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Kurzzusammenfassung

Das Steirische Vulkanland versucht flr seine Bewohner einen Lebensraum hochs-
ter Qualitat zu bieten. Doch ist dies der eigenen Bevodlkerung auch bewusst? Weil3
sie, welche Werte das Vulkanland vermitteln moéchte und was die Ziele und Auf-
gaben des Regionalentwicklungsvereins sind? Mit diesen Fragen — genauer: mit
der Erhebung des Image des Steirischen Vulkanlands in der Bevolkerung — be-
schaftigt sich diese Diplomarbeit. Auch sollen hier fur den Verein zur Forderung
des Steirischen Vulkanlands Wege aufgezeigt werden, wie Soll-Ist-Abweichungen

ZU minimieren sind.

Keine Region kann es sich in der heutigen Zeit leisten, nicht an Regionalmarketing
zu denken, da der Konkurrenzdruck auch hier immer grof3er wird. Das wichtigste
Gut ist dabei das eigene Image — sowohl bei Zielgruppen, die von auf3en die Re-
gion betrachten, als auch bei internen Interessensgruppen wie Betrieben, Ge-

meinden und vor allem der Bevdlkerung.

Im Zuge dieser Arbeit wurde mit Hilfe einer quantitativen Imageanalyse erhoben,
wie genau das Bild, das die Bewohner vom Steirischen Vulkanland haben, aus-
sieht und inwieweit es sich von den Soll-Werten unterscheidet. Dabei konnte fest-
gestellt werden, dass die Diskrepanz in manchen Bereichen geringer als erwartet
ist, in anderen die Ist-Situation aber deutlich vom Soll abweicht. Vor allem beim
Thema Innovation, das dem Vulkanland selbst aul3erst wichtig ist, muss noch viel

Arbeit geleistet werden.

Zu Beginn wurde auch vermutet, dass ein gewisses sub-regionales Denken inner-
halb der verschiedenen Kleinregionen des Vulkanlands vorhanden ist. Diese Be-
hauptung konnte nicht bewiesen werden — Soll-Ist-Abweichungen sind eher auf
die ganze Region bezogen vorhanden und unterscheiden sich zwischen den ein-

zelnen Sub-Regionen kaum.

Der letzte Teil dieser Arbeit ist dem Ausgleich der Soll-Ist-Diskrepanz gewidmet:
mit Hilfe des hier ausgearbeiteten Kommunikationskonzepts ist es moglich der
Bevolkerung die Werte, die dem Vulkanland wichtig sind, naher zu bringen. Es
wird dabei auch empfohlen, dass das Steirische Vulkanland sich starker tUber das
Image-Kriterium ,Innovation® positioniert und differenziert. Alle vorgeschlagenen
Malnahmen haben schlussendlich das Ziel der Bevélkerung naher zu bringen, in

welcher wertvollen und einzigartigen Region sie lebt.



Abstract

The “Steirische Vulkanland” tries to offer its inhabitants a living space of highest
quality. Though, do the residents actually know all of this? Are they familiar with
the values the “Vulkanland” conveys? What are the actual objectives and tasks of
the regional development association? The response to these questions — more
precisely: to survey the image of the “Steirische Vulkanland” in its population — is
the content of this diploma thesis. Another aim is to suggest possibilities to mini-

mize the discrepancy between what the image actually is and what it should be.

Due to the increase of the competitive pressure no region can afford to ignore re-
gional marketing nowadays. The most important property for a region is the own
image — concerning external target groups as well as internal stake holders like

companies, municipalities and particularly inhabitants.

In the course of the thesis the current image, which the residents have of the
“Steirische Vulkanland”, and its distinction to the target values were researched by
means of a quantitative image analysis. Thereby it was found that the discrepancy
is actually smaller than expected in some fields, however, in other areas the actual
situation differs significantly from the target. A lot of work has to be done especially

regarding the topic “innovation”, which is very important for the “Vulkanland”.

At first, it was expected that there is a certain sub-regional way of thinking within
the different smaller regions in the “Steirische Vulkanland”. However, this assump-
tion could not be proved to be true — differences between the target and the actual
image are rather existent regarding the whole region than between particular sub-

regions.

The last part of this thesis deals with the adjustment of the discrepancies: by
means of the stated communication concept it is possible to give the inhabitants
an understanding of the values of the “Steirische Vulkanland”. In addition, a sug-
gestion for the “Vulkanland” is to position itself and to differentiate from other re-
gions via the image-criteria “innovation”. In the end, all recommended measures

aim at the residents to show them in what a valuable and unique region they live.
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1. Einleitung

L2Aufbruch zur Einzigartigkeit” — so lautet der Leitspruch des ,Vereins zur Forde-
rung des Steirischen Vulkanlands®. Der 2001 gegrindete Verein hat als Ziel die
beharrliche Férderung und Entwicklung der sud-oststeirischen Region, die sich
mittlerweile Gber 76 Gemeinden und vier Bezirke erstreckt. Das Vulkanland pra-
sentiert sich heute, sowohl national als auch auf europaischer Ebene, als eine Re-
gion mit einer starken Lebens-, Arbeits- und Wirtschaftskultur, was mit dem euro-
paischen Dorferneuerungspreis 2004 pramiert wurde. Das Hauptaugenmerk des
Vereins liegt auf der Férderung des Kulturlebens, der Kulinarik und des Hand-

werks in der Region.”

Grolde Ziele im Regionalmarketing kdnnen nur erreicht werden, wenn Wirtschaft,
Gemeinden und vor allem die Bevolkerung sich mit der Heimatregion identifizieren
und ein regionales Selbstbewusstsein geschaffen wird. Diese Diplomarbeit soll
dazu beitragen, dieses Selbstbewusstsein in der Bevolkerung des Steirischen Vul-
kanlands wachsen zu lassen, um dadurch die Verwirklichung der Ziele des Ver-

eins zu erleichtern.

1.1 Ausgangssituation

Das Steirische Vulkanland hat sich zur Aufgabe gemacht, die Wirtschaft in der
Region zu entwickeln und sie dadurch sowohl national als auch international kon-
kurrenzfahig zu halten. Des Weiteren wird als Ziel das Streben nach hdchster Le-
benskultur fur Bevolkerung und Gaste angesehen. Um diese Oberziele zu errei-
chen, missen sowohl Gemeinden, als auch Wirtschaftsbetrieben und der Bevdlke-

rung gewisse Werte und Leitsatze vermittelt und ein klares Image erzeugt werden.

Welches Image das Steirische Vulkanland bei der Bevolkerung aber bereits hat,
ist erst zu erheben. Auch wird vom Auftraggeber angenommen, dass es regionale
Unterschiede in der ldentifikation mit dem Vulkanland in verschiedenen Sub-
Regionen — speziell beim Vergleich der Kernregion mit den Regionen West und
Sud - gibt.

! Vgl. Verein zur Forderung des Steirischen Vulkanlands; Der Vulkanlandweg, Mit Beharrlichkeit
ans Ziel, 0.V., 2005, S.4 -8



1.2 Problemstellung

Um das Image erheben zu kdnnen, muss zuerst das Soll-Image konkretisiert wer-
den. Dies und die Erhebung des Ist-Image in der Bevolkerung — im speziellen in
der Kernregion, der Region West und der Region Sud — sind Aufgabenstellungen,

die in dieser Arbeit abgehandelt werden sollen.

Die Ergebnisse dieser Imageanalyse stellen die Grundlage fur die Ausarbeitung
eines Kommunikationskonzepts dar, mit dessen Hilfe regionale Unterschiede aus-
geglichen werden sollen und das tatsachlich wahrgenommene Image an das an-

gestrebte angepasst wird.

1.3 Ziele

Neben den Diplomarbeitszielen wird das Ergebnis der Arbeit auch zur Erreichung

einiger Unternehmensziele beitragen.

1.3.1 Unternehmensziele
Diese Diplomarbeit tragt zur Erreichung folgender Ziele des Vereins zur Férderung
des Steirischen Vulkanlands bei:

e Verankerung des angestrebten Image in der Bevolkerung

e Ausgleich von regionalen Unterschieden bei der Wahrnehmung des Steiri-

schen Vulkanlands in der Bevolkerung

1.3.2 Ziele der Arbeit

Die Erstellung eines Kommunikationskonzepts fiir das Steirische Vulkanland
wird als Oberziel dieser Diplomarbeit angesehen. Um dieses Ziel erreichen zu
kénnen, mussen folgende Unterziele erflllt werden:
¢ Definition des Soll-image des Steirischen Vulkanlands
e Analyse des Ist-lmage des Steirischen Vulkanlands in der Bevolkerung un-
ter besonderer Berucksichtigung sub-regionaler Unterschiede
e Ableitung konkreter KommunikationsmafRnahmen und -empfehlungen zur
Angleichung des Ist-Image an das Soll-Image
e Budgetierung der vorgeschlagenen MalRnahmen
e Erstellung von Kennzahlen um den Erfolg der KommunikationsmaflRnahmen

nach Umsetzung ermitteln zu kdnnen



1.4 Struktur der Arbeit

Nach dem einleitenden Teil der Arbeit, der sowohl Problemstellung als auch Ziel-
setzung beinhaltet (Kap. 1), wird im theoretischen Teil zuerst das Thema Regio-
nalmarketing behandelt (Kap. 2). Hierbei werden Einblicke in Grundlagen des Re-
gionalmarketing als auch in die Planung und Umsetzung von Regionalmarketing-
konzepten gewahrt. Besonders wird dabei auf den Image-Aspekt eingegangen
(Kap. 3).

Kapitel 4 beschaftigt sich mit theoretischen Aspekten zu Kommunikationskonzep-
ten. Im darauf folgenden Kapitel werden dann die Erkenntnisse aus den Kapiteln 2
und 4 miteinander verbunden und kommunikationspolitische Themen im Regio-

nalmarketing naher beleuchtet (Kap. 5).

Mit der Prasentation des Auftraggebers, Verein zur Férderung des Steirischen Vul-
kanlands (Kap. 6), wird dann der Praxisteil eingeleitet. Kapitel 7, Imageanalyse fur
das Steirische Vulkanland, handelt von der Primarerhebung, die als Grundlage fur
das Kommunikationskonzept dient. Dabei wird sowohl auf die Festlegung des Soll-
Image seitens des Auftraggebers, als auch die eigentliche Marktforschung, die
Erhebung des Ist-lmage in der Region, eingegangen. Abgeschlossen wird dieses

Kapitel mit einem Soll-Ist-Vergleich.

Das Kommunikationskonzept fur das Steirische Vulkanland (Kap. 8) stellt das
Herzstlck der Arbeit dar. Hier wird eine konkrete Ldsung fur die Problemstellung
unter Berucksichtigung der Erkenntnisse aus der Imageanalyse aufgezeigt. Neben
der Festlegung der Kommunikationsziele, der Zielgruppen und der strategischen
Positionierung werden Malinahmen vorgelegt und Empfehlungen abgegeben.
Auch auf die Budgetierung und die Darlegung geeigneter Kontrollmechanismen

wird eingegangen.

Mit einem Reslimee (Kap. 9) wird die Arbeit abgeschlossen.

Grafisch lasst sich die Struktur der Arbeit in einem Bezugsrahmen darstellen (sie-
he Abb. 1).
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2. Regionalmarketing

Nicht nur im kommerziellen — auch in anderen Bereichen steigt der Wettbewerbs-
druck: Orte, Stadte und Regionen haben neben den herkdmmlichen Zielen, wie
etwa Schaffung von Infrastruktur, heute die Aufgabe sich konkurrenzfahig zu pra-
sentieren um dadurch héhere Lebensqualitat fir Bevolkerung und Gaste zu schaf-
fen und attraktiv fur Investoren auftreten zu konnen. Um das zu erreichen, muss

sich auch eine Region mit Marketing auseinander setzen.

21 Grunde fur Regionalmarketing

Regionen mussen heute Touristen und Investoren akquirieren und diese halten.
Deshalb versuchen schon viele Stadte und Regionen mit mehr oder weniger aus-
geklligelten Konzepten den verschiedenen Zielgruppen ihre Region ,schmackhaft*

ZU machen.

Doch Regional- oder Stadtmarketing ist keine Erscheinung der letzten Jahre.
Schon in friherer Zeit, etwa im Mittelalter, gab es ein gewisses Konkurrenzdenken
zwischen einzelnen Stadten, die um Handelsbeziehungen buhlten und so bereits

friih eine regionale Denkweise einfilhren mussten.’

