immer stérker in den
Kopfen der Menschen verankert ist. Dazu tragt neben der Markenpolitik auch in

nicht unerheblichem Ausmaf3 eine positive Imagebildung bei.

Frage 10: =~ Wie wiirden Sie stichwortartig das Image des Mostviertels beschreiben
(z.B. landlich, ruhig,...)?

Bei dieser Fragestellung handelt es sich wieder - wie unschwer zu erkennen — um

eine offene Fragestellung, die demzufolge auch nicht von allen Gastwirten ausgefiillt

wurde.

Hier sollte das Mostviertel in eigenen Worten beschrieben werden, um in weiterer
Folge die genannten Adjektiva dahingehend zu iiberpriifen, ob sie den Eigenschaften

im Markenmanual entsprechen.

Nachfolgend eine Auflistung aller genannten Begriffe'®S, der Vollstandigkeit halber
sei noch angemerkt, dass 14 der 105 befragten Personen zu dieser Frage keine
Stellung nahmen. Wenig iiberraschend liegen die in der Frage der ndheren
Verstandlichkeit wegen erwdhnten Begriffe ,landlich” und ,ruhig” an den ersten
beiden Positionen, dies ist also ein wenig differenziert zu betrachten, ob die beiden
Adjektiva bei Nicht-Erwdahnung dhnlich viele Nennungen erhalten hatten, darf

bezweifelt werden.

183 in absteigender Reihenfolge, beginnend mit defisten Nennung in alphabetischer Reihenfolge alme

jegliche Wertung
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* 32 Nennungen: Landlich
* 23 Nennungen: Ruhig
* 12 Nennungen: (Gast-) Freundlich

* 11 Nennungen: Higelig

¢ 8 Nennungen: Naturbelassen, sanft

* 7 Nennungen: Abwechslungsreich, bodenstandig

* 6 Nennungen: Erholsam, romantisch, traditionell, urig

* 5 Nennungen: Idyllisch

* 4 Nennungen: Gemitlich, schone Gegend, wunderbar

* 3 Nennungen: Blithend, gepflegt, kleinbiirgerlich, kulinarisch, kulturell,
mild & wild

* 2 Nennungen: Aufstrebend, authentisch, bauerlich, bergig, fleifSig,

fruchtig, gesellig, griin, harmonisch, interessant,
malerisch, rein, sehenswert

* 1 Nennung: attraktiv, aufgeblasen, aussichtsreich, beschaulich,
besonnen, billig, dynamisch, einladend, entspannend,
erfrischend, friedlich, inspirierend, konkurrenzfahig,
liebenswiirdig, lieblich, personlich, praktisch,
qualitatsbewusst, realistisch, schwerfallig, sportlich,

unbertiihrt, unterhaltsam, verschlafen, zeitlos

Generell tiiberwiegen Nennungen, die die positiven Seiten des Mostviertels
hervorheben bzw. unterstreichen, auch wenn durchaus bereits bei dieser Frage!'®
einige Gastwirte negativ behaftete Begriffe anfiihrten. Viele der hier erwédhnten
Adjektiva decken sich auch mit jenen Begriffen, die man fiir die Beschreibung eines

idealtypischen Images des Mostviertels!®> herangezogen hat.

184 und nicht wie eventuell zu erwarten erst bei Erdg: Was sind ganz allgemein die Schwéchen des
Mostviertels?
185 siehe Frage 16: Wie stark verbinden Sie folgenegrife mit dem Mostviertel?
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Frage 11: =~ Was sind ganz allgemein die Starken des Mostviertels?
Frage 12: = Was sind ganz allgemein die Schwachen des Mostviertels?
Es ist sicher sinnvoll, diese beiden Fragen bei der Auswertung zusammen zu fassen,

und die Erkenntnisse tabellarisch gegentiberzustellen.

Wenig iiberraschend ist auch die steigende Zahl jener Befragten, die die beiden
Fragen nicht beantworteten. Einerseits ist die Bereitschaft, offene Fragen zu
beantworten von vornherein geringer als bei ,, Ankreuzfragen”, andererseits lasst sich
auch feststellen, dass mit jeder zusatzlichen offenen Fragestellung die Anzahl der
Personen, die diese beantworten, abnimmt. Grund dafir ist sicherlich auch die
bereits investierte Zeit beim Ausfiillen der vorangegangenen Fragen (man will
endlich fertig werden und das so schnell als moglich), auf der anderen Seite muss
man sich bei offenen Fragen einfach mehr Gedanken machen, nicht jeder Befragte ist

bereit, in iibermafiiges Nachdenken zu investieren.

Frage 11 wurde von 20 Personen nicht ausgefiillt, bei Frage 12 verweigerten sogar 34
Personen jegliche Antwort. Der doch deutliche Anstieg von einer Frage zur anderen
(die ja thematisch um Nichts schwerer formuliert ist, ganz im Gegenteil, der
Wortlaut ist bis auf Starken/Schwéchen ident) lasst sich wohl damit begriinden, dass
es den Gastwirten leichter fillt, positive Aspekte des Mostviertels anzufiihren, bei
der Frage nach Negativem steigt automatisch die Hemmschwelle, diese anzufiihren,
auch wenn explizit auf die Vertraulichkeit der Ergebnisse hingewiesen wurde. Es
konnte aber natiirlich auch sein, dass generell weniger Schwachpunkte ausgemacht
werden konnen, die bei den befragten Personen schwerer wiegen. Bestatigt wird
diese These auch durch die Anzahl der Nennungen. Wahrend bei der Frage nach den
Schwachen insgesamt 85 Nennungen angefiihrt wurden, wurden insgesamt 193

Starken genannt, deutlich mehr als doppelt so viel.

86



Folgende Angaben wurden von den befragten Personen gemacht!¢:

Starken Schwiéchen
Landschaft (37) Verkehrsanbindung (11)
Baumbiliite (20) Bekanntheitsgrad (8)
Most (13) Zu wenige Beherbergungsbetriebe (7)
Kulinarik (11) Zu wenig Werbung (6)
Natur (9) Kurze Verweildauer der Gaste (5)

Rad- und Wanderwegenetz (9)

Wetterabhangigkeit (4)

Vielfalt (9)

Image (3)

Geographische Lage (7)

Zu viele regionale Marken (3)

Sehenswiirdigkeiten (7)

Rad- und Wanderwegenetz (3)

Gastronomie (6)

Arbeitsmarktsituation (6)

Gegeneinander statt Miteinander der

Gemeinden (3)

Stille (6)

Keine grofien Attraktionen (2)

Infrastruktur (6)

Zu wenig Tourismus (2)

Sanfter Tourismus (5)

Arbeitsmarktsituation (2)

Gastfreundlichkeit (5)

Zu geringes/kein ~Mostviertler-

Gemiitlichkeit (5) Bewusstsein” (2)

Bodenstandigkeit (4) Regionalpolitik (2)

Kultur (4) Randgebiete benachteiligt (2)

Tradition (4) Werbung nur fiir grofie Betriebe (2)
Sauberkeit (4) Werbung nur auf Mostbarone

Zusammengehorigkeitsgefiihl (3)

abgestimmt (2)

Tabelle 13: Auswertung Fragen 11 und 12

Datengrundlage: eigene Erhebung

186 keine Vollstandigkeit, Aspekte, die wenig wichéigschienen und nur einmal genannt wurden, findeter
Tabelle keine Bericksichtigung. Dies gilt sowohl diie Starken als auch die Schwéachen des Mostldeée
Zahl in Klammer gibt die Haufigkeit der Nennungen a

87




Die Nennungen der Starken erfiillen viele Klischees, die man mit dem Mostviertel
ohnehin verbindet. Die schone Landschaft, die Baumbliite und selbstverstandlich der
Most als Namensgeber der Region werden am haufigsten erwahnt. Kulinarik, Natur,

das Rad- und Wegenetz, die Vielfalt der Region finden sich ebenfalls im Spitzenfeld.

Als Schwéche hingegen wird die wenig ausgebaute Infrastruktur, hier vor allem die
schlechte Verkehrsanbindung am haufigsten genannt, was insofern interessant ist,
weil die Infrastruktur von mehreren befragten Personen auch explizit als Starke
genannt wurde. Es ist also naheliegend, dass auch innerhalb des
Untersuchungsgebietes grofle Unterschiede bzgl. dieses Aspektes vorherrschen, je
nachdem, in welchem Teilbereich des Mostviertels sich der befragte Gastwirt
befindet. So betrachtet zum Beispiel ein Amstettner Gastwirt die Infrastruktur wohl
nicht als negativ, wahrend sie fiir einen Gostlinger Wirt durchaus ein Problem

darstellen kann.

Einerseits ist die Verkehrsanbindung vor allem im nordlichen Teil des Mostviertels
eine sehr gute, hier verlaufen die Westbahn sowie die Westautobahn und verbinden
einige der grofleren Industriestandorte (Melk, Pochlarn, Amstetten, St. Valentin), es
ist also eine sehr gute Anbindung an benachbarte Regionen und grofiere Stadte
(Linz, St. Polten, Wien) gegeben. Der stidliche Teil des Mostviertels hingegen kampft
den offentlichen Verkehr betreffend mit schlechteren Bedingungen, wenn eine
Bahnstrecke vorhanden ist, sind die Zugintervalle oftmals sehr lang. In anderen
Regionen ist man ausschliefilich auf Busverbindungen angewiesen, deren
Betriebszeit im Regelfall friihmorgens beginnt und abends endet, in der Nacht wird
aus finanziellen Griinden nicht gefahren, das wdare nicht kostendeckend. Ohne
Privat-PKW ist man in vielen Teilen des Mostviertels leider immer noch stark

benachteiligt.
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Auch der zu geringe Bekanntheitsgrad der Region wird kritisch angemerkt, oftmals
in Verbindung mit der Anmerkung, dass die Region zu wenig beworben wird. Die
hier gedufserten Bedenken sind subjektive Empfindungen und wissenschaftlich nicht
belegt. Klar ist jedoch, dass hier ein Kommunikationsproblem besteht, vielleicht
sollte vermehrte Zeit in die Bewerbung der Werbung investiert werden. Man muss
versuchen, den Gastwirten und generell der Bevolkerung des Mostviertels naher zu
bringen, wie viel Arbeit von den jeweiligen Institutionen geleistet wird und
inwiefern die gesamte Region davon profitiert. Fest steht aber auch, dass es immer
notorische Norgler gibt, die an allem etwas auszusetzen haben, Personen, denen man

es nie Recht machen wird konnen.