Die Grunde flr Regionalmarketing sind vielseitig. Gerade auf wirtschaftsstruktur-
schwache und von Abwanderung gekennzeichnete Regionen wachst der Druck
immer weiter. Sie werden vor allem aufgrund der weiteren Erleichterung der inter-
nationalen Beweglichkeit fur Menschen wie auch flir Unternehmen in den ,Wett-

bewerb der Regionen“ gezwungen.*

Nicht nur die Beweglichkeit, die den Handel mit Gutern und Dienstleistungen er-
leichtert, fUhrt dazu, dass sich Regionen um Arbeitskrafte und Unternehmen be-
muhen mussen. Auch Konzentrationsbewegungen in vielen Branchen, wobei sich
immer mehr Betriebe auf wenigen Standorten zusammendrangen, tragen dazu
bei. Technologische Entwicklungen, wie der vermehrte Einsatz von Informations-
technologien, zeigen Arbeitskraften und Unternehmen Methoden auf, flexibler den
Arbeitsalltag, z.B. von zu Hause aus, zu gestalten, was wiederum zu weniger Zir-

kulationen in den Regionen fiuhrt. Dadurch kénnen Menschen auch standortunab-

Vgl. Konken, Michael; Stadtmarketing, Kommunikation mit Zukunft, 1. Aufl., Gmeiner, 2004,
S.23
Vgl. Meyer, Jorn-Axel; Regionalmarketing, Grundlagen, Konzepte, Anwendung, Vahlen, 1999,
S.2



hangiger agieren, wodurch viele nichts mehr halt, an ein und demselben Wohnort
ein Leben lang zu bleiben. Vor allem die jingere Generation zieht es in Richtung
der Stadte, wodurch landlichen Regionen Arbeitskrafte und Konsumenten verloren
gehen. Ebenso setzt der internationale Wettbewerb viele Unternehmen unter
Druck: aufgrund der niedrigen Kosten in anderen Landern kénnen es sich Betriebe

oftmals nicht mehr leisten am Heimatstandort zu produzieren.®

Dies sind nur einige der Grunde warum Regionen darum bemduht sein sollten, fur
Betriebe einen attraktiven Standort, flr Touristen ein begehrtes Urlaubsziel und fur
die Bevdlkerung einen Ort hdchster Lebensqualitat darzustellen. Regionalmarke-
ting hilft dabei schon vielen Regionen den entscheidenden, einzigartigen Wettbe-

werbsvorteil (ULP = Unique Local Proposition) diesen Zielgruppen aufzuzeigen.

2.2 Begriffsdefinition und Abgrenzung

Oftmals wird im Bereich des Regionalmarketing ein und derselbe Begriff — sei es
Stadt-, Standort- oder eben Regionalmarketing — fur ahnliche Bezeichnungen die-
ser Sonderform des Marketing verwendet. Tatsachlich gibt es aber hier teils gro-

bere, teils feinere Unterschiede zwischen diesen Begrifflichkeiten.

Regional, abgeleitet vom lateinischen regionalis, bedeutet das Vertreten eigener
Interessen einer bestimmten Region innerhalb eines Staates. Den Begriffen
Stadtmarketing und Regionalmarketing ist gleich, dass sie dem Grundsatz ,ge-
meinsam sind wir stark” folgen, wenn es um die Wahrung der Interessen gegen-

(iber anderen geht.®

Die Mehrheit der Autoren in der Literatur stimmt der Definition von Balderjahn zu,
der Regionalmarketing bezeichnet als ... ein marktorientiertes Steuerungskon-
zept zur Entwicklung von Regionen. Dabei ist unter einer Region ein historisch

“" Diese

gewachsenes Territorium beliebiger raumlicher Ausdehnung zu verstehen.
Definition fur Regionalmarketing ist malRgeblich und als Grundlage dieser Arbeit
anzusehen.

Leitet man den Regionalmarketingbegriff vom klassischen Marketing ab, so be-

trachtet man bei Regionalmarketing ,... Objekte der Vermarktung, die anvisierten

Vgl. Meyer; Regionalmarketing, S. 2 — 4

® Vgl. Konken; Stadtmarketing, S. 74

Balderjahn, Ingo; Marketing fir Regionen, Ein Konzept fiur die neuen Bundeslander?, Universi-
tat Potsdam, 1995, S. 19, zitiert nach Meyer, Jorn-Axel; Regionalmarketing, Grundlagen, Kon-
zepte, Anwendung, Vahlen, 1999, S. 19



Zielgruppen und die damit verbundenen Ziele sowie die Instrumente der Realisie-
rung.“® Doch was sind diese Objekte der Vermarktung, die Region? Ist die Region
ein Produkt oder eher ein Unternehmen? Zum einen kann sich eine Region uber
eine Vielzahl von Einzelprodukten/-leistungen und Eigenschaften definieren, wie
etwa ein Unternehmen — zum anderen kann sie sich als einzelnes Produkt ver-
markten — die Produktleistung tritt dabei in den Hintergrund, Image und Bekannt-
heit in den Vordergrund. Das bedeutet, dass eine Region Charakterzige eines

Unternehmens und Produktes aufweist und somit nicht klar einzuordnen ist.®

Im Bereich der Vermarktung von Stadten und Regionen trifft man aber oft auch auf

andere Begriffe. Es kann dabei ein Raumbezug abgeleitet werden (siehe Abb. 2).

Public Marketing
REGIONALMARKETING

Stadtmarketing

Citymarketing

Kommunalmarketing

Marketing von Institutionen
— Kommunalverwaltung
— Offentliche Unternehmen
— Offentliche Giiter

Marketing fiir die Innenstadt

Marketing firr die Stadt als Ganzheit

Marketing fiir die Region als Ganzheit

Abb. 2: Raumbeziige des Public Marketing"®

Public Marketing gilt dabei als Oberbegriff fur Themenkreise wie Stadt-, Standort-
oder Regionalmarketing. Die Aufgabe des Public Marketing ist es im o6ffentlichen
Sektor eine Steigerung der Effizienz und Effektivitat zu erreichen. Mit Hilfe von
Marketing versuchen sich offentliche Teilraume (Gemeinden, Regionen, etc.) auf
einem von zunehmendem Wettbewerb gepragten Markt zu positionieren."

Stadtmarketing kann auch als integrierte Stadtentwicklungspolitik bezeichnet
werden und zielt sowohl auf die Verbesserung der Standortqualitat fir die Wirt-
schaft, auf die Erhdhung der Lebensqualitat fur die Bewohner und Besucher, die

Attraktivitatssteigerung vor allem der Innenstadt, als auch auf die Effektivierung

Meyer; Regionalmarketing, S. 23

Vgl. Meyer; Regionalmarketing, S. 23 — 28

In Anlehnung an: Lucas, Rainer; Der 6ffentliche Raum als Biihne, Events im Stadt- und Regio-
nalmarketing, (Juni 2005), http://www.wupperinst.org/Publikationen/WP/WP154.pdf,
(23.08.2006), S. 13

Vgl. Michlig, Roger; Regionalmarketing als Element des Public Marketing, (29.04.2006),
http://www.sgvw.ch/sektor/news/archiv/f/060412_regionalmarketing_michlig.php, (23.08.2006)



von Verwaltung und Politik ab.’® City-Marketing konzentriert sich dabei auf die
Innenstadte und behandelt vor allem die Probleme, die mit dem Einzelhandel ver-
bunden sind."

Kommunal- oder Verwaltungsmarketing bedeutet ... die am Blrgernutzen ori-
entierte und burgerfreundliche Flhrung der Kommunalverwaltung. Es erfordert
das Denken in aktivierbaren Marktpotenzialen, also Erkennen von Nachfrage nach

kommunalen Leistungen bei optimaler Konzentration der Ressourcen.“™

Des Weiteren gibt es Standortmarketing, was als die Ausrichtung des Standort-
Anbieters (eine Stadt, einer Region, etc.) an (inter)nationalen Standort-Markten mit
dem Ziel der Beeinflussung von Standortentscheidungen, d.h. die Sicherung be-
stehender und die Gewinnung neuer Betriebe, angesehen wird."®

Eine Region kann auch als eine Auspragung eines Standortes angesehen werden
— deshalb ist Regionalmarketing Teil des Standortmarketing. Andererseits ist
Standortmarketing aber auch als eine Teildisziplin des Regionalmarketing aufzu-
fassen, da es nicht nur Investoren anspricht, sondern auch andere Zielgruppen

wie etwa Touristen oder die Wohnbevélkerung.'®

An dieser Stelle soll Regionalmarketing auch vom Tourismusmarketing abge-
grenzt werden, da diese Teildisziplin des Marketing als Ziel lediglich die ... Stei-

gerung der Ankiinfte und Ubernachtungen auswaértiger Gaste ...’

anstrebt, was
fur das Regionalmarketing als Ganzes viel zu eng gesetzt ware und nur einen
kleinen Teil der Zielgruppen des Regionalmarketing anspricht.

Auch wenn all diese Begriffe unterschiedlich definiert werden und teilweise andere
Bereiche abdecken, gibt es sehr viele Uberschneidungen und viele Gemeinsam-

keiten (vor allem zwischen Stadt- und Regionalmarketing).

Regionalmarketing ist aber als eine eigenstandige Marketingdisziplin anzusehen,

die sich durch die Besonderheiten der jeweiligen Region und die groRRere Zielviel-

falt des Marketing fur Regionen sowohl vom unternehmerischen Marketing als

Vgl. Mensing, Mario; Rahn, Thomas; Einflhrung in das Stadtmarketing, in: Kooperatives Stadt-
marketing, Konzepte, Strategien und Instrumente zur Erhéhung der Attraktivitat einer Stadt,
hrsg. von Zerres, Michael; Zerres, Ingrid; Kohlhammer, 2000, S. 21 — 38, hier S. 26

Vgl. Michlig; Regionalmarketing als Element des Public Marketing, http://www.sgvw.ch/
sektor/news/archiv/f/060412_regionalmarketing_michlig.php, (23.08.2006), S. 10

Mensing; Rahn; Einfliihrung in das Stadtmarketing, S. 27

Vgl. Mensing; Rahn; Einfiihrung in das Stadtmarketing, S. 28

Vgl. Meyer; Regionalmarketing, S. 19 — 20

Mensing; Rahn; Einfiihrung in das Stadtmarketing, S. 28



auch vom Non-Profit-Marketing unterscheidet. Trotzdem werden viele Methoden

und L&sungen vom unternehmerischen Marketing (ibernommen oder umgelegt.

2.3 Rahmenbedingungen

In diesem Kapitel werden die Organisationsformen, die das Regionalmarketing
annehmen kann, politische Aspekte im Bezug auf Regionalmarketing und die

Probleme bei der Umsetzung von Regionalmarketingkonzepten naher betrachtet.

2.3.1 Organisationsformen

Oftmals werden in der Literatur folgende Organisationsformen und Institutionen als
Trager des Regionalmarketing genannt:'®

e Stabstellen (z.B. eines Blrgermeisters)

e Behordliche Amter

¢ Industrie- und Handelskammern, Handwerkskammern

¢ Wirtschaftsforderungsinstitute

e Marketingagenturen (als selbststandige, manchmal auch extra hierfur ein-

gerichtete Gesellschaften oder als Vereine)

Initiatoren mussen im Regionalmarketing nicht unbedingt auch dessen Trager
sein. Im Gegensatz zum Marketing in Unternehmen fehlt einer Region eine ver-
gleichbare legitimierende, organisatorische Struktur und somit ist das Regional-
marketing auf Kooperation und Unterstlitzung durch Interessensgruppen angewie-
sen. Eine bereits vorhandene oder neu geschaffene Institution als Trager des Re-
gionalmarketing muss durch alle relevanten Gruppen anerkannt werden, nur dann

kann das Regionalmarketing auch auf einer Legitimation aufbauen.?

2.3.2 Politik im Regionalmarketing

Vor allem auf kommunaler und regionaler Ebene sind die Konsequenzen politi-
schen Handelns am deutlichsten splrbar. Die kommunale Ebene ist der zentrale
Ort offentlicher Dienstleistungen fur den Burger. Der Aufgabenbereich von Stadten

und Regionen hat sich langst Uber die Daseinsvorsorge hinaus entwickelt. Trotz

Vgl. Meyer; Regionalmarketing, S. 11 — 16

Vgl. Manschwetus, Uwe; Regionalmarketing, Moglichkeiten und Grenzen des Marketing-
Managementsansatzes als Instrument der Regionalentwicklung, Deutscher Universitatsverlag,
1995, S. 303f., zitiert nach Meyer, Jorn-Axel; Regionalmarketing, Grundlagen, Konzepte, An-
wendung, Vahlen, 1999, S. 34

20 Vgl. Meyer; Regionalmarketing, S. 34



guter Vorsatze war und ist die Kommunalpolitik durch Ubertriebene Burokratie mit
einem eher negativen Image behaftet. Gemeindeverwaltungen muissen sich des-

halb oftmals mit starker Kritik auseinandersetzen.?’'

Da Regionalmarketing meist von Gebietskorperschaften wie Gemeinden oder Be-
zirken initiiert wird, muss auch eine Region — neben o6ffentlicher, politisch einge-
farbter Kritik — mit den komplexen regionalpolitischen Rahmenbedingungen aus

Macht- und Weisungsbeziehungen zu Recht kommen (siehe Kap. 2.3.3).2

2.3.3 Probleme bei der Umsetzung von Regionalmarketingkonzepten

Nicht nur mit politischen Gegnern von auf3en und einer kritischen Bevolkerung im
Inneren muss sich eine Region auseinandersetzen, auch die Organisation inner-
halb des Tragers des Regionalmarketing kann von einem schwierigen Willensbil-
dungs- und -durchsetzungsprozess, der meist schwieriger als in einem Unterneh-
men verlauft, gepragt sein. Dies liegt vor allem darin begriindet, dass hier die Ent-
scheidungstrager im Gegensatz zu Mitarbeitern oder Abteilungen in einem Unter-
nehmen in ganzlich anderer Beziehung und Abhangigkeit zueinander stehen. Die
Betreiber sind auf rechtliche wie auch politische Legitimation fir ihr Handeln und
auf die grofteils freiwillige Unterstitzung der Entscheidungstrager einer Region

angewiesen.”

Aber auch ein unzureichendes Marketingverstandnis und eine fehlende Zielorien-
tierung kénnen zu Umsetzungsproblemen von Regionalmarketingkonzepten flh-
ren. Eine ablehnende Haltung gegenuber solchen Ansatzen resultiert oftmals auch
aus der personlichen Angst des Verlustes von Macht und Einfluss von Entschei-
dungstragern. Mangelnde Finanzierungs- und Umsetzungsfahigkeit kdnnen ein

Stadt- oder Regionalmarketingkonzept auch zum Scheitern verurteilen.?*

Die grofdten internen Probleme bei der Umsetzung von Regionalmarketing liegen

jedoch bei der notwendigen Einbindung und Mitarbeit aller betroffenen Gruppen

und bei der Umsetzung des ausgearbeiteten Modells und dessen Nachhaltigkeit.?

2 Vgl. Wiechula, Angela; Stadtmarketing im Kontext eines Public Management, Kundenorientie-

rung in der kommunalen Leistungserbringung, dargestellt am Beispiel der Stadt Potsdam, Kohl-
hammer, 2000, S. 48

Vgl. Meyer; Regionalmarketing, S. 40

Vgl. Meyer; Regionalmarketing, S. 52 — 55

Vgl. Wiechula; Stadtmarketing im Kontext eines Public Management, S. 44

Vgl. Strobl, Leopold; Der selbststandige Lebensmitteleinzelhandler als Nahversorger in der
Steiermark — historische Entwicklungen und Ansatze zur Erhaltung in der Zukunft, Dissertation,
Karl-Franzens-Universitat Graz, 1999, S. 349

22
23
24
25
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2.4 Planung und Umsetzung von Regionalmarketingkonzepten

Wie auch bei anderen konzeptionellen Arbeiten bestehen Regionalmarketingkon-

zepte aus den in weiterer Folge beschriebenen Phasen.

241 Analyse

Die Analyse einer Region und ihres Umfeldes stellt den Ausgangspunkt jedes Re-
gionalmarketingkonzepts dar. Aufgabe und Zweck einer solchen Analyse ist es,
insbesondere alle in der Region vorhandenen Starken, aber auch die Schwachen
offen zu legen um darauf basierend Entscheidungen treffen zu kénnen.?

Eine Art Bestandsaufnahme ist die Basisanalyse, in der Geschichte, Bevolke-
rungsstruktur und die geografische Lage naher analysiert und bewertet werden.
Diese Analyse ist als Grundlage anzusehen. Neben der Basisanalyse sind die Si-

tuations- und Imageanalyse die wichtigsten Analyseformen.?’

Methode und Vorgehensweise bei Imageanalysen werden in den Kapiteln 3,
Image im Regionalmarketing (insbesondere Kap. 3.4.4, Imageanalyse), und 7,

Imageanalyse flr das Steirische Vulkanland, naher betrachtet.

Den Ausgangspunkt jeder Marketingentscheidung bildet das Erkennen der eige-
nen Marketingsituation, d.h. die Kenntnis der eigenen Lage, die Beurteilung der
gegnerischen Lage und des eigenen Mittelbestands. In diese Situationsanalyse
sollen alle Variablen, Daten und Faktoren einflieBen, die fur Marketingentschei-
dungen relevant sind. Dabei wird grob zwischen unternehmensexternen und

-internen Faktoren unterschieden.?®

Ein grundlegendes Element der Situationsanalyse stellt die SWOT-Analyse dar.
In dieser werden die externen Faktoren (Chancen, Risiken) mit den internen Fak-
toren (Starken, Schwachen) zusammengefihrt. Bei der Verbindung dieser Fakto-
ren sollte eine Bewertung in Hinblick auf die Relevanz vorgenommen werden. Aus

der SWOT-Analyse wird die Marketing-Problemstellung abgeleitet.?

Auch eine Konkurrenzanalyse kann/sollte Bestandteil in der Analysephase eines

Regionalmarketing-Konzepts sein. Dabei sollen Wettbewerbsvor- bzw.

% y/gl. Konken; Stadtmarketing, S. 89

T \/gl. Konken; Stadtmarketing, S. 98 — 101

2 Vgl. Meffert, Heribert; Marketing, Grundlagen marktorientierter Unternehmensfiihrung, 9. Aufl.,
Gabler, 2000, S. 63 — 65

2 vgl. Bruhn, Manfred; Marketing, Grundlagen fiir Studium und Praxis, 7. Aufl., Gabler, 2004,
S. 41
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-nachteile gegenuber anderen, in Konkurrenz befindlichen, Regionen aufgezeigt

werden.*°

2.4.2 Ziele und Strategien

Die Datenanalyse bildet die Grundlage fur die Ziele des Regionalmarketingkon-
zepts. Neben den Zielen, die in der Planungsphase definiert werden, stellt das
Leitbild einen wichtigen Teil eines Regionalmarketingkonzepts dar. Mit dem Leit-
bild sollen die Visionen einer Region dokumentiert und festgelegt werden. Es wird
als Orientierungshilfe fur zuklnftige Entscheidungen angesehen. Die Formulierung
der Oberziele unter Einhaltung und Sicherung des Leitbilds ist ein weiterer Schritt
in diesem Prozess. Aufgrund der heterogenen Zielgruppenbedurfnisse existieren
im Regionalmarketing eine Vielzahl von verschiedenen Zielen. Um die Ziele in ei-
ne Ubersichtliche Struktur bringen zu kénnen, sollten Teilziele definiert werden,
die den Oberzielen untergeordnet sind. Oberziele sind dabei eher abstrakter, Teil-
ziele konkreter formuliert.®'

(Ober-)Ziele kbnnen u.a. die Steigerung der Identitat von Bevdlkerung und Wirt-
schaft mit dem eigenen Lebens-/Wirtschaftsraum oder die Vermittlung und Ver-

marktung der Qualititen eines Raumes nach auRen sein.*

Analog zum USP (Unique Selling Proposition) in kommerziellen Unternehmen,
sollte sich auch die Region positiv im Bewusstsein der Zielgruppe verankern und
den entscheidenden Wettbewerbsvorteil — Unique Local Proposition (ULP) ge-
nannt — herauskehren. Der ULP druckt die Besonderheit bzw. Einzigartigkeit einer
Region aus. Unter Positionierung wird ,,... die gezielte Abgrenzung eines Produk-

tes gegenliber anderen Produkten ...“*

verstanden, d.h., das Soll-lmage muss
zumindest in einer oder wenigen Komponenten eine deutliche Abgrenzung ge-
genuber anderen Regionen aufweisen. Aus der Soll-Positionierung wird ein Soll-
Image abgeleitet.*

Auch ist es notwendig, dass es auf regionaler Ebene eine Corporate Identity (Cl)

gibt. Ein Teil dieser Cl sollte ein Corporate Design (CD) sein, um sich den Ziel-

% vgl. Konken; Stadtmarketing, S. 110

3 Vgl. Wiechula; Stadtmarketing im Kontext eines Public Management, S. 33 — 35

32 Vgl. Michlig, Roger; Muller, Markus; Regionalmarketing als Element des Public Marketings,
(07.08.2006), http://www.chgemeinden.ch/de/PDF-artikel/PDF-Artikel-2006/08 _06-Public_
Marketing.pdf, (15.12.2006), S. 30

Meyer; Regionalmarketing, S. 117

Vgl. Meyer; Regionalmarketing, S. 117 — 118

33
34
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gruppen adaquat prasentieren zu kdnnen. Im Stadtmarketing spricht man hier oft-

mals von ,Community Identity“ oder ,City Identity.>®

Im Regionalmarketing gibt es verschiedene Zielgruppen, die unterschiedlich be-
handelt werden muissen. Allgemeine Zielgruppen oder Segmente, die es fir bei-
nahe jede Region gibt, sind: die Bevélkerung/Offentlichkeit in der eigenen Region,
die allgemeine Offentlichkeit, Investoren (fremde wie ortsansédssige), Touris-
ten/Urlauber, Kultur-/Freizeitinteressierte, Arbeitskrafte, regionsfremde Familien
(zwecks Ansiedlung) sowie Mittler zu diesen Zielgruppen (Meinungsfuhrer, Vertre-
ter aus Unternehmen, Vertreter von Tourismusverbanden, etc.). Da sich diese
Zielgruppen, je nachdem, mehr oder weniger unterscheiden, ist es sinnvoll sie
auch unterschiedlich zu behandeln. Welche Segmentierungs- und Zielgruppenbe-
arbeitungsstrategie (vgl. Becker:*® Massenmarktstrategie versus Marktsegmentie-

rungsstrategie) verfolgt wird, ist von Region zu Region unterschiedlich.®

Aus den Zielen kann die strategische Stolrichtung abgeleitet werden. Strategien
legen It. Becker ,... den notwendigen Handlungsrahmen bzw. die Route (,Wie
kommen wir dahin?’) fest, um sicherzustellen, dass alle operativen (taktischen)
Instrumente auch zielfiihrend eingesetzt werden.“*® Um Strategien zu systemati-
sieren gibt es verschiedenste Modelle. Namhafte (vor allem im Bereich des Regi-
onalmarketing) sind das Strategiekonzept fiur das Regionalmarketing nach
Manschwetus (unter Verwendung eines morphologischen Kastens), das Regio-
nalmarketing-Strategiekonzept nach Schneider (in Anlehnung an die Ansoff-
Matrix) oder die Ubertragung der Porterschen Wettbewerbsstrategien auf Regio-
nen. Auch die Anwendung von Imagetransferstrategien fur eine Region ist mog-
lich. Dabei strebt die Region an, eine mogliche Nahe zu Imagetragern (wie etwa
kulturelle GroRveranstaltungen, Sportpersonlichkeiten, etc.) aufzubauen und vom
Transfer des Image von dem Trager auf die Region zu profitieren bzw. soll das
eigene Image dadurch verandert werden. In der Praxis haben sich zwei weitere
Strategien entwickelt: die Key-Ressource-Strategie, bei der die gesamte Strategie
einer Region auf einem lokalen Imagetrager aufbaut (renommierte Hochschule,

bekannte Personlichkeit, etc.), und die Event-Strategie, bei der vor allem stark auf

Vgl. Wiechula; Stadtmarketing im Kontext eines Public Management, S. 33

Vgl. Becker, Jochen; Marketing-Konzeption, Grundlage des strategischen und operativen Mar-
keting-Management, 8. Aufl., Vahlen, 2006, S. 241 — 287

Vgl. Meyer; Regionalmarketing, S. 127 — 129

Becker; Marketing-Konzeption, S. 140
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die Kommunikationsstrategie — im Besonderen auf Events — gesetzt wird. Diese
Strategie ist im Regionalmarketing besonders geeignet, da eine starke Kommuni-
kationsstrategie einen grof3en Teil zur Imagebildung beitragen kann. Welche Stra-

tegie verfolgt wird, ist von Region zu Region auch hier unterschiedlich.