Ein weiteres Problem, das mehrmals angesprochen wurde, sind die fehlenden
Beherbergungskapazitidten, Betriebe konnen die Anfragen teilweise nicht mehr
erfiillen, weil sie ausgebucht sind, oftmals, so die Bedenken der befragten Personen,
ndchtigen diese Personen dann in anderen Regionen und die Wertschopfung bleibt

dadurch gering bzw. von vorne herein in anderen Regionen.

Informativ auch, dass immerhin drei Befragte das Image des Mostviertels als
Schwiache nennen, dazu passen auch jene zwei Personen, die auf ein fehlendes
,Mostviertler-Bewusstsein” hinweisen. Interessant auch die Antwort eines
Austfiillenden, der folgenden Satz zu Papier brachte: ,verzweifelnd versuchend ein

Image aufzubauen”.

Auch auf das Nebeneinander der vielen regionalen Marken und den damit
verbundenen potentiellen Problemfeldern wiesen drei Gastwirte hin, die
Konsumenten verlieren den Uberblick und wissen die Marken nicht mehr

zuzuordnen.
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Zu guter Letzt sei noch der Konflikt Gastwirte — Mostheurige erwahnt. Zwar fiihrten
dies nur zwei Personen dezidiert bei den Schwachen, schrieben es also nieder, beim
Abholen der Fragebogen und den dabei oft entstandenen personlichen Gesprachen
wurde diese Problematik aber viel 6fter angesprochen. Gastwirte beklagen sich, dass
die Mostheurigen ihnen viele Gaste stehlen, weil diese aufgrund anderer
Steuerklassen niedrigere Preise anbieten konnen. Des Weiteren wird kritisch
angemerkt, dass die wenigsten Produkte, die Mostheurige anbieten, wirklich selbst
produziert werden, sondern ,eh nur beim Lidl eingekauft werden”. Dass diese
Behauptungen natiirlich haltlos sind und eher auf der Unzufriedenheit des

jeweiligen Gastwirtes beruhen, sei hier selbstverstandlich auch erwahnt.

Weitere Starken und Schwachen konnen aus obenstehender Tabelle entnommen

werden, genauer darauf eingegangen wird hier nun nicht mehr.

Die Fragen 13 bis 15 beleuchten nun etwas ndher das Vorhandensein eines

Mostviertler-Bewusstseins.

Frage 13:  Existiert in der Bevolkerung ein ,,Mostviertler-Bewusstsein”?

Wie zeichnet sich dieses Ihrer Meinung nach aus?
Diese Frage versucht heraus zu finden, inwiefern die befragten Personen eine
gemeinsame Mentalitdt innerhalb der einheimischen Bevoélkerung sehen und wie
sich diese im Falle der Beantwortung mit ,ja” manifestiert. Es war auch hier zu
erwarten, dass die Teilfrage von einigen Personen nicht beantwortet wird, dieser

Verdacht wurde bestétigt.
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Das Ergebnis der Auswertung der ersten Teilfrage lieferte folgendes Ergebnis:

Existiert in der Bevolkerung ein "Mostviertler-Bewu sstsein"?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ja 61 58,1 58,1 58,1
nein 44 41,9 41,9 100,0
Total 105 100,0 100,0

Tabelle 14: Auswertung Frage 13

Datengrundlage: eigene Erhebung

61 der befragten Gastwirte (58,1%) waren der Meinung, dass ein gemeinsames

~Mostviertler-Bewusstsein” in der Bevolkerung existiert, 44 Personen (41,9%) sehen

im Mostviertel kein derartiges Bewusstsein.

Fiir den zweiten Teil dieser Frage blieben also jene 61 befragten Gastwirte, die zuvor

mit ,Ja” antworteten, leider fiillten die Zusatzfrage von diesen nur 36 Personen (59%

der mit ,,Ja”“-Antwortenden) aus.

Hier nun die Auflistung der Nennungen:!¢’

16 Nennungen:
15 Nennungen:
8 Nennungen:
7 Nennungen:
6 Nennungen:
5 Nennungen:
2 Nennungen:

1 Nennung:

Most

Mostviertler Tracht

Gemeinsames Brauchtum (Tradition)

Speisen

Heimatverbundenheit, Landschaft
Zusammengehorigkeitsgefiihl

Dialekt, Gemiitlichkeit, Musik, Obstbaumbliite

Vierkanter

'87in absteigender Reihenfolge, beginnend mit defigiten Nennung in alphabetischer Reihenfolge, alstwe
jegliche Wertung
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Mit groflem Abstand liegen an den ersten beiden Positionen die Schlagworter , Most”
und ,,Mostviertler Tracht”. Dass der Begriff ,Most” an einer der vorderen Positionen
aufscheinen wiirde, war erwartet worden, er ist als Namensgeber natiirlich das
Erkennungsmerkmal schlechthin. Dass die Mostviertler Tracht hier auf nur eine
Erwahnung weniger stofst, war dann doch ein wenig tiberraschend. Trachten leisten
einen grofien und auch wichtigen Beitrag zur Ausbildung eines gemeinsamen
Bewusstseins, sie ist eindeutig einer Region zuordenbar und indem man sie tragt,

signalisiert man automatisch eine gewisse Wertschatzung der Region gegentiber.

Bei den meisten anderen hier genannten Begriffen ist anzumerken, dass sie
selbstverstandlich mit dem Mostviertel assoziiert werden konnen, allerdings sind die
wenigsten ein Abgrenzungskriterium zu anderen Regionen. Man hebt sich also
dadurch nicht oder kaum von den umliegenden Gebieten ab.

Genau das wdre aber wiinschenswert, um ein einheitliches Mostviertler-Image
endgiiltig zu etablieren, man braucht Alleinstellungsmerkmale, die dem Mostviertel
eindeutig zuzuordnen sind und nicht genauso gut im Wald- oder Innviertel

zutreffend sind.

Als diesbeziigliche Ausnahmen - also mehr oder weniger stark ausgepragte USPs!®
des Mostviertels - konnen am ehesten noch die Obstbaumbliite und die Vierkanter
angesehen werden, wobei diese Begriffe nur von zwei bzw. einem Gastwirt genannt

wurden.

Frage 14: Ist ein gewisses ,Mostviertler-Bewusstsein” Ihrer Meinung nach wichtig?

Die Frage schlieSt nun auch wieder jene Personen mit ein, die im
Untersuchungsgebiet kein gemeinsames Bewusstsein sehen, und versucht zu
evaluieren, ob die befragten Personen der Meinung sind, dass ein , Mostviertler-

Bewusstsein” generell von Bedeutung fiir die Region ist.

188 YSP: unique selling proposition (engl.): Alleinkiagsmerkmal
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Nachfolgend die Ergebnisse dieser simplen Ankreuzfrage:

Ist ein gewisses "Mostviertler-Bewusstsein" lhrer

Meinung nach wichtig?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ja 84 80,0 80,0 80,0
nein 21 20,0 20,0 100,0
Total 105 100,0 100,0
Tabelle 15: Auswertung Frage 14

Datengrundlage: eigene Erhebung

Es wird klar ersichtlich, dass die grofie Mehrheit der ausfiillenden Gastwirte der

Meinung ist, dass ein ,Mostviertler-Bewusstsein” durchaus seine
Daseinsberechtigung hat und fiir die Region wichtig ist. 84 Personen (80 %)
beantworteten diese Frage also mit ,Ja”, nur 21 Gastwirte (20 %) verneinten die

Frage.

Frage 15: Sollten MafSnahmen ergriffen werden, dieses ,, Mostviertler-Bewusstsein
zu starken?

Wie konnten diese Mafsnahmen aussehen?

Die letzte Frage aus dem Dreierblock das ,Mostviertler-Bewusstsein” betreffend,

geht der Frage auf den Grund, ob und vor allem wie das Bewusstsein gestarkt

werden kann.

Die Auswertung des ersten Teils brachte untenstehendes Ergebnis zu Tage:

Sollten Malnahmen ergriffen werden, dieses "Mostvier tler-Bewusstsein"” zu starken?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  ja 72 68,6 68,6 68,6
nein 33 31,4 31,4 100,0
Total 105 100,0 100,0
Tabelle 16: Auswertung Frage 15

Datengrundlage: eigene Erhebung




72 der befragten Personen (68,6 %) fanden es wiinschenswert, hier aktiv tatig zu
werden, um ein starkeres ,Mostviertler-Bewusstsein” zu etablieren, 33 Personen

(31,4 %) ist dies nicht wichtig, sie verneinen die Teilfrage.

Die nachfolgende offene Fragestellung wurde ebenfalls nur von wenigen Personen
beantwortet, insgesamt konnten sich immerhin noch 24 der 72 Gastwirte (genau ein

Drittel) zu einer Aussage verleiten lassen.

Nachfolgend die wichtigsten Ergebnisse zusammengefasst:

14 der 24 Personen sprachen sich fiir mehr Werbung aus. Diese solle generell
grofiraumiger und verstarkt auf TV und Radio ausgedehnt werden.

Fiinf Personen sind der Meinung, dass eine Erhohung der gemeinsamen
Veranstaltungen zu einer Starkung des ,Mostviertler-Bewusstseins” beitragen
wiirde, vier Gastwirte wiirden es begriifien, wenn die Marke Mostviertel bekannter
gemacht wird.

Zweimal wurde auch eine verstarkte Jugendarbeit angeregt, um das Bewusstsein

schon jungen Erwachsenen naher zu bringen.

Die soeben erwihnten Mafinahmen konnen allesamt unter den Uberbegriff
,vermehrte Marketingmafinahmen” zusammengefasst werden, alle anderen
Aussagen sind Einzelnennungen, ein paar durchaus interessante Statements sollen

die Auswertung dieser Frage abrunden.

* ,Mostviertler Produkte sollten auch in anderen Regionen angeboten werden.”

* ,Regionsbezogene Veranstaltungen sollten iiber einen ldngeren Zeitraum
stattfinden.”

» ,Ein gemeinsamer Auftritt mit weniger Untergruppierungen ware wichtig.”

*  Ein Bewusstsein sollte von selbst kommen.”

e Eswurde in den letzten Jahren schon viel besser.”
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* ,Ich glaube nicht, dass man bei allen Menschen so etwas wie ein ,Mostviertler-
Bewusstsein’ erzeugen kann, es muss schon ein Grundbewusstsein vorhanden
sein.”

« ,Das Kulturgut Most sollte wirklich auf das ganze Mostviertel erweitert

werden oder man sollte das Mostviertel geographisch einschranken.”

Frage 16:  Wie stark verbinden Sie folgende Begriffe mit dem Mostviertel?

Diese letzte Frage (ohne der obligatorischen personlichen Angaben zu Geschlecht,
Alter und hochster abgeschlossener Schulbildung) bildet gleichzeitig auch das
Herzstiick der Untersuchung.

Die befragten Personen wurden gebeten, 18 Begriffe auf einer vierteiligen Skala zu
bewerten. Diese wurden nicht zuféllig ausgewahlt, sondern aus dem Markenmanual

(siehe Kapitel 10.2) des Mostviertels herausgearbeitet.

Die vier wahlbaren Kategorien sollten die Starke des Zutreffens ausdriicken, zur
Auswahl standen also'®:

» sehr stark

* eher stark

* eher schwach

¢ sehr schwach

Es wurde ganz bewusst eine gerade Anzahl an Kategorien gewahlt, bei ungeraden
Skalen mit einer neutralen Kategorie in der Mitte besteht die Moglichkeit, dass einige
der befragten Personen in diese neutrale Kategorie fliichten und hauptséachlich die
Mitte wahlen. Der Informationsgehalt ist in diesem Fall geringer und fiir eine
aussagekraftige Auswertung eignen sich derartige Fragebogen weniger. Durch eine

wie in diesem Fall verwendete Skala mit gerader Kategorienanzahl zwingt man die

189 die Kategorien beziehen sich auf den Wortlautrtage 16: Wie stark verbinden Sie folgende Begriffe
dem Mostviertel?

95



Ausfiillenden also, sich zumindest festzulegen, ob man die jeweiligen Begriffe

starker oder schwacher mit dem Mostviertel assoziiert.

Die Analyse des Markenmanuals zeigte, welche Schlagworter und Begriffe den

regionalen Akteuren wichtig sind und wie sie ein idealtypisches Mostviertel

beschreiben.

Folgende Begriffe wurden in den Fragebogen aufgenommen:!”°

Genuss
Kulinarik

Natur

Stille

Romantik
Nachhaltigkeit
Originalitat
Abenteuer
Freiheit
Entspannung
Gastfreundlichkeit
Tradition
Eigenstandigkeit
spannend
selbstbewusst
warm

frisch

einladend

10 keinerlei Wertung der Begriffe
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Aus Sicht der verantwortlichen Personen sollten sich die Antworten allesamt auf der
linken Seite der Tabelle (siehe Anhang 10.1, Frage 16) — also bei den Kategorien ,,sehr
stark” bzw. ,eher stark” — wiederfinden, weil dann die Identifizierung der jeweiligen

Begriffe mit dem Mostviertel gegeben ist.

Es sei hier darauf hingewiesen, dass im Laufe der Auswertung dieser Frage Werte
weiter links als positiv bezeichnet werden, je weiter rechts sie sich finden, desto mehr
wird von negativen Werten gesprochen. Das ist aus der Sicht der Mostviertel
Tourismus GmbH durchaus plausibel, es sei aber erwdhnt, dass dies fiir den

einzelnen Probanden nicht unbedingt zutreffen muss.

Nimmt man zum Beispiel den Begriff ,leise” als Beispiel, so ist es seitens der
touristischen Verantwortlichen wiinschenswert, dass das Mostviertel mit ,leise”
assoziiert wird, fiir einen Jugendlichen oder sehr aktiven Menschen kann der Begriff
allerdings durchaus negativ behaftet sein, namlich dann, wenn er sich eine

pulsierende, trendige Region wiinscht.

Wenn also im Nachfolgenden von positiv oder negativ die Rede ist, dann ist dies
ausschliefSlich aus der Sicht der Touristiker gemeint, wohlwissend, dass die

Einzelperson ein v6llig anderes Bild haben kann.

Die hier verwendete Befragungsmethode eignet sich aufgrund seiner Struktur auch
hervorragend fiir eine grafische Darstellung, vor allem der Vergleich einzelner

Untergruppen wird durch diese Komponente {ibersichtlich und einfacher moglich.

Zu guter Letzt ist noch erwahnenswert, warum diese Kernfrage der Untersuchung
zum Schluss gestellt wird und nicht wie allgemein empfohlen eher am Anfang der
Befragung. Generell wird geraten, die besonders interessanten und wichtigen

Fragestellungen eher am Anfang eines Fragebogens zu stellen, weil da einerseits die
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Konzentration der ausfiillenden Personen noch besonders hoch ist und andererseits
die Bereitschaft, Fragen auszufiillen, noch in h6herem Mafle gegeben ist. Je mehr Zeit
das Ausfiillen bereits in Anspruch nimmt und je ndher man sich dem Ende nahert,
desto geringer ist die Bereitschaft der befragten Personen, auch wirklich alle Fragen

gewissenhaft zu beantworten.

Trotzdem wurde in diesem speziellen Fall diese Frage erst zum Schluss gestellt, um
eine Befangenheit der Gastwirte in Hinsicht auf die anderen Fragen ausschliefsen zu
konnen. Stellt man die Frage am Anfang, ist die Wahrscheinlichkeit hoch, dass
manche der 18 Begriffe die Beantwortung der restlichen Fragen beeinflussen. Vor
allem die offenen Fragestellungen 107!, 11'72, 121”* und mit Abstrichen auch der

zweite Teil der Frage 13'7* waren davon stark betroffen gewesen.

Desweiteren war es wohl fiir viele der befragten Personen eine nette Abwechslung
nach den doch recht anspruchsvollen offenen Fragestellungen nun wieder mit
simplen Kreuzchen auszukommen. Dementsprechend grofs war auch die Bereitschaft
der Gastwirte, diese Frage auszufiillen. Nur sieben Personen liefen sich nicht zum
Ausfiillen hinreifsen, die Auswertung dieser Frage basiert also auf den restlichen 98

Personen, die auch hier ihre Meinung kund taten.

Zur Auswertung ist noch anzumerken, dass fiir jeden der 18 Begriffe der Mittelwert
aller ausgefiillten Fragebogen berechnet wird. Aufgrund der gewahlten Codierung'”
bedeutet dies, dass eine niedrige Zahl auf eine hohe Assoziation des jeweiligen
Begriffes mit dem Mostviertel hinweist, je hoher die Zahl, desto geringer wird der

Begriff mit dem Untersuchungsgebiet verbunden.

" wie wiirden Sie stichwortartig das Image des Mestels beschreiben?

172\Was sind ganz allgemein die Starken des Mostigérte

3 Was sind ganz allgemein die Schwéachen des Mogtiger

174 (Existiert in der Bevélkerung ein ,Mostviertler-Basstsein“?) Wodurch zeichnet sich dieses Ihremej
nach aus?

175 Kategorie ,sehr stark“ = 0, ,eher stark = 1, ,elsehwach* = 2, ,sehr schwach* = 3
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Als Ergebnis einer ersten simplen deskriptiven Statistik ergibt sich folgende Tabelle:

N Mean Std. Deviation | Variance

Genuss 98 84 , 728 ,530
Kulinarik 98 92 , 713 ,509
Natur 98 ,30 ,522 272
Stille 98 73 , 767 ,589
Romantik 98 ,94 771 ,594
Nachhaltigkeit 98 1,24 ,838 , 702
Originalitat 98 1,22 ,891 , 794
Abenteuer 98 1,62 ,780 ,609
Freiheit 98 ,98 ,861 742
Entspannung 98 ,61 ,683 467
Gastfreundlichkeit 98 ,58 ,687 473
Tradition 98 ,66 , 745 ,556
Eigenstandigkeit 98 1,09 ,761 ,579
spannend 98 1,61 ,845 714
selbstbewusst 98 1,20 , 786 ,618
warm 98 1,40 ,858 137
frisch 98 1,16 ,870 , 7157
einladend 98 77 ,822 ,676
Valid N (listwise) 98

Tabelle 17: Auswertung Frage 16

Datengrundlage: eigene Erhebung
Die Spalte ,Mean” gibt den Durchschnittswert aller ausgefiillten Fragebogen an. Je
niedriger der Wert ist, desto starker ist die Verbindung des Begriffs mit dem

Mostviertel.

Ganz klar an erster Position steht dabei ,Natur” mit einem Mittelwert von 0,3.
,Gastfreundlichkeit” (0,58), , Entspannung” (0,61), ,Tradition” (0,66) und ,Stille”

(0,73) folgen auf den weiteren Platzen.
Am anderen Ende der Skala findet man die beiden Begriffe ,, Abenteuer” (1,62) und

,spannend” (1,61). Auf den weiteren Platzen folgen , warm” (1,40), ,Nachhaltigkeit”

(1,24), ,Originalitat” (1,22) sowie , selbstbewusst” (1,20).
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Abbildung 15 stellt die gewonnenen Erkenntnisse grafisch dar, die ermittelte Kurve

gilt

als Referenzkurve,

die in weiterer Folge dazu dient, einzelne

Untergruppierungen in Relation zur Durchschnittskurve aller befragten Personen

darzustellen.

Genuss
Kulinarik

MNatur

Stille

Romantik
MNachhaltigkeit
Originalitat
Abenteuer
Freiheit
Entspannung
Gastfreundlichkeit
Tradition
Eigenstandigkeit
spannend
selbstbewusst
warm

frisch

einladend

0

Abbildung 15: Assoziationen zum Mostviertel — Referenzkurve

Datengrundlage: eigene Erhebung

Wie bereits erwahnt, ware es seitens der verantwortlichen Akteure wiinschenswert,

die Punkte moglichst weit links zu sehen, dies bedeutet eine starke Assoziation des

jeweiligen Begriffes mit dem Mostviertel. Bei — wie hier gewdhlten - vier

Antwortoptionen'” liegt das Mittel bei 1,5, das heifst, Begriffe die weiter rechts dieser

gedachten Mittelwertlinie liegen, werden nur schwach oder gar nicht mit dem

Mostviertel in Verbindung gebracht, bei der Referenzkurve trifft das auf die beiden

Begriffe , Abenteuer” und ,spannend” zu, alle anderen Begriffe werden eher positiv

assoziiert, wobei die Streuung und somit die Starke der Verbindung zum Mostviertel

nattirlich erheblich ist.