2.4.3 MaBRnahmen — der Regionalmarketing-Mix

Statt wie im klassischen Marketing zwischen Produkt, Kommunikation, Preis und
Distribution zu unterscheiden, wird in der jingeren Literatur des Regionalmarke-
ting in folgende drei Instrumentalbereiche unterteilt (nach Meyer): Standort- und
Leistungs-, Kommunikations- und Kontrahierungspolitik. Bei dieser Unterschei-
dung wird auch erkennbar, dass Imageziele Uber konkrete Veranderungen von
Eigenschaften der Region oder lediglich durch eine die Realitat besser darstellen-

de Kommunikation erreicht werden kénnen (siehe Abb. 3).°

Schlechtes Image Schlechtes Image
aufgrund von Mangeln aufgrund negativer
in der Region Einschatzungen

¥ ¥

KommunikationsmalRnahmen,
die die realen Gegebenheiten
vermitteln

Veranderung des
~Produktes Region®

Standort- und

Leistungspolitik bzw.
Kontrahierungspolitik

Kommunikationspolitik

Abb. 3: StoRrichtungen im Regionalmarketing®’

2431 Standort- und Leistungspolitik

Dieser Teil des Regionalmarketing-Mix umfasst alle MaRnahmen, die auf die in-
haltliche Gestaltung der Eigenschaften und der Leistungen/Produkte sowie das
Erscheinungsbild einer Region ausgerichtet sind. Somit kommt die Standort- und
Leistungspolitik der Produktpolitik sehr nahe. Sieht man die Region als Produkt
an, so umfasst das Leistungsspektrum neben den am Standort angebotenen Leis-
tungen, dem Angebot an Grund und Boden, der Form und dem Umfang der Infor-

mationen, Regelungen und Services zum Standort auch weitere Komponenten wie

% vgl. Meyer; Regionalmarketing, S. 137 — 147
40 Vgl. Meyer; Regionalmarketing, S. 149
' n Anlehnung an: Meyer; Regionalmarketing, S. 149

14



das Potential an Mitarbeitern, die infrastrukturelle Ausstattung und Verwaltungs-

strukturen und die regionalen Lebensbedingungen.*

243.2 Kommunikationspolitik

Die Kommunikationspolitik im Regionalmarketing beinhaltet das bewusste Vermit-
teln und Interpretieren des Produktes (hier: die Region) gegenuber einer naher zu
definierenden Offentlichkeit, der Zielgruppe. Einstellungen, Vorstellungen und
Verhaltensweisen dieser Zielgruppe sollen mit Hilfe von Kommunikationsmal}-

nahmen beeinflusst werden.*?

Der Kommunikationspolitik bzw. dem Kommunikationskonzept im Regionalmarke-
ting ist in dieser Arbeit ein eigenes Kapitel gewidmet (siehe Kap. 5, Kommunikati-
onskonzepte im Regionalmarketing) und deshalb wird an dieser Stelle nicht naher

darauf eingegangen.

2433 Kontrahierungspolitik

Die klassische Produktpolitik findet ihre Entsprechung in der Leistungs- und
Standortpolitik, die Kommunikationspolitik wird im Prinzip ins Regionalmarketing
ubernommen. Die Kontrahierungspolitik muss somit Elemente der klassischen
Preis- und Distributionspolitik beinhalten. Die Preispolitik ist dabei sehr leicht zu
identifizieren, da bei einer Region sehr wohl Preise und Konditionen feststellbar
sind. Bei der Distributionspolitik ist es schon etwas schwieriger: Aufgabe des Re-
gionalmarketing ist es nicht, sich mit organisatorischen Strukturen (akquisitorische
Distribution) und der physischen Distribution (Logistik) auseinander zu setzen —
viel mehr sollen die Zielgruppen an die Region ,herangefuhrt” werden. Trotzdem
kann man die Aufgaben der Kontrahierungspolitik im Regionalmarketing wie folgt
beschreiben: sie umfasst alle MalRnahmen, die zur Festlegung der Preise und wei-
terer Konditionen bei der Nutzung der Leistung einer Region von den Zielgruppen
zu entrichten sind (Konditionenpolitik) sowie solche, die zur Gestaltung des physi-
schen Zusammenkommens von Regionen und Zielgruppen (Kontaktmanagement)

notwendig sind.**

2 \/gl. Meyer; Regionalmarketing, S. 150
3 Vgl. Konken; Stadtmarketing, S. 266
4 Vgl. Meyer; Regionalmarketing, S. 171 — 172
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2434 Der Marketing-Mix

Die Marketinginstrumente werden auch im Regionalmarketing nicht gesondert be-
trachtet. Die besondere Leistung eines erfolgreichen Marketing liegt darin, eine
Kombination der Marketinginstrumente derart herbeizufuhren, dass die jeweiligen

Zielsetzungen méglichst gut erreicht werden (Regionalmarketing-Mix).*°

2.4.4 Kontrolle

Wie in jedem Marketing-Prozess, so ist es auch im Regionalmarketing wichtig,
dass MalRnahmen messbar sind. Einzelne MaRnahmen sind wie im ,herkémmli-
chen® Marketing Uber Kennzahlen wie etwa gestutzte und ungestutzte Bekanntheit

ZU messen.

Um Regionalmarketing effektiv messen zu kénnen, ist es unumganglich ein eige-
nes Controlling einzufihren. Inhalt sollten sowohl die Ergebnisse (Ergebnis-
Controlling), wie auch das gesamte Regionalmarketing auf strategischer Ebene
(Marketing-Audit) sein.*

Besonders das Image ist fur eine Region sehr wichtig. Dessen Erhebung wird in
Kap. 3.4 naher erlautert. Das Image einer Region sollte Uber einen langeren Zeit-
raum betrachtet werden. Dabei stellen sich grundsétzlich zwei Fragen:*’
a) Wie schnell und inwieweit vollziehen sich Veranderungen des Image einer
Region?
b) In welchem Ausmal kann die Veranderung vom Image auf gewisse Mar-

ketingmalinahmen zurtckgefuhrt werden?

Eine Beantwortung dieser Fragen ist nur moglich, wenn Uber einen langeren Zeit-
raum wiederholt Meinungsforschungsstudien bzw. Imageanalysen durchgeflihrt
werden. Dabei ist es wesentlich ein Profil der Region (z.B. mit Hilfe eines Seman-
tischen Differentials) zu erstellen und immer wieder zu Uberprifen. Auch sollten

bei einer langeren Betrachtung Konkurrenzregionen mit einbezogen werden.*®

8 Vgl. Budaus, Dietrich; New Public Management und Stadtmarketing, in: Kooperatives Stadtmar-

keting, Konzepte, Strategien und Instrumente zur Erhdhung der Attraktivitat einer Stadt, hrsg.
von Zerres, Michael; Zerres, Ingrid; Kohlhammer, 2000, S. 61 — 76, hier S. 72

Vgl. Meyer; Regionalmarketing, S. 196 — 197

Vgl. Meester, Wilhelm J.; Pellenbarg, Pieter H.; Changing regional images, Are regional market-
ing campaigns successful?, (2001), http://www.ersa.org/ersaconfs/ersa01/papers/full/44.pdf,
(23.08.2006), S. 5

Vgl. Meester; Pellenbarg, Changing regional images, http://www.ersa.org/ersaconfs/ersa01/
papers/full/44.pdf, (23.08.2006), S. 6 — 8

46
47

48
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3. Image im Regionalmarketing

Das Image eines Produktes, einer Marke oder eines ganzen Unternehmens ist ein
wesentlicher Faktor fur Kunden und ist damit ein Verkaufsargument. Aber nicht
nur ein Unternehmen muss sein Image und das seiner Marken pflegen — auch
Regionen mussen darauf bedacht sein, bei ihren Zielgruppen ein positives Image
zu erzeugen und zu halten. Vor allem im Regionalmarketing ist es nur mit der Er-

langung eines positiven Image maoglich, gesetzte Ziele zu erreichen.

3.1 Begriffsdefinition

Was ist Image? Ist es der Ruf eines Produktes oder einer Marke? Sind das Wis-

sen um Fakten und Tatsachen zu Unternehmen auch Teil eines Image?

Der Begriff ,Image” lasst sich It. Trommsdorff als ,,... mehrdimensionale und ganz-
heitliche Grundlage der Einstellung einer Zielgruppe zum Gegenstand ...“*° defi-
nieren. Naturlich gibt es auch noch andere, meist ahnliche Sichtweisen zum Beg-
riff ,lmage®, so sehen Buss/Fink-Heuberger Image als ,,... historisch begrindete,
bewertende, relativ dauerhafte und typisierende Vorstellungen, die in symboli-
schen identitatsstiftenden Bildern verdichtet sind und zu einem bestimmten Han-
deln verpflichten oder mobilisieren.“® Der Begriff ,Markenimage* wird als Summe
der ... Informationen bzw. Assoziationen, die ein Verbraucher mit einer Marke
verbindet, gesehen. Es umfasst somit die Gesamtheit aller subjektiven Ansichten

und Vorstellungen des Verbrauchers iiber die Marke.“*"

Relativ einfach gehalten und trotzdem auf den Punkt gebracht hat es aber die
Imagedefinition nach Foscht/Swoboda. Die Autoren definieren den Image-Begriff
... allgemein als das Bild, das sich eine Person von einem beliebigen Meinungs-
gegenstand macht. Es beruht auf objektiven und subjektiven, eventuell auch fal-
schen und stark emotional gefarbten Vorstellungen, Ideen, Geflhlen, Erfahrungen,

Kenntnissen bzgl. eines Meinungsgegenstands. Kennzeichnend fur das Image ist

9" Trommsdorff, Volker; Konsumentenverhalten, 5. Aufl., Kohlhammer, 2003, S. 158

% Buss, Eugen; Fink-Heuberger, Ulrike; Image Management, Wie Sie Ihr Image-Kapital erhéhen!
Erfolgsregeln fir das offentliche Ansehen von Unternehmen, Parteien und Organisationen.,
F.A.Z.-Institut, 2000, S. 42

Gunther, Stephan; Wahrnehmung und Beurteilung von Markentransfers, Erfolgsfaktoren fir
Transferprodukte und Markenimage, 1. Aufl., Deutscher Universitatsverlag, 2002, S. 118

51
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die Stabilisierung und Verfestigung im Zeitablauf.“ In dieser Arbeit wird dies als

malfigebende Definition von Image angesehen.

3.2 Psychologische Grundlage

Was der Image-Begriff in der kommerziellen Marktforschung ist, ist der Begriff
.Einstellung” im Kauferverhalten. Tatsachlich wird aus Sicht der Konsumentenfor-
schung das Image als Teil der Einstellungen angesehen.®® Trotzdem hat sich im
wirtschaftlichen Sprachgebrauch der Terminus ,Image” ebenso durchgesetzt (sie-
he Kap. 3.2.2).

3.2.1 Einstellungen

“54 _ 50 kurz lasst

.Einstellung = Motivation + kognitive Gegenstandsbeurteilung
sich dieser Begriff bereits definieren. Was Kroeber-Riel/Weinberg damit gemeint
haben, war, dass man Einstellungen als subjektiv wahrgenommene Eignung eines
Gegenstandes zur Befriedigung einer Motivation umschreiben kann. Diese Ge-
genstandsbeurteilung geht dabei auf verfestigte (gespeicherte) Ansichten zurtck.
Die besagten Gegenstande (ein Produkt, eine Dienstleistung, eine Person, eine
Situation, etc.) sind Teil unserer Umwelt — Uber sie wird ein subjektives, emotional

und kognitiv fundiertes Urteil gefallt.>

Einstellungen lassen sich klar zu anderen Begriffen der Konsumentenforschung
abgrenzen: so sind sie z.B. im Gegensatz zu Gefuhlen relativ bestandig und mit
Wissen verknUpft. Verbalisierte Einstellungen werden als Meinungen bezeichnet.
Uberzeugungen stellen die gedankliche (kognitive) Grundlage von Einstellungen
dar. Vorurteile und Stereotype hingegen sind Einstellungen besonderer Art, da sie
meist starke negative Wertungen enthalten (meist rigide, schlecht begrindete,
unreflektiert Gbernommene und pauschale Einstellungen). Praferenzen sind relati-
vierte Einstellungen, d.h. dass Einstellungsgegenstande im Marketing meistens
miteinander im Wettbewerb stehen und der praferierte Gegenstand jener mit dem

Wettbewerbsvorteil ist.>®

52 Foscht, Thomas; Swoboda, Bernhard; Kauferverhalten, Grundlagen — Perspektiven — Anwen-

dungen, 1. Aufl., Gabler, 2004, S. 112

Vgl. Kroeber-Riel, Werner; Weinberg, Peter; Konsumentenverhalten, 8. Aufl., Vahlen, 2003,
S. 168

Kroeber-Riel; Weinberg; Konsumentenverhalten, S. 169

Vgl. Kroeber-Riel; Weinberg; Konsumentenverhalten, S. 169

Vgl. Trommsdorff; Konsumentenverhalten, S. 150

53
54

55
56
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FUr das Marketing ist natlrlich wesentlich zu wissen, ob aus positiven Einstellun-
gen gegenuber einem Kaufobjekt Kaufabsichten oder gar Kaufhandlungen gefol-
gert/prognostiziert werden konnen. In empirischen Studien wurde jedoch bewie-
sen, dass ein so komplexes Verhaltensmuster, wie die Entscheidung zum Kauf
eines bestimmten Objekts, allein Uber das Konstrukt ,Einstellung® nicht erklart
werden kann. Einstellungen stellen keine hinreichenden Grinde fir das Verhalten
dar, sie lassen sich als entscheidungskanalisierende Griinde bezeichnen.®’

Ob es zu einer bestimmten Entscheidung kommt, hangt nach Triandis von ande-

ren Faktoren wie Normen, Gewohnheiten und Verstarkungserwartungen ab.*®

3.2.2 Unterschiede zwischen Image und Einstellung

In der Literatur wird Image haufig dem Begriff Einstellung gleichgesetzt oder un-
tergeordnet. Trotzdem weisen einige Autoren darauf hin, dass feine Unterschiede

zwischen Image und Einstellung vorhanden sind.

Kroeber-Riel schlagt vor, den Imagebegriff durch den Einstellungsbegriff vom psy-
chologischen Standpunkt her zu ersetzen. Dennoch ist zu beflrworten den Begriff
,image” in der Praxis beizubehalten, da er bereits eine lange Tradition im Marke-
ting hat und deswegen schwer aus dem Sprachgebrauch zu I6schen sein wirde.
Des Weiteren bezieht sich der Begriff ,Image“ im Prinzip nur auf Einstellungen
gegenuber Produkten, insbesondere Markenartikeln. Einstellungen in anderen
Bereichen, wie etwa in der Politik, werden eher nicht als Image bezeichnet. Auch
ist zu bedenken, dass Image eine starke gestalterische Nebenbedeutung hat. Im
Marketing wird oftmals ein einheitliches Image eines Produktes, einer Marke oder
eines Unternehmens in einer Zielgruppe angestrebt — das bedeutet, dass die tat-
sachlichen Einstellungen gegenuber einem Produkt einer idealen Einstellung

(= ,Soll-lmage*) angeglichen werden sollen.*®

3.3 Image-Typologien

So wie andere Begriffe, lasst sich auch das Image in gewisser Art und Weise glie-

dern bzw. typologisieren.

" \/gl. Bansch, Axel; Kauferverhalten, 8. Aufl., Oldenbourg, 1998, S. 39 — 41

%8 Vgl. Triandis, Harry C.; Einstellungen und Einstellungsanderungen, Beltz, 1975, S. 22, zitiert
nach Bansch, Axel; Kauferverhalten, 8. Aufl., Oldenbourg, 1998, S. 41

% vgl. von Rostenstiel, Lutz; Kirsch, Alexander; Psychologie der Werbung, Komar, 1996, S. 159
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Auch wenn Regionen in folgender Gliederung noch nicht Einzug genommen ha-
ben, kann man je nach Objekt grundlegend drei Imagearten unterscheiden:®°
e Generetic- oder Product-Image: Diese Form des Image bezieht sich auf ei-
ne ganze Gattung oder Produktgruppe.
e Brand-Image: Das Image einer Marke.

e Company- oder Corporate-Image: Das Image eines Unternehmens.

Ein anderer Zugang, Image zu typologisieren, ist wie folgt (siehe Abb. 4):

Mah-lmage Ad-hoc-lmage

Fern-lmage Sockel-Image

Soll-image Primar-image
Ist-Image Sekundar-image

Abb. 4: Das Image-Netzfeld®’

Buss/Fink-Heuberger beschreiben dieses Modell des miteinander verwobenen

Image-Netzfelds folgendermaRen:®?

e Nah-/Fern-Image: Haben Personen einen direkten Bezug zum Image-

Objekt, bezeichnet man deren Anschauung als Image-Nah-Bild. Dieser Per-
sonenkreis wird oft auch als ,malRgebliche Teil6ffentlichkeit® bezeichnet.
Das Image-Fern-Bild ist hingegen das Image, das bei entfernteren Teilof-

fentlichkeiten verankert ist.

e Ad-Hoc-/Sockel-Image: Die Vorstellungsbilder, die sich auf ein Image-
Objekt beziehen, haben eine Doppelnatur: zum einen eine Art kurzfristiges
und schwankendes Oberflachenbild (= Ad-Hoc-Bild) im Sinne eines spon-
tanen Eindrucks — und zum anderen ein tiefenstrukturelles Bild, das eine
historische Wurzel hat und wechselnde Themen- oder Zeittrends uberdau-

ert (= Sockel-Image).

€0 Vgl. Zentes, Joachim; Swoboda, Bernhard; Grundbegriffe des Marketing, Marktorientiertes glo-
bales Management-Wissen, 5. Aufl., Schaffer-Poeschel, 2001, S. 209

" In Anlehnung an: Buss; Fink-Heuberger; Image Management, S. 52

62 v/gl. Buss; Fink-Heuberger; Image Management, S. 52 — 65
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e Primar-/Sekundar-lmage: Neben dem Oberflachen- und Sockel-Image

bestimmen zwei weitere Komponenten das Image-Bild eines Objekts: ei-
nerseits hat man das Image eines Objekts an sich (= Primar-Image), ande-
rerseits wird das Image-Bild eines Objekts auch von Ubergeordneten wirt-
schaftlichen, sozialen oder kulturellen Faktoren mit beeinflusst, die nicht
beeinflusst werden konnen, da ein Objekt zwangslaufig in eine gewisse Kul-

tur eingebunden ist (= Sekundar-Image).

e Soll-/Ist-lmage: Das Soll-Image stellt das Ziel-lmage bzw. das angestrebte

Image eines Objekts dar. Das Ist-lmage ist das tatsachlich von Teiloffent-

lichkeiten wahrgenommene Image.

3.4 Messung von Image

Da Einstellungen nicht beobachtbare psychologische Grof3en sind, sind sie an
sich schwer zu messen. Doch ist auch jeder psychologische Sachverhalt durch
eine Menge von Merkmalen gekennzeichnet, die wiederum in Merkmalsklassen
eingeteilt werden konnen. Diese Merkmalsklassen konnen durch einzelne Indika-

toren wieder gegeben und {iber Skalen gemessen werden.®

Betrachtet man das Skalenniveau (= eine mathematische Eigenschaft der von
den Skalen gelieferten Zahlen), so kénnen grundsatzlich folgende Skalenniveaus
unterschieden werden: Rating-Skalen, Skalierungen und  Magnitude-

Skalierungen.®

Es gibt mehrere Methoden und Modelle wie Image und Einstellungen zu bestimm-
ten Objekten gemessen werden konnen. Einige davon werden hier infolge ange-
fuhrt.

3.4.1 Fishbein- und Trommsdorff-Modell
Das Fishbein-Modell, benannt nach seinem ursprunglichen Entwickler, misst drei
Komponenten von Einstellungen:®°

e Feste Uberzeugungen, die Menschen von einem Objekt haben,

8 v/gl. Kroeber-Riel; Weinberg; Konsumentenverhalten, S. 189 — 191

& vgl. Kroeber-Riel; Weinberg; Konsumentenverhalten, S. 193 — 197

8 vgl. Soloman, Michael; Bamossy, Gary; Askegaard, Sgren; Konsumentenverhalten, Der euro-
paische Markt, 1. Aufl., Pearson Studium, 2001, S. 168
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e Objekt-Attribut-Verbindungen, oder die Wahrscheinlichkeit, dass ein be-
stimmtes Objekt ein wichtiges Attribut hat,

e Beurteilung jedes der wichtigen Attribute.

Verbindet man diese drei Elemente, kann die Gesamteinstellung eines Konsumen-
ten zu einem Objekt berechnet werden. Die Formel dazu lautet: A = Z Bijk lik wo-
bei: i = Attribut; j = Marke; k = Konsument; | = Bedeutung, die einem Attribut von
einem Konsumenten beigemessen wird; B = Uberzeugung des Konsumenten in
Bezug auf das Ausmal, in dem eine Marke Attribute besitzt; A = das bestimmte
Einstellungsergebnis eines Konsumenten zu seiner Marke. Diesen Einstellungs-
wert A erhalt man, indem eine Bewertung (Rating) eines Konsumenten fur jedes
Attribut aller in Betracht gezogenen Marken mit der Bewertung der Bedeutung flr

dieses Attribut multipliziert wird.®®

Beachtet muss werden, dass dieses Modell gelegentlich von Voraussetzungen
ausgeht, die nicht immer erflllt werden, z.B. setzt es voraus, dass eine Person alle
relevanten Attribute richtig spezifizieren kann, d.h. dass sie alle Attribute zu einem
Objekt bewusst wahrnimmt und beurteilen kann.®” Deshalb wurde dieses Modell

von Trommsdorff weiterentwickelt.

Das 1975 von Volker Trommsdorff in Anlehnung an Fishbein entwickelte Modell
geht von folgender Grundformel aus: A; = Z | Bjk — lik | wobei hier A; die Einstel-
lung der Person i zum Objekt j darstellt; Bjx bedeutet, dass Person i an Objekt j die
Auspragung B von Merkmal k ,weil“; und li, dass Person i bei Objekten dieser
Kategorie die Auspragung | von Merkmal k fir ideal halt. Das bedeutet also, dass

die Idealvorstellung des Befragten vom Bewertungsobjekt mit einbezogen wird.®

3.4.2 Semantisches Differential

Eine im Marketing stark verbreitete Methode zur Einstellungs- und Imagemessung
stellt das Semantische Differential, eine von Charles E. Osgood 1957 entwickelte
Methode, dar. Um die Assoziationen zu einem Objekt (= Semantische Relation) zu
messen, gibt man dem Befragten ein Wort als Stimulus vor und protokolliert die

daraufhin geduferten Assoziationen — der Befragte kann dabei aber nicht frei as-

€6 Vgl. Soloman; Bamossy; Askegaard; Konsumentenverhalten, S. 169
67 \/gl. Soloman; Bamossy; Askegaard; Konsumentenverhalten, S. 168 — 169
8 vgl. Trommsdorff; Konsumentenverhalten, S. 153 — 154
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soziieren. Beim klassischen Semantischen Differential, urspringlich von Osgood
zur reinen Messung von Wortbedeutungen entwickelt, verwendet man dazu eine
Reihe von 23 gegensatzlichen Eigenschaftswortern (siehe Abb. 5). Mit Hilfe von

Rating-Skalen Iasst sich fiir den jeweiligen Probanden ein Profil erstellen.®

1 2 3 45 6 7

hart
traurig
Klar
schwach
sparsam
aktiv
emst
offen

weich

heiter
verschwommen
stark

groBzigig
passiv

verspielt
zurtckhahend

Profil -~

Abb. 5: Semantisches Differential nach Osgood”®

Die an den Polen der Rating-Skalen stehenden Paare gegensatzlicher Eigen-
schaftsworter sind metaphorisch zu verstehen. Der Vorteil dieses Verfahrens liegt
darin, dass man die Vorstellungen zu ganz unterschiedlichen Meinungsgegen-
standen ermitteln und diese vergleichen kann. Die Berechnung von Ahnlichkeiten,
z.B. um zu ermitteln, ob sich die Image zweier Marken ahneln, ist bei dieser Me-
thode mittels Distanzmallen oder Korrelationen maoglich. Abgeanderte Varianten
des Osgood’schen Semantischen Differentials sind im Marketing weit verbreitet
und beziehen oftmals emotionale und kognitive Komponenten bei der Messung

mit ein.”’