176 0: sehr starke Assoziation, 1: starke Assoziaoschwache Assoziation, 3: sehr schwache Assoziat
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In weiterer Folge werden nun einzelne Teilgruppen betrachtet und mit der

Referenzkurve (also dem Durchschnitt aller befragten Personen) verglichen, nach

lingerer Uberlegung wurden diesbeziiglich folgende Gegensatzpaare ausgewdhlt

und im Anschluss grafisch dargestellt:

Geschlecht

Alter (Personen bis 49 Jahren VS Personen ab 50 Jahren)

Hochste abgeschlossene Schulbildung (Personen mit Pflichtschulabschluss,
BMS oder Lehre im Vergleich mit Personen mit hoherem Bildungsniveau)
Dauer der Pacht/des Besitzes (Gruppe derer, die hochstens 15 Jahre
Pachter/Besitzer des Gasthauses sind im Vergleich zu jenen Wirten, die den
Betrieb langer als 15 Jahre fiihren)

Geburtsregion (Gebiirtige Mostviertler VS Nicht-gebiirtige Mostviertler)
Angabe der Herkunft im Osterreich-Urlaub (Gruppe jener, die Frage 977 mit
~Mostviertel” beantwortet haben gegeniiber all jenen, die bei dieser Frage eine
andere Antwort wahlten)

Verweis auf Mostviertel in Speisekarte (Gruppe derer, die Frage 3'7® mit ,Ja”
beantwortet haben und jenen, die mit ,Nein” antworteten)

Profit (jene, die Frage 6'7° mit , Ja” ankreuzten im Vergleich zur Gruppe derer,
die ,Nein” als Antwort wahlte)

Mostviertler-Bewusstsein (alle, die bei der Antwort auf die Frage 13'® ein ,Ja”

angaben, gegeniiber Personen, die hier ,Nein” wahlten)

17 sie werden in Ihrem Osterreich-Urlaub gefragt, eoBie kommen. Ihre Antwort lautet: ich komme aus

(dem)

178 \verweisen Sie in Ihrer Speisekarte auf die Herlalrgzeichnung Mostviertel? (z.B. Birnenmost aus dem
Mostviertel)

9 \wiirden Sie sagen, dass Ihr Betrieb von der MarkstWiertel profitiert?

180 Existiert in der Bevélkerung ein ,Mostviertler Bawstsein“?
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Geschlecht

Es ist natiirlich interessant zu untersuchen, ob es hinsichtlich des Images
Unterschiede zwischen Mannern und Frauen gibt. Insgesamt fiillten 53 Manner und
45 Frauen die Frage 16 aus. Nachfolgend die grafische Darstellung der errechneten

Mittelwerte fiir diese beiden Untersuchungsgruppen, sowie der Referenzkurve:

Genuss

Kulinarik )
MNatur *{

Stille

Romarntik N

MNachhaltigkeit

Originalitat

Abenteuer

Freiheit
Durchschnitt
— FrALEN

Entspannun -
P g I — Enner

——

Gastfreundlichikeit

Tradition

Eigenstandigkeit \

spannend

selbsthewusst

warm

frisch W

einladend —y

0 05 1 1.5 2 25 3

Abbildung 16: Image nach Geschlecht
Datengrundlage: eigene Erhebung
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Generell sind die Assoziationen der einzelnen Begriffe das Mostviertel betreffend bei
Frauen weniger stark ausgeprdgt, um heraus zu finden, woran das liegen kann,
miisste man sich in andere Wissenschaftsdisziplinen wagen, was natiirlich nicht Teil

dieser Arbeit ist.

Alter

Auch hinsichtlich des Alters der befragten Wirte lohnt es sich, das Image bzw. die
jeweiligen Auspragungen der einzelnen Begriffe zu betrachten. Aufgrund
einigermafien homogener, gleich grofier Vergleichsgruppen wurde die Grenze bei 49
Jahren gezogen, insgesamt fielen 63 interviewte Personen unter diese Grenze, 35

Personen waren 50 Jahre oder alter.
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Abbildung 17: Image nach Alter
Datengrundlage: eigene Erhebung

Aus Abbildung 17 wird ersichtlich, dass éltere Personen das Mostviertel tendenziell
weniger positiv bewerten. Besonders deutlich wird dies bei den Begriffen ,Stille”,

,Romantik”, , Tradition”, ,warm” und , frisch”.
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Hochste abgeschlossene Schulbildung

In dieser Gruppe werden Personen, die entweder die Pflichtschule, eine Lehre oder
BMS abgeschlossen haben (73 Personen) mit all jenen Personen, die als hochste
abgeschlossene Schulbildung eine Matura oder einen Universitatsabschluss

vorzuweisen haben, verglichen.

Weil es sich bei den befragten Wirten oftmals um Betriebe handelt, die sich bereits
seit vielen Jahren in Familienbesitz befinden und weder eine Matura noch ein
Universitdtsabschluss fiir die Ubernahme und Weiterfiihrung notwendig ist, ist diese
Gruppe erwartungsgemafs nicht sehr stark vertreten. Insgesamt handelt es sich dabei

um 25 Personen, wobei nur eine Person einen Universititsabschluss vorzuweisen

hat.

Man kann annehmen, dass sich der Grofsteil dieser Kategorie aus Personen
zusammensetzt, die eine Gastgewerbeschule mit Maturaabschluss absolviert haben.
Wie sich die Auswertung der Frage 16 im Vergleich der beiden Gruppen darstellt,

kann Abbildung 18 entnommen werden:
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Abbildung 18: Image nach hochster abgeschlossener Schulbildung
Datengrundlage: eigene Erhebung

Hier ergibt sich ein interessantes Bild, die Werte fiir ,, Genuss”, , Kulinarik” und auch
,Gastfreundlichkeit” liegen fiir hoher ausgebildete Personen deutlich hinter der
Vergleichsgruppe und dem Durchschnitt. Diese Begriffe sind fiir diese Gruppe
traditionell von besonderer Wichtigkeit. Andere Begriffe, wie zum Beispiel ,Stille”,
,Romantik”, ,Originalitat” und , Tradition” werden positiver als vom Durchschnitt

bzw. der Vergleichsgruppe gesehen.
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Dauer der Pacht/des Besitzes

Es ist ebenfalls interessant, zu untersuchen, ob es Unterschiede zwischen jenen

befragten Personen gibt, die den Betrieb erst kurz fiihren (33 Personen) und jenen,

die das Gasthaus bereits seit langerer Zeit pachten bzw. besitzen (65 Gastwirte), die

Grenze wurde hierbei bei 15 Jahren gezogen. Nachfolgend die Auswertung;:
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\
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frisch
einladend /
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Abbildung 19: Image nach Pachtdauer

Datengrundlage: Eigene Erhebung
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Hier zeigt sich ein eindeutiges Bild. Gastwirte die ihren Betrieb erst seit hochstens 15
Jahren pachten bzw. besitzen, sehen das Image des Mostviertels deutlich positiver als
der Durchschnitt bzw. die Vergleichsgruppe, also jenen Personen, die den Betrieb

langer als 15 Jahre pachten/besitzen, diese zeichnen generell ein negativeres Bild.

Ein moglicher Erklarungsansatz ist ein demographischer bzw. psychologischer. Im
Allgemeinen ist es so, dass Personen, mit langer Dauer der Pacht bzw. des Besitzes
auch alter sind, diese konnten teilweise ausgebrannt sein, viele ihrer Ziele (noch)
nicht erreicht haben, oder die Nachfolge ist ungeregelt. Diese Griinde, die sehr
subjektiv sind und auf den ersten Blick nichts mit den Begriffen, die zur Auswahl
stehen, zu tun haben, beeinflussen trotzdem das Ausfiillen. Bestatigt wird diese
These auch durch die bereits angefiihrte Auswertung dieser Frage hinsichtlich Alter.

Je dlter die Personen, desto weniger stark ausgepragt sind die Assoziationen.

Geburtsregion

Ob es hinsichtlich der Geburtsregion Unterschiede gibt, soll im Anschluss untersucht
werden. Hierzu werden gebiirtige Mostviertler mit Personen verglichen, die nicht im
Mostviertel geboren, sondern im Laufe ihres Lebens zugezogen sind, die Ergebnisse

dieser Analyse konnen aus nachfolgender Abbildung abgelesen werden:
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Abbildung 20: Image nach Geburtsregion
Datengrundlage: Eigene Erhebung

Hier ergibt sich auf den ersten Blick ein eindeutiges Bild. Mit Ausnahme des
Begriffes ,Romantik” geben nicht-gebiirtige Mostviertler generell Assoziationen an,
die weniger stark gewichtet sind. Allerdings wird das Ergebnis stark relativiert, da es
in Summe nur neun Personen gibt, die befragt wurden und keine gebiirtigen

Mostviertler waren.
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Angabe der Herkunft im Osterreich-Urlaub

Bei der Analyse dieser Frage ist zu erwarten, dass jene, die die Frage 9'! mit
~Mostviertel” beantworteten (31 Personen), ein positiveres Image vom Mostviertel
haben, als jene 67 Gastwirte, die eine andere Antwort wahlten. Nachfolgend die

grafische Darstellung der Berechnungen:
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— Antwort auf Frage 9:
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Abbildung 21: Image entsprechend Antwort auf Frage 9
Datengrundlage: Eigene Erhebung

181 Sie werden in lhrem Osterreich-Urlaub gefragt, eraBie kommen. Ihre Antwort lautet: ich komme aus
(dem)
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Hier bestatigt sich die oben getatigte Vermutung, Personen, die im Urlaub angeben,
aus dem Mostviertel zu sein, haben ein besseres Bild vom Mostviertel als jene, die
eine andere Antwort angaben. Man hat sich fiir seine Heimat nicht zu schamen und

das Bewusstsein, dass anderen Personen das Mostviertel ein Begriff ist.

Diese Auswertung ist aufgrund der homogeneren Vergleichsgruppen auch deutlich
aussagekraftiger als die Frage zuvor. Betrachtet man die Verldufe der beiden
Gruppen und vergleicht diese mit der Referenzkurve, so kann man erkennen, dass
die Verldufe iiber weite Teile einigermafien parallel verlaufen, daraus ladsst sich
ableiten, dass man sich durchaus einig ist, bei welchen Begriffen die Assoziation
starker ist und es wird ersichtlich, wo seitens der verantwortlichen Akteure noch
nachgebessert werden konnte. Jene Gruppe, die auf die Frage mit einer anderen
Region bzw. Ort als ,Mostviertel” geantwortet hat, neigt zu weniger starken

Assoziationen.