3.4.3 Multidimensionale Skalierung

Die Multidimensionale (oder Mehrdimensionale) Skalierung (MDS) ist ein eher jun-
geres Verfahren. Hier werden nicht einzelne Komponenten eines Einstellungsob-
jekts bewertet, sondern das Objekt an sich — also die Summe aller Komponenten
— mit anderen vergleichbaren Objekten (Marken, Unternehmen, etc.) betrachtet.
Diese Beziehung der Marken untereinander wird raumlich dargestellt (= Image-
raum). Die Datenerhebung erfolgt meist Uber einen vollstandigen Paarvergleich,

d.h. jedes Objekt wird zu jedem anderen in Beziehung gesetzt.”?

Vorteil der MDS ist, dass das Objekt als Ganzes betrachtet und nicht auf einige,

wenige Eigenschaften reduziert wird. Problem dabei ist aber, dass die Probanden

Vgl. Kroeber-Riel; Weinberg; Konsumentenverhalten, S. 198

Wist, Eberhard; Zusammenfassung Psychologie, http://www.hdm-stuttgart.de/~sb060/mw4/
psycho-wuest.pdf, (21.11.2006), S. 5

Vgl. Kroeber-Riel; Weinberg; Konsumentenverhalten, S. 198 — 200

Vgl. Buss; Fink-Heuberger; Image Management, S. 258 — 260
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mit einer Rangreihung oder einem detaillierten Paarvergleich Uberfordert sein
konnten, was wiederum zu Fehlentscheidungen und -deutungen flhren kann.
Auch ist es moglich, dass es zu Fehlern bei der Wahl der Dimensionen fur den
Imageraum kommt, da dieser wieder nur auf zwei oder drei Komponenten herun-

ter gebrochen wird.”

3.4.4 Imageanalyse

In einer Imageanalyse wird das interne und externe Image eines Unternehmens,
einer Organisation oder einer Institution untersucht und identifiziert. Wie bereits
erwahnt, setzt sich ein Image aus einer Vielzahl einzelner, wertender Informatio-
nen zusammen, die sich zu einem kollektiven, fiktionalen Bild Uber einen Bezie-
hungstrager vereinen. Aufgabe der Imageanalyse ist es, ein Image wieder in seine
einzelnen Bestandteile aufzusplitten und Imagemerkmale zu isolieren, um so ge-
zielt mit Kommunikationsstrategien und -maflinahmen in die Image-Gestaltung ein-

zugreifen.”

Inhaltlich geht man bei einer Imageanalyse auf drei Ebenen vor (siehe Abb. 6):

Inhaltlich setzen Imageanalysen auf wenigstens einer von drei Ebenen an:

» Wissensdiagnostik zu Produkten
und Range der Produkte

+ Episodisches Wissen zu
Erfahrungen mit Produkten der
Marke.

+ Einschatzung von Starken und
Schwachen einer Marke

= Benefits und Reasons-to-Belief

» Innere Bilder und Vorstellungs-
welten zur Marke:

- Klarheit, Starke, Pragnanz
- Lebendigkeit, Vividness

- Einzigartigkeit,
Differenzierungskraft

Positive/ negative Auspragungen
einzelner Imagedimensionen

» Relevanz von einzelnen

Imageattributen oder von
ganzheitlichen Marken-
vorstellungen fiir langfristige
Bediirfnisse oder situations -
abhingige ,Need States

- Passung des Images mit eigenem

Selbstbild und/ oder Selbst-
Idealbild

= Innere Harmonie, Stimmigkeit des

Images

.Street Image™: Affektive Tonung
von Images im Alltag und Word-
of-mouth

_Power-to Move*: Gedankliches
Einbetten der Marke in den
eigenen Lebensalltag

« Innere Aktivierung,

Aktivierungsbereitschaft

- Handlungsbezogene

Vorstellungen und Gedachtnis-
aktivierung zum Alltagshandeln
mit der Marke aus der Sicht des
Verbrauchers/ Nutzers der Marke
(enaktive Assoziationen: ,Ich als
Handelnder im Umgang mit der
Marke*)

Abb. 6: Komponenten der Imageanalyse’

VgI Buss; Fink-Heuberger; Image Management, S. 261

o Vgl. A&B Communications Group; Glossar: Stichwort Imageanalyse,
http://www.kommunikations-glossar.de/de/glossar/imageanalyse.html, (14.12.2006)

® SKOPOS - Institut fur Markt- und Kommunikationsforschung GmbH & Co. KG; Imageanalyse,
http://www.skopos.de/CMS/images/uploads/SKOPOS _Imageanalyse.pdf, (03.06.2006), S. 4
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Bei kognitiven Komponenten geht es um das individuelle Wissen zu Objekten, af-
fektive dagegen behandeln Motivationen und Emotionen. Konative Wirkungen

betreffen das Handeln der Probanden — es wird das Verhalten untersucht.’®

Das Kernstlck jeder Imageanalyse ist die Erhebung des subjektiv wahrgenomme-
nen Image des Imageobjekts fur den Probanden. Dieses Image kann u.a. mit Hilfe

der in Kap. 3.4.1 bis 3.4.3 beschriebenen Methoden erhoben werden.

3.5 Image im Kontext des Regionalmarketing

Wie bereits in Kapitel 2 erwahnt, ist Image ein wichtiger, wenn nicht sogar der
wichtigste, Faktor im Regionalmarketing. Mit einem positiven bzw. negativen

Image der Region steht und fallt jede Zielsetzung im Marketing der Regionen.

Damit eine Person oder eine Gruppe ein Image zu einem Objekt, hier der Region,
haben kann, muss genugend Wissen Uber dieses Objekt vorhanden sein. Deshalb
ist die Bekanntheit der Region bei den Zielgruppen wesentlich. Wie auch im
kommerziellen Sinn, besteht das Image einer Region aus einer Vielzahl von ein-
zelnen Komponenten. Typische regionale Imagekomponenten waren Lebensqua-
litdt, Landschaft, Zustand der Umwelt, Mentalitat, kulturelles Angebot, Bildungs-
stand, Lohnkosten, Ausbildungsmoglichkeiten, Freizeitangebot, etc. Vor allem im
Regionalmarketing unterscheidet man zwischen Eigen- und Fremdimage. Eigen-
image bezieht sich dabei auf die Bevolkerung bzw. Teilzielgruppen in der Region
selbst, das Fremdimage auf die Zielgruppen aulierhalb der Region. Das Eigen-
image wird als ein Indikator fur das Identitats- und ldentifikationsgefiihl der

Bewohner mit der Region angesehen.””

Die Aussagen der Einwohner einer Region bergen mehr an Glaubwdurdigkeit als
die schonste Kommunikationskampagne. Identifizieren sich also die Bewohner mit
der Region stark, tragen sie dieses Bild auch nach aul3en und beeinflussen damit

das Fremdimage.”®

e Vgl. Witte, Erich H.; Die Entwicklung einer Gruppenmoderationstheorie flir Projektgruppen und

ihre empirische Uberpriifung, (2000), http://www.uni-hamburg.de/fachbereiche-einrichtungen/
fb16/absozpsy/HAFOS-26.pdf, (14.12.2006), S. 7 — 8

Vgl. Meyer; Regionalmarketing, S. 95 — 101

® Vgl. Konken; Stadtmarketing, S. 48 — 49
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4. Das Kommunikationskonzept

Was ist eigentlich Kommunikation? Unter Kommunikation versteht man allgemein
... jede Art des Informationsaustausches zwischen einem Sender und einem
Empfanger ...“"°.

Ein Teil des Marketing-Mix ist die Kommunikationspolitik. Diese hat die Absatzfor-
derung (Promotion) zum Inhalt. Zu ihr gehoéren die Instrumente Werbung, Direkt-
marketing (DM), Verkaufsférderung, Public Relations (PR) bzw. Offentlichkeitsar-
beit und Personlicher Verkauf, fur die es eine Vielzahl von Ausfuhrungsformen
gibt.?> Um die MaRnahmen der Kommunikationspolitik zielgerecht einsetzen zu

konnen, werden Kommunikationskonzepte im Marketing eingesetzt.

4.1 Begriff und Grinde fiir Kommunikationskonzepte

Die zunehmende Informationsuberlastung und gesattigte Markte machen es im-
mer schwieriger zum Kunden durchzudringen. Der Anstieg der Bildkommunikation
und ein sich abzeichnender Wertewandel (z.B. Trend zur Selbstverwirklichung)
tragen ebenfalls dazu bei, dass im Marketing — und hier vor allem in der Kommu-
nikationspolitik — neue Wege gefunden werden mussen (wie etwa Erlebnisorientie-
rung oder Multisensuales Marketing) um die Zielgruppe zu erreichen.®’

Gerade deshalb wird es immer wichtiger mit konkreten Zielen und professionellen

Strategien — mit einem Kommunikationskonzept — den Markt zu bearbeiten.

Eine Marketing-Konzeption ist It. Becker ,... ein schlussiger, ganzheitlicher Hand-
lungsplan (,Fahrplan’), der sich an angestrebten Zielen (,Wunschorten’) orientiert,
fur ihre Realisierung geeignete Strategien (,Route’) wahlt und auf ihrer Grundlage
die adaquaten Marketinginstrumente (,Beférderungsmittel’) festlegt.“®?> Da ein
Kommunikationskonzept auch eine Marketing-Konzeption ist, kann diese Definiti-
on auch auf die Kommunikationspolitik umgelegt werden, nur dass hier eben die
angestrebten Ziele Kommunikationsziele sind und geeignete Kommunikationsstra-

tegien und -instrumente zum Einsatz kommen mussen.

7 Erlinger, Marion; Das erweiterte Kommunikationskonzept im Marketing, Diplomarbeit, Karl-

Franzens-Universitat Graz, 1998

Vgl. Kotler, Philip; Bliemel, Friedhelm; Marketing-Management, 10. Aufl.,, Schaffer-Poeschel,
2001, S. 882

Vgl. Kroeber-Riel, Werner; Esch, Franz Rudolf; Strategie und Technik der Werbung, Verhal-
tenswissenschaftliche Ansatze, 5. Aufl., Kohlhammer, 2000, S. 9 — 30

Becker; Marketing-Konzeption, S. 5
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4.2 Aufbau und Elemente eines Kommunikationskonzepts

Grundsatzlich ist allen Marketing-Konzeptionen gleich, dass sie das Ergebnis de-
taillierter strategischer Analysen sind und Festlegungen auf drei Konzeptionsebe-
nen, Ziel-, Strategie- und Instrumental-Ebene, umfassen.®® Doch gibt es in der Li-

teratur verschiedene Ansatze Kommunikationskonzepte zu erstellen.

Lt. Pepels gehoren zu einem Kommunikationskonzept mindestens die folgenden
Elemente: Definition der Absatzquelle, Definition der Zielpersonengruppe, Festle-

gung der Positionierung und Festlegung des Kampagnenformats.®*

Da diese Gliederung jedoch weder Rickkoppelungseffekte noch die Erfolgskon-
trolle beinhaltet, wird in weiterer Folge hier auf den Planungsprozess der Kommu-
nikationspolitik It. Bruhn eingegangen (siehe Abb. 7):

> Situationsanalyse >
v

> Kommunikationsziele D
v

> Zielgruppenplanung >
v

»| Festlegung der Kommunikationsstrategie [&———»

v

iq Kommunikationsbudget oy
I . o
> Kommunikationsinstrumente » —>
=g MaRnahmenplanung <«
Kommunikationserfolgskontrolle >

Abb. 7: Planungsprozess der Kommunikationspolitik85

8 vgl. Meffert; Marketing, S. 61

84 Vgl. Pepels, Werner; Kommunikations-Management, Marketing-Kommunikation vom Briefing
bis zur Realisation, 4. Aufl., Schaffer-Poeschel, 2001, S. 208

% In Anlehnung an: Bruhn; Marketing, S. 202
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4.2.1 Situationsanalyse

Die Analyse der kommunikationsrelevanten Situation ist das zentrale Entschei-
dungselement und die Grundlage fur die Erarbeitung einer strategischen Konzep-
tion. Zielsetzung ist es dabei ein objektives und aktuelles Bild bezuglich aller
kommunikationspolitisch relevanten Variablen sowie moglicher zukunftiger Ent-

wicklungsverlaufe zu erheben (siehe auch Kap. 2.4.1).%

4.2.2 Kommunikationsziele

Lt. Kroeber-Riel/Esch missen ,... Werbeziele®” so konkret formuliert werden, dass
der Erfolg den WerbemaRnahmen zugerechnet werden kann ...“®. Das bedeutet,

dass die Werbeziele messbar bzw. operationalisierbar sein mussen.

Die Kommunikationsziele leiten sich aus den Ubergeordneten Zielen, den Marke-
tingzielen, ab. Man unterscheidet 6konomische (monetare GroRen wie Gewinn,
Marktanteile, etc.) und psychographische Kommunikationsziele (kognitive, affekti-
ve und konative Reaktionen). Zu letzteren, die eindeutiger auf Kommunikations-
mafRnahmen rickzufihren sind als monetare Ziele, zahlen u.a. Markenbekannt-

heit, Einstellung und Image.?®

Besonders Image- und Bekanntheitsziele sind in der Kommunikationspolitik wich-
tig. Durch den Aufbau ganz spezifischer, eigenstandiger Imageprofile vermogen
Unternehmen und Organisationen Positionen auf ihrem Markt aufzubauen. Be-
sonders in Markten mit starkem Wettbewerb bzw. gesattigten Markten ist es wich-

tig sich mit Hilfe eines klaren Image zusétzlich von der Konkurrenz abzugrenzen.*

4.2.3 Zielgruppen

Die Definition der Zielpersonengruppe in der Kommunikation beschreibt jene Per-
sonen, an die die KommunikationsmaRnahmen gerichtet werden sollen. Es ist

wichtig ein genaues Bild dieses Personenkreises vor Augen zu haben, d.h. Er-

8 Vgl. Boenigk, Michael; Umsetzung der Integrierten Kommunikation, Anreizsysteme zur Imple-

mentierung integrierter Kommunikationsarbeit, 1. Aufl., Gabler, 2001, S. 37
In diesem Fall wird Werbung mit Kommunikation gleich gesetzt.

8 Kroeber-Riel; Esch; Strategie und Technik der Werbung, S. 34

8 vgl. Meffert, Marketing, S. 678 — 680

% Vgl. Becker; Marketing-Konzeption, S. 74

87

28



kenntnisse aus dem privaten und gewerblichen Kauferverhalten Uber diese Grup-
pe mussen vorhanden sein, um die Kommunikation zielgerichtet einsetzen zu kon-

nen.”’!

Zielgruppen konnen auch uber eine Segmentierung definiert werden. Dabei wird
ein heterogener Gesamtmarkt in klar abgegrenzte Konsumentengruppen aufge-
teilt. Die Zielgruppe wird dabei durch Wahl des zu bearbeitenden Marktsegments

festgelegt.*?

4.2.4 Kommunikationsstrategie/Strategische Positionierung

Die strategische Positionierung orientiert sich an der Unternehmensstrategie, ins-
besondere an der Art der Marktbearbeitung. Aus ihr ist abzuleiten, wie ein Unter-
nehmen aufgrund seiner Marktstellung von seinen Hauptzielgruppen mittel- bis
langfristig im Konkurrenzvergleich gesehen werden moéchte. Das bedeutet, dass
sie markt- und zukunftsgerichtet ist. Alle KommunikationsmaRnahmen muissen auf

die strategische Positionierung abgestimmt werden.*?

Eine einzigartige Positionierung wird als USP bezeichnet; das Unternehmen soll
dabei unbedingt alleine stehen und sein Angebot gegenliber den Abnehmern her-
vorheben.*

Neben dem USP wird auch die Einfihrung eines ESP (Unique Emotional Selling
Proposition) als Positionierungsmerkmal immer beliebter. Dabei kann es sein,
dass das Produkt zwar dem der Konkurrenz sehr ahnlich ist, jedoch werden mit
dem Produkt bestimmte Emotionen assoziiert, die mit Hilfe des ESP in den Kopfen

der Kunden verankert werden.®®

4.2.5 Kommunikationsbudget

Das Werbe- oder Kommunikationsbudget ist der Betrag, der flr samtliche Werbe-

operationen einer Planperiode vorgesehen ist. Die ideale Budgethohe gibt es

91

0 Vgl. Pepels; Kommunikationsmanagement, S. 220

Vgl. Pickert, Mike; Die Konzeption der Werbung, Determinanten, Strategien, Kommuniqués,
Sauer, 1994, S. 49 — 50

Vgl. Bruhn, Manfred; Kommunikationspolitik, Systematischer Einsatz der Kommunikation fir
Unternehmen, 2. Aufl., Vahlen, 2003, S. 87 — 88

Vgl. Pepels; Kommunikationsmanagement, S. 354 — 355

Vgl. Kotler, Philip et al.; Principles of Marketing, 4. europaische Aufl., Prentice Hall Europe,
2005, S. 443
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nicht, obwohl verschiedenste Budgetierungsverfahren vorhanden sind (u.a. Kon-
kurrenz-Paritats-Methode, Prozentsatz vom Gewinn, etc.). Auch gibt es verschie-
dene Ansatze wie das beschlossene Budget letztendlich verteilt wird (nach sachli-

chen, raumlichen und/oder zeitlichen Kriterien).%

4.2.6 Kommunikationsinstrumente

Grundsatzlich gibt es viele Instrumente und Medien, mit denen die Zielgruppe er-
reicht werden kann. Unternehmen stehen vielfaltige Kommunikationsaktivitaten
zur Verfugung, die zu folgenden Kommunikationsinstrumenten geblndelt werden
kénnen: Mediawerbung (TV, Radio, Print, Plakat, etc.), Verkaufsférderung, Direct
Marketing, Public Relations, Sponsoring, Personliche Kommunikation, Messen

und Ausstellungen, Event-Marketing und Multimedia-Kommunikation.®’

Ob nur ein Medium flr eine Kampagne benutzt wird oder ein Mix und welches
Medium das am besten geeignete ist, ist von Fall zu Fall verschieden. Weiterflih-
rende Informationen zu einzelnen Kommunikationsinstrumenten, vor allem im Be-
reich des Regionalmarketing, kdnnen dem Kapitel 5.2, Kommunikationsmdglich-

keiten im Regionalmarketing, enthommen werden.

4.2.7 MaRnahmenplanung

Malnahmenplanung deckt sich grundsatzlich mit dem Begriff Mediaplanung, der
im Wesentlichen die Wahl der Werbetrager, die die Botschaft im Namen des Wer-
bungstreibenden transportieren sollen, bedeutet. Weiters spielt die Zeitplanung,
die sich auf die Anzahl von Anlassen, das Timing und die Dauer des Kontakts der

Zielgruppe mit der Botschaft bezieht, eine Rolle.?®

Wie oft ein bestimmter Kanal fur eine Botschaft verwendet bzw. wie oft eine Schal-
tung in einem Medium wiederholt werden soll um die gréRten Erinnerungswerte zu
erzielen, ist umstritten und hangt stark vom Kaufverhalten fir die jeweiligen Pro-

duktkategorie ab.*

% Vgl. Pickert; Die Konzeption der Werbung, S. 57 — 62

7 vigl. Bruhn; Marketing, S. 203 — 204

% Vgl. Fill, Chris; Marketing-Kommunikation, Konzepte und Strategien, 2. Aufl., Pearson Studium,
2001, S. 217

Vgl. Koeppler, Karlfritz; Strategien erfolgreicher Kommunikation, Lehr- und Handbuch, Olden-
bourg, 2000, S. 154 — 155
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4.2.8 Kommunikationserfolgskontrolle

Die Aufgabe der Kommunikationserfolgskontrolle ist es Soll-Ist-Vergleiche durch-
zufihren. Zur Kontrolle zahlen Prozessanalysen, Ergebniskontrollen und das Audi-
ting. Kommunikationsmal3nahmen lassen sich auf verschiedenste Weisen mes-

sen. Naheres zu Messmethoden kénnen Kapitel 4.3 entnommen werden.'®

4.3 Messung von KommunikationsmaRnahmen

Wie alle MaRnahmen des Marketing-Mix mussen sich auch Kommunikationsmalf3-
nahmen messen lassen konnen, um die Erfolgswirksamkeit der Entscheidungen
(iberpriifen zu kénnen."®" Je nach Medium gibt es viele Mdglichkeiten, wie diese
Erfolgsmessung stattfinden kann. Vor allem jingere Kommunikationsmedien, wie
etwa das Internet, liefern eine Unmenge an Informationen, die zur Erfolgsmessung

herangezogen werden kdonnen.

Unter die zahlreichen Internet-Kennzahlen fallen u.a. Page-Impressions (= Web-
seiten Aufrufe) oder Hits (= Anfrage einer Ressource eines Internetangebots wie

etwa das Laden einer Grafik).'%?

Aber nicht nur im Nachhinein muss die Wirksamkeit von Kommunikationsmal3-
nahmen erhoben werden — Werbung im Besonderen kann/sollte schon vor dem
Einsatz einem Test unterzogen werden. Werbetests lassen sich in drei Gruppen
einteilen: Pretests (vor der Schaltung), In between-Tests (bei bereits angelaufener
Werbung) und Posttests (nach erfolgter Werbung). Dabei gibt es Feld- und Labor-

tests. Inhalte der Messungen sind Erinnerung, Aktivierung, Einstellungen, etc.'®

Um KommunikationsmaRnahmen zu messen, stehen grundsatzlich verbale und
nonverbale Verfahren zur Verfugung. Verbale Verfahren (Erinnerungsmalle oder
projektive Verfahren) setzen voraus, dass die Testperson bereit und/oder fahig ist,
ihre wirkliche Auffassung mitzuteilen. Mit nonverbalen Verfahren (z. B. psycho-
physiologische Verfahren) ermittelte Indikatoren lassen sich unabhangig von der

Verbalisierungsbereitschaft und -fahigkeit feststellen.'®

100 Vgl. Unger, Fritz; Fuchs, Wolfgang; Management der Marketing-Kommunikation, 3. Aufl., Sprin-

ger, 2005, S. 23 bzw. S. 27 — 29

Vgl. Boenigk; Umsetzung der Integrierten Kommunikation, S. 63
192 v/gl. Meffert; Marketing, S. 780 — 784

1% vgl. Pickert; Die Konzeption der Werbung, S. 224 — 265

104 Vgl. Koeppler; Strategien erfolgreicher Kommunikation, S. 17
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5. Das Kommunikationskonzept im Regionalmarketing

Eine Region ,lebt® von dem Image, das mit ihr verbunden wird. Hat sie ein
schlechtes Image, so bleiben Touristen, Arbeitskrafte, Investoren, etc. aus. Des-
halb ist es im Marketing der Regionen besonders wichtig einen hohen Bekannt-
heitsgrad und vor allem ein gutes Image zu haben. Dies ist nur moglich, wenn die
KommunikationsmaRnahmen einer Region gezielt eingesetzt werden. Dabei gel-
ten fur die Kommunikation im Regionalmarketing die gleichen konzeptionellen

Grundlagen wie im kommerziellen Marketing (siehe Kap. 4).

5.1 Kommunikation als Teil des Regionalmarketing-Mix

Wie bereits in Kapitel 2.4.3, Mallnahmen — der Regionalmarketing-Mix, erwahnt,
ist auch die Kommunikationspolitik, neben Standort- und Leistungs- bzw. Kontra-
hierungspolitik, ein Teil des Regionalmarketing-Mix. Sie umfasst dabei ,... alle
Malnahmen, die bei den Zielgruppen Wissen, Einstellung und sonstiges Verhal-
ten gegenuber dem kommunizierenden Unternehmen, hier der Region, beein-
flusst.“'% Grundsatzliche Aussagen und Aufgaben zur Kommunikationspolitik im
kommerziellen Bereich sind auf Tourismus-, Stadt- und Regionalmarketing tber-

tragbar.’® Jedoch gibt es einige Unterschiede (siehe Kap. 5.3).

In Zeiten wirtschaftlicher Globalisierung, wachsender Mobilitat, dkologischer Kri-
sen, sozialer Konflikte, etc. stehen Stadte und Regionen vor neuen Herausforde-
rungen. Der Konkurrenzdruck unter den Regionen wachst — Stadte- und Regio-
nen-Ratings sind lingst etwas Alltagliches.”’