Verweis auf Mostviertel in Speisekarte

Auch hier ist wie beim vorhergehenden Vergleich zu erwarten, dass die Gruppe der
Gastwirte, die in der Speisekarte auf das Mostviertel verweist (46 Personen) ein
positiveres Bild zeichnet, als Gastwirte, die auf diese Herkunftsbezeichnung
verzichten (52 Personen). Ob dies auch tatsdchlich zutrifft, kann Abbildung 22

entnommen werden:
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Abbildung 22: Image nach Verweis auf Mostviertel in Speisekarte
Datengrundlage: Eigene Erhebung

Auch hier bestaitigt sich der Verdacht, fast ausnahmslos verlauft der Graph der
Gruppe, die in der Speisekarte nicht auf das Mostviertel verweist, weiter rechts, was
bedeutet, dass diese Gruppe die jeweiligen Begriffe weniger stark mit dem
Mostviertel assoziiert als jene Gastwirte, die auf die Herkunftsbezeichnung

Mostviertel setzen.
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Profit

Nun wird betrachtet, ob es hinsichtlich des Images Unterschiede zwischen jenen
befragten Personen gibt, die die Frage 6! mit ,Ja” angekreuzt haben, also der
Meinung sind, dass ihr Betrieb von der Marke Mostviertel profitiert (36 Befragte)
und jenen, die fiir sich keinen erhohten Profit sehen (62 Personen). Es ist wieder zu

vermuten, dass fiir die erste Teilgruppe andere Werte aufscheinen als fiir die zweite.

Genuss <

Natur /
N

NUNEEEANN
N

MNachhaltigkeit

./‘
—

Kulinarik

A

\QQEVV

Originalitat <
Abenteuer 7-
Freiheit —
/ m——— [urchschnitt
Entspannung

m—— ein Betrieb profitier
nicht von der Marke

Mostviertel

\\ — [Ylein Betrieb
\ profitiert von der

AN

Gastfreundlichikeit

Tradition & Marke Mastviertel
Eigenstandigkeit \k\
spannend > >
S

o«
selbsthewusst -\\\\

Wwarm /./ }
frisch / /
/ 7
einladend i A
0 0,5 1 1.5 2 25 3

Abbildung 23: Image nach persénlichem Profitieren von der Marke Mostviertel
Datengrundlage: eigene Erhebung

82 \viirden Sie sagen, dass Ihr Betrieb von der MarkstWiertel profitiert?
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Aus obenstehender Abbildung wird der im Vorfeld vermutete Verdacht
eindrucksvoll bestétigt, Personen, die der Meinung sind, dass ihr Betrieb von der
Marke Mostviertel profitiert, zeichnen ein eindeutig positiveres Bild des Images als

jene, die fiir sich und ihren Betrieb keinerlei Nutzen sehen.

Mostviertler-Bewusstsein

Die letzte Gruppe, die im Zuge dieser Analyse betrachtet wird, untergliedert sich in
jene Personen, die der Meinung sind, dass in der Bevolkerung ein , Mostviertler-
Bewusstsein” existiert (57 Personen) und vergleicht sie mit jenen, die kein derartiges
Bewusstsein erkennen konnen (41 Gastwirte). Nachstehend die graphische

Abbildung der Ergebnisse:

114



RN

Kulinarik

<%
Stille x
AN

Romantik ‘Y
Nachhaltigkeit R

Originalitat \\
\ Ny

Abenteuer /

\

Freineit —
/ = Durchschnitt

Entspannung —"Wostviertler-

Bewusstsein"

Bewusstsein”

Tradition

\ vorhanden
Eigenstandigkeit \\‘

=
AN
/

-
Gastfreundlichkeit [ I nicht vorhanden
\ \ — "Mostviertler-
\

selbsthewusst \ <
warm /.
.//'/

frisch
/

einladend b *

0 05 1 1.5 2 25 3

Abbildung 24: Image nach subjektivem Vorhandensein eines ,Mostviertler-Bewusstseins”
Datengrundlage: eigene Erhebung

Wie nicht anders zu erwarten war, lasst sich aus der Grafik erkennen, dass die
Gruppe der Gastwirte, die der Meinung sind, dass es ein ,,Mostviertler-Bewusstsein”
gibt, das Image des Mostviertels deutlich positiver sieht als die Vergleichsgruppe, die

kein ,,Mostviertler-Bewusstsein” erkennen kann.
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5.3.1 Zusammenfassung

Die Marke Mostviertel ist mit wenigen Ausnahmen den befragten Personen ein
Begriff, ebenso ist die Mehrheit der Probanden der Meinung, dass Markenarbeit
positive Auswirkungen auf die Region hat. Bezugnehmend auf den eigenen Betrieb
ist festzustellen, dass ein Profitieren von vielen nicht wahrgenommen wird bzw.

nicht auf die Markenarbeit zuriickgefiihrt wird.

Obwohl iiber 90 % der befragten Gastwirte gebiirtige Mostviertler sind, sehen sich

nur ein Viertel als ebensolche.

Die grofie Mehrzahl der Probanden ist der Meinung, dass ein Mostviertler-
Bewusstsein wichtig ist, knapp 70 % sehen hier Autholbedarf, gegenwartig machen

etwas weniger als 60 % ein derartiges Mostviertler-Bewusstsein aus.

Wahrend Begriffe wie ,Natur”, ,Gastfreundlichkeit”, , Entspannung” sowie
,Tradition” sehr stark mit dem Mostviertel assoziiert werden, ist dies flr
»~Abenteuer”, ,, spannend”, ,Nachhaltigkeit” und , Originalitat” nicht besonders stark

ausgepragt.

Starker sind die Assoziationen vor allem dann, wenn der Proband
* mannlich ist,
* jung ist (49 und jiinger),
» seinen Betrieb erst seit maximal 15 Jahren pachtet bzw. besitzt,
» gebiirtiger Mostviertler ist,
+ sich im Osterreich-Urlaub als Mostviertler ausgibt,
* in seiner Speisekarte auf das Mostviertel als Herkunftsbezeichnung verweist,
* der Meinung ist, personlich von der Marke Mostviertel zu profitieren,

» vom Vorhandensein eines Mostviertler-Bewusstseins tiberzeugt ist.
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5.4 Fazit

Wie bereits in den einleitenden Worten und im Laufe der Arbeit erwahnt, ist das
Selbstbild der Region von besonderem Interesse. Es ist wichtig, wie das Image einer
Region von der ansdssigen Bevolkerung gesehen wird, da sich dieses im Idealfall auf
die Touristen iibertragt. Es kann somit zu einer Annaherung des Fremdbildes an das
Selbstbild kommen. Mit Hilfe dieser Befragung sollte heraus gefunden werden, wie
sich das Image des Mostviertels in der einheimischen Bevolkerung darstellt, um im
Anschluss basierend auf diesen Ergebnissen Handlungsempfehlungen an die
touristischen Verantwortlichen auszusprechen. Diese Handlungsempfehlungen

werden abschlieflend dargestellt.

5.4.1 Handlungsempfehlungen

Konzentration auf Kernkompetenzen und wenige neue potentielle
Geschiftsfelder

Grundsatzlich streben die verantwortlichen touristischen Akteure in der Region
erhohte Wertschopfung an, Betriebe sollen die Moglichkeit haben, vom Tourismus
leben zu koénnen, oftmals fehlen andere Einnahmequellen bzw. sind im Verhaltnis
zur Bevolkerung in zu geringer Menge vorhanden. Die damit einhergehenden
Folgen fiir periphere Regionen konnen vielfdltig sein und dramatische
Auswirkungen haben: Vor allem junge, mobile Personen, die oftmals auch sehr gut
ausgebildet sind, sehen keine Alternative, als in Ballungsrdaume zu ziehen, wo das
Jobangebot ein viel dichteres und das Lohnniveau im Regelfall ein deutlich hoheres
ist. Es kommt also zu einem Know-How-Abfluss vom Land in die Stadt, sowie zu
einer potentiellen Uberalterung der Bevolkerung auf dem Land mit allen damit
verbundenen Herausforderungen an die politischen Akteure dieser Regionen, auf

die hier nicht weiter eingegangen wird.
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Der Tourismus liefert einen potentiellen Losungsansatz fiir die oben skizzierte
Problematik. Die Vermarktung einer Region gestaltet sich nicht immer als leicht, vor
allem dann nicht, wenn eine touristische Strategie vermisst wird. Die Destination
Mostviertel als eine von sechs in Niederosterreich hat dies erkannt und ein

Markenmanual entwickelt, das ein idealtypisches Image des Mostviertels zeichnet.

Die Grundiiberlegung war, dass touristische Vermarktung dann besonders gut
funktioniert, wenn das Image einer Region mit den touristischen Angeboten
iibereinstimmt und die gesamte Tourismusstrategie darauf abgestimmt ist.

Wichtig ist, dass man sich dabei die bereits zugrunde liegenden und in der Region
vorhandenen Gegebenheiten zu Nutze macht und nicht zwanghaft versucht, neue

Angebote zu lancieren, die den existierenden Strukturen entgegenstehen.

Nattirlich streben die verantwortlichen touristischen Akteure das Vordringen in neue
Geschaftsfelder an, das ist legitim und auch notwendig, um fiir die Zukunft gertistet
zu sein. Hierbei ist dringend zu empfehlen, dass man sich auf wenige neue Aspekte

konzentriert und diese gewissenhaft und nachhaltig verfolgt.

Man sollte dabei jedoch niemals seine Wurzeln vergessen und trotzdem einen nicht
unwesentlichen Teil seiner Anstrengungen fiir die Kernkompetenzen aufbringen.
Diese konnen innerhalb einer Region durchaus unterschiedlich gewichtet sein, so
unterscheidet man im Mostviertel grob zwei Teilbereiche, mit grundverschiedenen
Kernkompetenzen. Zum einen finden wir im Norden den sanft hiigeligen Bereich,
wo sich die touristische Ausrichtung um Genussthemen (Most, Dirndl) dreht. Zum
anderen findet sich im Stiden der alpine Teil, wo Themen wie Wintersport, Action,
Wandern im Vordergrund stehen.

Je nach Ausrichtung bedarf es fiir beide Teile eigenstandige Strategien, die sich in
bestimmten Bereichen durchaus dhnlich sein konnen, jedoch grundsatzlich andere

Anforderungen an die touristischen Akteure stellen.
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Starkung der regionalen Identitit durch regionale Veranstaltungen

Das Image des Mostviertels — wie auch jenes vieler anderer Regionen
Niederdsterreichs bzw. Osterreichs — ist nicht offensichtlich mit einigen wenigen
Begriffen erklart. Dies gilt gleichermaflen fiir einheimische als auch fiir nicht-
einheimische Personen.

Was jedoch im Mostviertel besonders schwer wiegt, ist die Tatsache, dass selbst
innerhalb der Region verschiedene Teilbereiche mit teils unterschiedlicher
Ausrichtung vorhanden sind. Die Destination Mostviertel ist in sechs
Tourismusverbande unterteilt'®, denen jeweils eines gemein ist: Dass sie allesamt
unterschiedliche Marken darstellen und die strategische Ausrichtung jeweils eine
vollig andere ist, Gemeinsamkeiten sind schwer fest zu machen. Hier spielt
auflerdem das kleinregionale Denken eine grofie Rolle, so sehen sich viele
Mostviertler, wie auch aus der Befragung hervorging, nicht als eben diese, sondern

zum Beispiel als Pielach- oder Traisentaler.

Es ist daher ratsam, Mafsnahmen zu ergreifen, die diesem Aspekt entgegen wirken,
dass dies allerdings nicht von heute auf morgen zum Erfolg fithren kann, sondern
ein langwieriger Prozess sein wird, sei hier nur der Vollstandigkeit halber erwahnt.

Die verantwortlichen Akteure befinden sich diesbeziiglich in einem wahren
Dilemma, da sie versuchen miissen, das Image des Mostviertels in den Kopfen der
Menschen zu verankern, ohne die kleinregionale Identitit ganz zu verdrangen

(sofern dies tiberhaupt moglich ist).

Wie kann man nun aber erreichen, dass sich grofie Teile der Bevolkerung mit dem
idealtypischen Image des Mostviertels identifizieren? FEin allgemeingiiltiges
Patentrezept gibt es hierfiir leider nicht. Man kann nur bestmoglich versuchen, die

touristische Handlungsstrategie mit dem bestehenden Markenmanual abzugleichen.

'8 n alphabetischer Reihenfolge: Kulturpark Eiseafd&-Otscherland, Melker Alpenvorland, MoststraRe,
Niederdsterreich Zentral, Pielachtal, Traisentah@dand
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Was durchaus ausbaufdhig und sinnvoll erscheint, ist die Durchfiihrung von
regelmafiigen Veranstaltungen zur Stirkung der regionalen Identitdt nach innen.
Hier ware es dann besonders wichtig, eine Vielzahl an regionalen Multiplikatoren
begriifien zu diirfen und diese auf das gewiinschte Image einzuschworen, mit dem
Hintergedanken, dass diese Personen dann dieses nach aufien tragen.

Ein Beispiel einer derartigen Veranstaltung ist das Mostviertel-Fest, das einmal
jahrlich im September stattfindet und zu dem alle relevanten Partner (Betriebe,
wichtige politische Akteure, Mitarbeiter befreundeter Firmen) eingeladen werden. Es
geht hier darum, die regionale Identitdt zu festigen, was in weiterer Folge ja auch
positive Auswirkungen auf das Image haben kann. Es ist natiirlich zu hinterfragen,
ob eine derartige Veranstaltung pro Jahr geniigt, denn man sollte das gewiinschte

Image viel haufiger zum Thema diverser Veranstaltungen machen.

Eigenlob

Wenn auch ein berithmtes Sprichwort sagt, dass Eigenlob stinkt, so verhalt es sich
hier genau anders.

,Tu Gutes und rede dartiiber” ¥, meinte einst schon Georg-Volkmar Graf Zedtwitz-
Arnim 1978 in seinem gleichnamigen Werk und betrachtet man die Ergebnisse der
Frage 5%, wo nahezu 70 % angeben, dass sie der Meinung sind, dass aufgrund der
Markenpolitik des Mostviertels mehr Gaste in die Region kommen, sowie das
Ergebnis der Frage 6'%, wo plotzlich nur noch etwa 35 % der befragten Gastwirte

angeben, dass ihr eigener Betrieb profitiert, hat er in diesem Fall durchaus recht.

Es gibt offensichtlich eine Diskrepanz zwischen der iiber weite Strecken durchaus
positiv bewerteten Arbeit der touristischen Verantwortlichen und dem, was davon

beim Partnerbetrieb ankommt bzw. scheinbar nicht ankommt.

18 ZEDTWITZ-ARNIM, G.-V., 1978, Tu Gutes und rede tlaer. Public Relations fur die Wirtschaft. — Kéln,
S.9

18 Sind Sie der Meinung, dass aufgrund der Marketipales Mostviertels mehr Gaste in die Region komPne
1% wiirden Sie sagen, dass ihr Betrieb von der Markstiertel profitiert?
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Oftmals machen die Betriebe die abenteuerlichsten Dinge fiir steigende
Besucherzahlen verantwortlich, kdmen aber nicht auf die Idee, auch der gewdahlten
und konsequent verfolgten Tourismusstrategie mitsamt ihrer vielfdltigen
Begleiterscheinungen (diverse Marketingmafinahmen) einen wesentlichen Beitrag zu

der Entwicklung zuzugestehen.

Festgehalten werden soll hier natiirlich auch, dass es sehr wohl genug Betriebe gibt,
die die Arbeit seitens der Mostviertel Tourismus GmbH durchaus zu schitzen
wissen. Es sind dies vor allem jene Betriebe, welche die Notwendigkeit eines sich
stets weiterentwickelnden Betriebes sehen, der auf die stindig wechselnden
Anforderungen in der Tourismusbranche bewusst eingeht. Diese Betriebe niitzen im
Regelfall auch einige der vielfdltigen Unterstiitzungsangebote seitens der
touristischen Akteure.

Viele jener Betriebe, die keinen personlichen unmittelbaren Nutzen sehen, sind in
ihrer Struktur seit Jahren gleich geblieben und stehen moglichen Veranderungen
sehr skeptisch gegentiber, es gilt hier also, vor allem diese Gruppe der Gastwirte von
der wertvollen und sinnvollen Arbeit der Mostviertel Tourismus GmbH zu

iiberzeugen.

Manche Betriebe erkennen sehr wohl, dass viele zusatzliche Géaste aufgrund der
guten Arbeit der Mostviertel Tourismus GmbH in die Region kommen und sind
daher einer intensiveren Zusammenarbeit nicht abgeneigt.

Seitens der Mostviertel Tourismus GmbH muss darauf geachtet werden, dass diese
bevorzugten Partnerbetriebe ein Mindestmafs an Qualitatskriterien erfiillen. Die Giite
eines touristischen Produktes (z. B. eines gebuchten Packages) hdngt zu einem
wichtigen Teil auch von den involvierten Gastwirten ab, wobei hier nicht unbedingt
eine luxuriose Ausstattung oder 7-Gange-Meniis gemeint sind, sondern vielmehr
bodenstandiges, freundliches und vor allem authentisches Personal, das dem Gast

das Gefiihl gibt, gerne gesehen zu sein.
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Vermehrte Einbindung regionaler Akteure

Aus den Antworten der Gastwirte und nicht zuletzt aus den Gesprachen, die sich
beim Abholen der Fragebogen entwickelten, ging hervor, dass viele der befragten
Personen das Gefithl haben, auf sich alleine gestellt zu sein, sie vermissen

Unterstiitzung seitens touristischer Professionalisten.

Generell ist es sinnvoll, die Bevolkerung in Entwicklungsprozesse jeglicher Art
einzubinden, dies gilt natiirlich gleichermafien auch fiir die Erstellung touristischer
Strategien. Oftmals fehlt den Personen, die jahrelang in einer bestimmten Branche
tatig sind, der Weitblick bzw. die Sicht auf das Wesentliche, man kann
gewissermafien von Betriebsblindheit sprechen. Es kann nur fiir alle Beteiligten von
Vorteil sein, verstarkt auf Bottom-up-Ansatze zu setzen und — dort wo es moglich ist
— auf Top-down-Strukturen zu verzichten, was anhand der touristischen Strukturen

in (Nieder-)Osterreich leichter gesagt als getan ist.

Es soll hier jedoch keineswegs der Eindruck entstehen, als wiirde auf die Meinung
jener Personen, die an der touristischen Basis arbeiten, verzichtet werden, ganz im
Gegenteil, in vielen Gemeinden gibt es in unterschiedlichen Zeitabstanden
Versammlungen, zu der die gesamte Bevolkerung eingeladen ist, um Meinungen
zwischen den Biirgern und politischen Entscheidungstragern auszutauschen.
Allerdings handelt es sich bei diesen Veranstaltungen um keine, die nur den
Tourismus zum Inhalt haben, sodass dieses Themengebiet manchmal zu kurz

kommt.

Leider klappt auch die Kommunikation zwischen den touristischen Einrichtungen
und manchen Gasthdusern bzw. sonstigen touristischen Akteuren nicht immer
vorbildlich, wiirde man hier einen besseren — intensiveren — Weg des Austauschs
finden, konnte man viele Vorurteile beseitigen und die Hemmschwelle, sich bei
Ideen an die touristischen Entscheidungstrager zu wenden, wiirde sinken.
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6 Abschlussbemerkungen

Das Mostviertel hat viel zu bieten. Manches davon ist in den Kopfen der
einheimischen Bevolkerung seit jeher verankert und wurde schon immer mit dem

Mostviertel assoziiert.

Allerdings gibt es durchaus auch Begriffe, die man bei genauerer Betrachtung
ebenfalls mit dem Mostviertel verbinden kann, in der Bevolkerung aber nicht den

Stellenwert geniefsen, der angestrebt wird und wiinschenswert wére.

Das Image des Mostviertels ist von traditionellen Begriffen wie zum Beispiel
,landlich” dominiert, modernen Schlagwortern wie zum Beispiel , nachhaltig” wird
im Imagebild der einheimischen Bevolkerung kaum Bedeutung geschenkt, obwohl
diese nicht minder relevant sind und auch in Zukunft eine wichtige Rolle spielen
werden, da die Tourismusstrategie neben den nicht zu vernachlassigenden
Kernkompetenzen auch auf derartige Begriffe setzt und  diverse

Entwicklungsstrategien darauf aufgebaut sind.
Es liegt an der Bevolkerung, Touristikern und politischen Entscheidungstragern
gleichermafsen, das Mostviertel fit fiir zukiinftige Entwicklungen zu machen, dabei

gilt es, an einem Strang zu ziehen.

Einen bescheidenen Beitrag hoffe ich, mit meiner Arbeit geleistet zu haben.
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10 Anhang

10.1Fragebogen

Sehr geehrte Damen und Herren!

Im Rahmen meiner Diplomarbeit am Institut fiir Geographie und Regionalforschung
der Universitait Wien (Betreuer: Ao. Univ.-Prof. Ing. Dr. Norbert WEIXLBAUMER)
wird die Fragestellung nach dem Selbstimage des Mostviertels untersucht.

Gastwirtschaften sind wichtiger gesellschaftlicher Treffpunkt der Mostviertler
Bevolkerung. Sie kommen tdglich mit einer bunten Vielfalt an Personen des
Mostviertels aus den unterschiedlichsten Gesellschaftskreisen in Kontakt und
erfahren so, wie sich die Stimmungslage der einheimischen Bevolkerung darstellt.
Aus diesem Grund eigen Sie sich besonders gut, den beiliegenden Fragenbogen zu
beantworten.

Insgesamt werden Fragen zu 2 Themenkomplexen (Betrieb, Mostviertel) gestellt, die
Beantwortung des Fragebogens wird zirka 15 Minuten in Anspruch nehmen, ich darf
Sie hoflich bitten, sich diese Zeit zu nehmen, da aussagekréftige Ergebnisse nur bei
einer entsprechend hohen Riicklaufquote getatigt werden konnen. Idealerweise
sollten Sie als Besitzer bzw. Pachter diesen Fragebogen ausfiillen, sollte das nicht
moglich sein, kann gerne auch eine andere im Betrieb tatige Person dies
iibernehmen.

Ich darf Sie bitten, den Fragebogen innerhalb einer Woche ab Erhalt auszufiillen, ich
werde diesen dann personlich abholen, damit Thnen keine zusatzlichen Wege bzw.
Kosten entstehen.

Des Weiteren darf ich ausdriicklich darauf hinweisen, dass die Bearbeitung der
erhobenen Daten selbstverstandlich vertraulich erfolgt und nur fiir eben diese
Diplomarbeit verwendet wird.

Fiir Riickfragen  bin ich  jederzeit  unter der Email-Adresse
johannes.wischenbart@gmx.at erreichbar. Auch telefonisch kénnen Sie mich gerne
kontaktieren (0650/2121441).

Vielen Dank fiir Ihre Mitarbeit!

s Bl |

(Johannes Wischenbart)
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Betrieb
Sind Sie Besitzer bzw. Pachter des Betriebs?

O ja o nein

¥

Wie lange sind Sie bereits Besitzer bzw. PachasrBetriebs?
o 0 bis 5 Jahre o 5 bis 10 Jahre o 10 bis 15 Jahre
o 15 bis 20 Jahre o 20 bis 25 Jahre o langer als 25 Jahre

Ist Ihnen die Marke Mostviertel und das untensteledrogo ein Begriff?

O ja o nein

Verweisen Sie in lhrer Speisekarte auf die Herlgb#tzeichnung Mostviertel? (z.B.
Birnenmost aus dem Mostviertel)
Oja o nein (weiter bei Frage 5)

Sind Sie der Meinung, dass fur Ihre Kunden die Bbweg eines Produktes mit der
Herkunftsbezeichnung Mostviertel ein Kaufgrund ist?
O ja o nein

\ Ist der Kunde bereit, fir derartig beworbene Pkoéelleinen entsprechend
hoheren Preis zu bezahlen?
o ja O nein

Sind Sie der Meinung, dass aufgrund der Markergadliés Mostviertels mehr Gaste in
die Region kommen?
O ja o nein
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6. Wiurden Sie sagen, dass Ihr Betrieb von der MarkstWertel profitiert?

O ja o nein

VY

Inwiefern profitieren Sie?

Mostviertel
Sind Sie gebirtiger Mostviertler?
Oja o nein

Personlich sehen Sie sich als

o Gemeindeburger (z.B.: Haager, Pdchlarner, Wiesgdry
0 Bezirksbirger (z.B.: Amstettner, Melker, Scheilsbse

o Mostviertler

o Niedergsterreicher

o Osterreicher

o Europaer

Sie werden in lhrem Osterreich-Urlaub gefragt, wddie kommen. lhre Antwort lautet:
Ich komme aus (dem)

10.Wie wirden Sie stichwortartig das Image des Mosie beschreiben (z.B. landlich,

ruhig,...)

11.Was sind ganz allgemein die Starken des Mostvgfttel
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12.Was sind ganz allgemein die Schwéachen des Mostisert

13. Existiert in der Bevdlkerung ein ,Mostviertler-Besatsein“?
O ja o nein

N

Wodurch zeichnet sich dieses Ihrer Meinung nad? au

14.1st ein gewisses ,Mostviertler-Bewusstsein® Ihreeiking nach wichtig?
Oja o nein

15. Sollten MalRnahmen ergriffen werden, dieses ,Mostieie Bewusstsein“ zu starken?
O ja o nein

N

Wie konnten diese MaRnahmen aussehen?
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16.Wie stark verbinden Sie folgende Begriffe mit deradWiertel?

sehr eher eher sehr

stark stark schwach schwach
Genuss o) o o o
Kulinarik o o o o
Natur o) o o o
Stille o o o o
Romantik o o o o
Nachhaltigkeit o o o o
Originalitat o o o o
Abenteuer o o o o
Freiheit o o o o
Entspannung o o o o
Gastfreundlichkeit o o o o
Tradition o o o o
Eigenstandigkeit o o o o
spannend o o o o
selbstbewusst o o o o
warm o o o o
frisch o o o o
einladend o o o o

AbschlieRend darf ich Sie um ein paar personlicimgatden bitten, die zur statistischen
Auswertung der gewonnenen Daten bendtigt werden.

Mein Geschlecht: o maéannlich o weiblich
Mein Alter: o junger als 20 o 20-29 o 30-39 o 40-49
o 50-59 o 60-69 o 70 oder alter

Meine héchste abgeschlossene Ausbildung:
o Pflichtschule o BMS bzw. abgeschlossene Lehre o BHS
o AHS o Fachhochschule o Universitat

Vielen Dank fur Ihre Mithilfe!
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10.2 Markenmanual

Typisch Mostviertel.
Typisch Niederosterreich.

Wie wir gemeinsam unser Markenbild scharfen

[_L 1"

wierw. mostviertel.info

138



Eine Marke aus guter Famile
Was das Mostviertel verspricht

Geten und Mehmen st dis Devise in der Markenfamilie Niedenistermeich - zum
orted aller. je konsequenter die Destinationen mit engagierten Gastgebem.
spannenden Geschichten und hermusagenden Angeboten rem wmverwechsstk
eren Pofil beftragen, desto besser. Vo attraktiven Markenimage Niederdster-
raichs profitieren wisderum alle Destinationan und Anbieter: =2 kinnen darauf
aufbauen v thre besonderen Vo Oge ins rechie Licht ricken.

Dias Moswviertel stehr for die Werte der Marke Niederdsterraich:
Genuss, ¥erbindung von Gegensawen und Mur

Dias Mosviene! 151 Miederosmmeichs Viemel der Verfilhnmeen

it der Inspirierenden A uszeien.

Etn sufbithendes Genuss- Befugtam swischen Donan und Oescher, das mit narilr-
licher Schijohetr und Kolur, mi Eunsthandwerk und siner Falle an kmlinznschen
Spezialicsren lockn. Wer Sehnsuch nach Srilie, Spirtnealiric ond Leben (n elgenem
Riythmus har, findex hier seinen persimbichen Fretranm - in der Maner, suf ahen
Piigerwegen nach Mariazell, in Soften und Wallfahreomen.

Dias Missvirmel 150 mild & wild

Dias Mosvienel 151 das Land der spannenden Eonmaste. Eine besondere Faszine-
tion Obemn die zwel so gegensiwlichen Landschafts- ond Lebensranme aws: Das
milde, frmchibare Mostviened s0dlich der Doman mit Tausenden Obsthiumen,
‘Weinginen und Niederdsierreichs Hanpestade St Poben. Und das wild- roman-
tsche aipine Moswierne] mit dem Erbe der Eisenschmiede, Hokef3ller und Kohler
und }ealen Spormmiglichkeen Im Winter und Sommer.

Dias Mosvienel 151 murdg
‘Was die Moswlerder besonders suszeichner tst der Mur, anch ungewdbnliche und

elgemwiliige ldeen knnsequent unEusEen

Das Moswvierel zeichner sich durch weitere rypische Were aus:
Nachhattighksit und Originalitsc

Dias Mpsviene! s orepeinglich, pafidich opd nachhaidg

Im Mo terel misst man der Mamr ond det repionalen Lebenskslhor gane besop-
deten Wen zo. Der gro@ie Urwald Mineleampas, del Namrparke, geplegre Kol-
murlandschafien, erlebbare Geschiche im Eulnirpark Elsensrafie oder die echie
Mostkminir der Mosharone geben Zeognis devon. Mh besonderer Letdenschaf
lnhivieren die Mosviender reglonale Gennsspmdulkne Somentene Bimenmoste,
‘Weine und Wildfuchs Spextaliciien aus Dimndin, Hagebumen und Elsbeeren.

Im Pielachral. mir dem EDEM-Asward fitr nachhalrige Enrwickhung sucpereichner,
Timder jedes fahr elne inermadonale Machhahipietrskonferens soao.

Dias Mosvierme! 15t spleberisch. orpine(l und umoreoll

Die Mostviender lassen sich so manche (hemaschung enfallen. Zom Besspiel
Kamele, die Thester splelen, oder das grifiee Leblochenherz der Wielr. S fithren
persinlich als SEPP durch die Begion - auch wenn sie Anhz hetfen. Ste eddim-
men mix thren Gisten elnen  Kortkenzieher®, um thaen dle Welng2men des Tra-
senuals voo oben zu zefgen. Und well die Moswienler viel Sion for  Kindevelen®
haben, filhlen sich hler idelne Gise ganz besonders wohl
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TYPESCH MOSTVIERTEL TYFSCH MIEDERISTERREICH,

Dielgruppen und Angebotsstirken
Welche Wiinsche und Sehnsiichte
das Mostviertel besonders gut erfiillt

Viele Menschen wollen in ihrem Urlash Mewss kennenlemen, regionaie Besomn
derheiten erfisnden und viel mit nach Haose nehmaen; typische Produkte und
einen rechen Efahnomgsschat, innere Ruhe und newse Perspektiven.

Das Mostviere! hat bei diesen entdecungsfreudigen Gasten als  Destination
der Geheimtipps" besonders gute Chancen

Besonders srmakeiv fir Enndeckungsfrendige sind gur anfberettere meglonsle
Themen, fachkondig begletrere Touren und Programme, die fber das Leben m
Mosorierel exihien, die in vergangene Zeten entfithren, die Infoomarionen zo
den Moswiender Spexialiciten lefem und die zum Yerkosien, Auspmobleren und
Mirmachen anmegen.

Moswiertel for Geniefier und Entdeckungsfrendige
Exlehnisse fralke Sinoe

_ Guores essen und tinken, Besonderes elnkaufen

_ In schiinem und wpischem Ambiene wohnen

_ ‘Schonhetr der Namr ond sanfie Bewegung

_ Konst und Eulur, Feste und Felem

_ Verwdhnen und Bomanrik

Moswierrel for Bergabenteurar
lmposans Mamr umd die Herausimelerums der Berge
_ Alpines Wandem und Skifahren
_ Beeindmckende Marumerdebnisse
_ Gemssvolle und gesellige Einkehr
_ Aoioo Sponswie Mountainbike,
Rafting, Paragliding

Moswriercel far Kinder und Familien
Frethetr und spannende Programme

_ Geschichien und Abemzener

_ Bapemhof und Tiere

_'Wasser und Namr

_ Bewegung und Spom

_ Spiel und Spafl

Moswriercel far Pilger und Sinnsuchende
Spirimaltar ond Inspirierende A asreien

_ Balance und Impulse far Eomper, Getst. Seele
_ Bube und Komemplaton

_ Kraft der Namor und der Landschaft

_ Faszinadon des Gehons

_ Pligerwege, WalliGhmsore, Kirchen und Soifte
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Mit 2aner Stimme sprechen
Wie das Mostviertel auftritt

Damit die Marke Mostviertal ein klares Profi bekommt, muss der Charekter des Most
wiertetz in allen Angeboten und im Markenaoftritt splirbar sein. Sefbswerstandlich trint
dias Mostviertel - wie alle Destinationen des Landes - im Markendesign Miedaraster-

reichs awf. Die konsequente Unsetrung aller erhoht die Prasenz bei den Zislgruppen, spannend

fithit zu einer htharen Bekznntheit und zum gegensaitigen Imagetransfer WETTIg
srihsthrsnrmst

Bilder und Sprache

Foaos kenken als Leochrirme die Aufmerksamketr anf das Mosoviemel und vermineln anf nahbar

elnen Blick, welche Efebnisse den Gast hier erwanen. Mi krafvolien Farben, imensiven emladend

Setmmumgen und ongewttmlichen Perspelniven zéeben die Foros den Berrachrer ins Bidd
hinetn. e Damseller sind nafdich ond swmhenmsch, Einhetmische ond Gasie.

Foros und Texie emihlen Geschichen, sprechen Winsche und Sehmsiichre der Zielgmup- Dhie Tonafrar gitr dis Arrwor muf iz
pen 2o Genussrolle, bemraschende, humovolle Szenen und Gehelmnlpps machen nen- Froge Wie fisht sich die Muose Niedar-
gterg und locken zu Encdeclungsrelsen. Die Sprache des Mosovierels st sehr kildhaft Muerreoh on " R vermimsir das Bild
und nadiriich, spiegelr Lishe und Leidenschaft der Mosvienler als Gasigeber wider Miedertaerrachs ofs aner balistren
Desinugan, die vl o Ween har, 9
Professionelle Markenfows zu den Themen und Reglooen des Mostvierels: durch Wernschiiraun g und Lo enndich
hops S masovleriel. bild-online. a1, Blchilinien und Vorlagen fir die kreative ke oumeithna und iz pounie Grund

smimmomu g o Besuoher weisrgibr.
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Cemeasnsam stark

Wie Partner die Marke nutzen und stirken

Dias Mostviertel war die erste Destination Miederdstemeichs, die den Aufbau einer Destinationsmarke
professiondll in Angnff genommen hat. Mittierwele arbeiten viele Markenpartner in der Destination
gemensam 2n der Enbwicklung ypisch Mostviertier Markenangebote: Regionen und Orie. Betnebs-
kooperationen und einzeine Betniebe, Ausflugsriele und fachkundige Begleiter und Fohrer,

Mostvierter Markenpartnar

‘Wichrlg 15t es. dass die Markenpamner auch im Aufirio eln wplsches Gesichr zelgen: Damit Giste die
~echien® Moswiender Angebowe auch leichr efennen kfinnen and sich immer wieder an die Vonelle des
Mosmienels und Miederfise meichs ernnem. Der Markensufirin des Mosvierels tm Niederdstermeich-
Deslgn darf ourvon Markenpanoem nach Abstimmung mit Mosorterel Tourdamus fhemommen wenden.
Voransserzung filr elne Einstufing als Markenpanner s, dass die Angebote den Zielen und Wernen der
Marken Miedertstemeich ond Moswiere] emsprechen. Es muse sichergestelln sein, dass die Gesralrung
professionell eriplge und alle Gestahungstichrlinien elngehalren werden.

Cameindan und Einzelbetriabe
Die Prisenzavion elgener, konkretes Angebore seht tm Yordergund. Paralied soll jedoch das Zasammen-
spiel mir der Marke Niederistereich und der Destinarion Mostvienel dentich werden

Rallup
Mark=npariner
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Spannend, emotonal, zukunftsonentiert
Die Marke Niederdsterreich und
ihre Destinationsmarken

Caste suchen einnganige Angebote und herawsragende Erlebnisse. In Zeften runshmen-
der Mobilitst und sines wachsendan Angebots entscheidan sie sich immer wieder far
neve Reseziele. Cie besten Chancen im Wettbewerh haben Regionen, die ein klases

und sympathisches Bild in den Kapfen der Betrachter ersugen - oder anders formulierc
die eine starke Marke sind

Die Marke Miedertsterneich tst nichr ein Sammelsurum aller Se2rken des Landes und der
Desdnatonen, sondem rickr das Typische und Besondere ins Rampenliche
Meederttswrrolch b Gennss. Miedertstereich 15t das Land fitr GenleBerd Es stehr fifr Gennss
und Lebensqualizir im welttesten Sinne [_das Leben genlefen). In Miedemsemeich 1so
Genuss nichr fesmighicher Hohepunkn, sondemn sefbewerstindlicher Tetl des Allrags.
Reederttswmeich verhinder Cegrnsime. Niedetdsmmeich verbinder unterschiedliche und
oftmals gegensimiiche Aspeloe m elnem harmonischen Gamen. Leben, Arbetren umd
Urlauben sind hter tn einer harmontechen Balanoe verbunden.

Needertsemeich har Mo Niedembstermelch schopft aus Bewahrem - und sz glescheeiriy
offen filr Neves. Murg bedenver, sich ewas zurnmraven und manchmal aach ongewthn-
liche Wege zo gehen - dies jedoch wohloberiegr

Diie Postionierung zelgr, wohin der Wep filhn und wie das Land und die Destinarionen von

den Zielgmuppen wahrgenommen werden sollen:

Reederttserelch sefls einen Buhepal 1m Alkag dar. Entspanmung in der Naour bleses elnen
wichnigen Ausgleich ru groisifiddscher Helotk und den bohen Anfbrderungen der A thelrs-
wel Lebensgualhsr und Lebensgrnnss sind wichoge Ziele.

Niedertimprmeich verhinder Eulner und Tradnion mi rersen Ideen Die michen Enbrg@iwer
prasenrieren sich zokunfsgericheer, hre Entwic kiung wird konrnoterlich und skodv neu
gestaher.

Nioderfismemelch siebr filr seinen cigensindigen Weg und nuer s=ine geopolinsche Lage
tm Zenmmum des neven Enmopa.

Mirdertimemeichs Desdnatonen- 3o shalich - und doch se verschieden.

Die Destinarionsmarken und die Marke Miedertiswemelch splelen eng zusammen: Alle Dest-
narionen machen das Typische der Marke Niederbeemeich in der Gesmalung threr Angebore
und o threm Aofitio splithar - und sidrken dami das Image Miederdsiemeichs, Darilber
tinans zelgen ste thr hitche: Individuoeiles Pobl

Wie die Destinarion Moswieme] thme Vonetle ins rechee Liche ridir und gleichzeing zo
elnem klaren, sympathischen Markenhild Niederdserreichs betoagr, zelgn dieser Folder

‘Wieiere Informationen zur ‘Weirere Informanonen zur
Marke Miederbsmemeich Marke Mostaerel
Misdentstermeich-Werbung Mostvierts! Tounsmus
3100 Sz Paken 3250 Wiesslburg
Niedestsmemaichring 2 Adalbers-Srifter-Soafe 4
T 0Z7 42/ S0D00-19347 TOT416/521 91
marke{@inos.co.ar office{@imostdeel com
wanw niederestermaich au marks waew. mastvienel info

g/ mostvienel bild-online at

ok e weirs. Gemadamg: nm’rﬁdﬁ'lrl- Sorfrer
06, Miding

-
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10.3Lebenslauf (Auszug)

PERSONLICHE DATEN
Name Johannes Wischenbart
Adresse Obergafring 4

3324 Euratsfeld
Geb. 15. Juni.1983 in Amstetten
Email johannes.wischenbart@gmx.at
Staatsbiirgerschaft Osterreich
BILDUNG

2004 — derzeit

2003 — 2004
2002 - 2003
1994 - 2002
1990 - 1994

BERUFLICHE TATIGKEITEN

Studium: Theoretische / Angewandte Geographie,
Universitat Wien

Studium: Medizin,

Universitat Wien

Grundwehrdienst Allentsteig / Mautern

Gymnasium Amstetten, Schulversuchszweig Informatik
Volksschule Euratsfeld

2011 — derzeit

2009
1999 - 2008
BESONDERE KENNTNISSE

Verbands- und Projektbetreuer bei Mostviertel Tourismus
GmbH, Vollzeit

Praktikum beim Verein Regionalmanagement Osterreich
(Mitarbeit an der Informationsrecherche , Innovative
Regionen”)

Ferialpraktika Fa. Umdasch

Mitarbeit am elterlichen Bauernhof

* Englisch in Wort und Schrift
* Grundkenntnisse Spanisch

FREIZEITAKTIVITATEN

Sport (Tennis, Volleyball), Rotes Kreuz (Gruppenkommandant), Lesen,

Landwirtschaft
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