Gerade wegen dieser wachsenden Konkurrenz zwischen Stadten und Regionen
gewinnt die Kommunikationspolitik zunehmend an Bedeutung. Durch kommunika-
tionspolitische Malknahmen wird versucht, einen Uber den Grundnutzen der Regi-
on als Produkt hinausgehenden Zusatznutzen zu suggerieren. Das eigene regio-
nale Angebot soll sich von dem anderer Regionen deutlich positiv unterscheiden —

dies soll mit einer gezielten Kommunikationspolitik erreicht werden.'?®

105

106 Meyer; Regionalmarketing, S. 154

Val. Freyer, Walter; Tourismus-Marketing, Marktorientiertes Management im Mikro- und Makro-

bereich der Tourismuswirtschaft, 4. Aufl., Oldenbourg, 2004, S. 535

107 Vgl. Hilbert, Dirk; Kurzhals, Frank; Die Stadt als Marke, in: Marketingjournal, Heft 5/2004, S. 18
— 20, hier S.18

1% \/gl. Konken; Stadtmarketing, S. 266
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5.2 Kommunikationsmoglichkeiten im Regionalmarketing

Lt. Kotler/Bliemel lassen sich Kommunikationsmdglichkeiten im Marketing in fol-
gende Bereiche unterteilen: Werbung, Direktmarketing (DM), Verkaufsférderung,
Public Relations (PR) bzw. Offentlichkeitsarbeit und Personlicher Verkauf.'™ Im
Regionalmarketing werden die Kommunikationsinstrumente It. Konken in ahnlicher
Form unterteilt (siehe Abb. 8).

Kommunikationsinstrumente

Klassische Instrumente Neue Instrumente

Offentlichkeitsarbeit Sponsoring
Pressearbeit Direktmarketing
Verkaufsforderung Product Placement
Werbung Personlicher Verkauf
Veranstaltungen Neue Medien

Abb. 8: Kommunikationsinstrumente im Regionalmarketing110

5.2.1 Klassische Instrumente

In diesem Abschnitt werden nun die klassischen Instrumente naher betrachtet:

Offentlichkeitsarbeit bzw. Public Relations (PR)

Das Instrument Public Relations (PR) oder Offentlichkeitsarbeit beinhaltet die
Pflege und Forderung der Beziehungen, die ein Unternehmen, eine Organisation,
Institution oder Person zur Offentlichkeit hat. PR arbeitet nach der Maxime ,Tue
Gutes und rede darlber!“ Ziel der PR ist es fir die Region in der Offentlichkeit
Sympathie zu vermitteln und einen Namen zu schaffen (Imagearbeit bzw. Mar-
kenbildung und -pflege). Mallnahmen sind u.a. Ausstellungen, Diskussionsveran-
staltungen, Ehrungen, Infotelefone und -stande, Symposien, Tagungen, Tage der

offenen Tiir, Veranstaltungen zu kiinftigen Projekten, etc.'"’

Pressearbeit

Pressearbeit wird oftmals als Teil von PR angesehen, doch wird sie im Kontext
des Regionalmarketing als gesondertes Kommunikationsinstrument behandelt.
Medien sind unverzichtbar, wenn Unternehmen, Behérden, etc. die Offentlichkeit

erreichen wollen. Pressearbeit soll bewirken, dass (Uber)regionale Journalisten

199 v/gl. Kotler; Bliemel; Marketing-Management, S. 882

"0 Anlehnung an: Konken; Stadtmarketing, S. 267
" Vgl. Konken; Stadtmarketing, S. 268 — 272
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und Medien sich flir angebotene Themen interessieren und Beitrage uber diese
Themen verodffentlichen. Es zahlt aber auch die journalistische Aufbereitung von
Presseinformationen zur Pressearbeit. Sie muss taktisch und strategisch geplant
werden um zielfuhrend eingesetzt werden zu konnen. Dabei wirken nur solche
Artikel authentisch, die von der jeweiligen Organisation selbst stammen. Da Me-
dien und Journalisten mit solchen Informationen regelrecht tberflutet werden, ist
es wichtig, seine Medienkontakte zu pflegen und ein vertrauensvolles Verhaltnis
aufzubauen. Nicht nur im Print-Bereich ist Pressearbeit von Interesse — auch im

Hor- bzw. Rundfunk ist dies ein Weg auf die Region aufmerksam zu machen.'"?

Verkaufsforderung

Verkaufsforderung in einer Region bietet eine weitere Moglichkeit, den Bekannt-
heitsgrad zu steigern und sich zu positionieren. Sie dient aber insbesondere der
Kontaktgewinnung. Die Malinahmen der Verkaufsférderung im Regionalmarketing
zielen oftmals auf die Zielgruppen in der Region ab (z.B. Schulung der Mitarbeiter
in den Tourismusburos, etc.). MalRnahmen sind u.a. die Bereitstellung von Infor-

mationsmaterialien (Broschiiren, etc.), Prasenz auf Messen oder Wettbewerbe.'"

Werbung

Das bisher am weitesten verbreitete Instrument der Kommunikationspolitik im Re-
gionalmarketing, die Werbung, dient primar der Imagepflege zur Bekanntheitsstei-
gerung.""* Es gibt verschiedene Mdglichkeiten Instrumente der Werbung im Regi-
onalmarketing mit ihren Vor- und Nachteilen einzusetzen.

Marke, Logo und Slogan sind Bestandteile, die bei einem Werbeauftritt niemals
fehlen durfen. Sie dienen nicht nur dazu der Zielgruppe ein konsistentes Bild zu
prasentieren, sondern kénnen auch fur andere Organisationseinheiten innerhalb
der Region verwendet werden (z.B. Direktvermarkter, die keine eigene Hausmarke
verwenden, kdnnen das Logo, etc. der Region verwenden)'"°.

Printwerbung in Tageszeitungen und Zeitschriften gehért zu den altesten und

wichtigsten Werbeformen einer Region. Der Vorteil dabei liegt in der hohen

"2 yvgl. Konken; Stadtmarketing, S. 280 — 286

s Vgl. Meyer; Regionalmarketing, S. 159 — 162

"% vgl. Bergler, Reinhold; Der Standort als Imagefaktor, in: prmagazin, Heft 7/1991, S. 31 — 39,
hier S. 31, zitiert nach Wiechula, Angela; Stadtmarketing im Kontext eines Public Management,
Kundenorientierung in der kommunalen Leistungserbringung, dargestellt am Beispiel der Stadt
Potsdamm, Kohlhammer, 2000, S. 179

Vgl. Benner, Eckhard; Kliebisch, Christoph; Regio-Marketing-Strategien des Lebensmittelein-
zelhandels, Arbeitsbericht Nr. 10, (Oktober 2004), http://www.uni-hohenheim.de/marktlehre/
berichte/haa-nr10.pdf, (15.12.2006), S. 31
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Glaubwdirdigkeit der Werbetrager und der gezielten zielgruppenspezifischen
Einsatzmoglichkeit. Manche Regionen geben sogar ihre eigene Zeitung (z.B.

,Servus Leobersdorf*) heraus.'® Rund- und Hérfunk-Werbung kommt oftmals aus

Kostengrunden nicht in Frage, jedoch ergreifen einige Regionen die Mdoglichkeit

einen eigenen Infokanal zu betreiben."” AuRenwerbung wird im Regionalmarke-

ting oftmals in Form von Plakatwerbung, Bandenwerbung, Werbung auf Ver-

kehrsmitteln, etc. eingesetzt.'"

Veranstaltungen — Events

Beim Event-Marketing geht es darum Erlebnisse zu vermarkten. Obwohl es keine
einheitliche Definition in der Literatur gibt, ist fur Events charakteristisch, dass sie
eine Dramaturgie besitzen und den Kunden/Besucher interaktiv mit einbezie-
hen.""?

Vor allem im Regionalmarketing werden Events haufig eingesetzt, da damit Erleb-
niswelten transportiert werden kdnnen. Im Kontext des Regionalmarketing handelt
es sich dabei haufig um Festivals, Volksfeste, Stralienfeste, Weihnachtsmarkte,
Flohmarkte, kulturelle Open-Air-Veranstaltungen, Sportevents, kulturelle und poli-

tische GroRereignisse, etc.'?

5.2.2 Neue Instrumente

Hier wird auf neuere Instrumente des Regionalmarketing nédher eingegangen:

Sponsoring

Sponsoring kann allgemein als ein auf Gegenseitigkeit ausgerichtetes Geschaft
zwischen zwei Partnern verstanden werden. Die Gegenseitigkeit bezieht sich da-
bei darauf, dass ein Sponsor flr seine wirtschaftliche Unterstitzung vom Gespon-

serten immer eine Gegenleistung verlangt.'*’

8 vgl. Wirth, Klaus; Hodl, Markus; Stadtmarketing, Stand und Perspektiven in Osterreichs Stad-
ten, (19.05.2002), http://www.staedtebund.at/staedtetag/2002/referate/ak2_wirth.pdf,
(15.12.2006), S. 14

"vgl. Wirth; Hédl; Stadtmarketing, —http://www.staedtebund.at/staedtetag/2002/referate/ak2_
wirth.pdf, (15.12.2006), S. 14

e Vgl. Wiechula; Stadtmarketing im Kontext eines Public Management, S. 180

"9 Vgl. Stahmann, Frank; Event-Marketing, in: Kooperatives Stadtmarketing, Konzepte, Strategien

und Instrumente zur Erhéhung der Attraktivitat einer Stadt, hrsg. von Zerres, Michael; Zerres,

Ingrid; Kohlhammer, 2000, S. 113 — 130, hier S. 116

Vgl. Lucas, Rainer; Der offentliche Raum als Buihne, http://www.wupperinst.org/Publikationen/

WP/WP154.pdf, (23.08.2006), S. 30

2vgl. Roth & Lorenz GmbH; Was ist Sponsoring?, http://www.sponsoring-projekte.de/
sponsoring.html, (15.12.2006)
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Sponsoring ist eine sozial sinnvolle, prestige- und publicitytrachtige Kommunikati-
onsform. Es werden dabei bekannte oder (noch) unbekannte Leistungstrager ge-
fordert. Klassen des Sponsorings sind u.a. Kultur-, Sport-, Universitats- oder so-
ziales Sponsoring. Dabei setzt sich der Sponsor, also die Region in diesem Fall,
u.a. die Ziele Erhdhung der Presseprasenz und Bekanntheit, Signalisierung von

Goodwill, Aufwertung des Image, Generierung von sozialem Dank, etc.'??

Direktmarketing (DM)

Lt. Bruhn umfasst DM ,.... samtliche Kommunikationsmafl3inahmen, die darauf aus-
gerichtet sind, durch eine gezielte Einzelansprache einen direkten Kontakt zum
Adressaten herzustellen.“'*® Im Regionalmarketing werden (iber DM den Zielper-
sonen Leistungen der Region via Brief oder Telefon angeboten. Da DM gerichtet
an eine grolRe Zielgruppe (z.B. alle Radfahrinteressierten eines Bundeslandes)
wenig praktikabel ist, wird hier eher der Weg in Richtung Ansprache von Mei-
nungsfuhrern (verbandspolitische Meinungsfihrer, Meinungsfuhrer von potentiel-
len Investoren, etc.) eingeschlagen. Dies ist eng an den Begriff ,Lobbyarbeit* ge-
knlupft. Diese gezielte Lobbyarbeit bei Meinungsflihrern kann in Form von Einla-

dungen zu kostenlosen Aufenthalten, Freikarten fir Events, etc. geschehen.'®

Product Placement

Product Placement ist ,.... die gewollte Platzierung von Produkten, Marken, Unter-
nehmen, Landschaften, Gebauden, Personen, Aussagen u.v.m. insbesondere in
Filmen und in deren Handlung, ohne dass die Zielperson des Films diese kommu-
nikative Botschaft bewusst als gezielte Beeinflussung aufnimmt.“'*® Placement
dient dazu, mit Hilfe des Films Informationen und Imageelemente tber die Region
zu vermitteln und wird als Imageaufbau- und Positionierungsinstrument eingesetzt.
Diese Form bringt jedoch oftmals Probleme mit sich (teilweise sehr teuer, Film

muss fiir Zielgruppe und Image geeignet sein, etc.).'®

Personlicher Verkauf
Unter personlichem Verkauf im Regionalmarketing versteht man, dass Produkte

der Region ohne Zwischenhandler an einem bestimmten Platz verkauft werden.

122 \/gl. Pickert; Die Konzeption der Werbung, S. 96 — 97
128 Bruhn; Kommunikationspolitik, S. 302

124 V/gl. Meyer; Regionalmarketing, S. 168 — 169

125 Meyer; Regionalmarketing, S. 167 — 168

126 \gl. Meyer; Regionalmarketing, S. 168
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Es zahlen StralRenhandler auf Wochenmarkten, aber auch Verkaufsstande auf
Messen und Ahnliches dazu.'?’
Des Weiteren kdonnen Verkaufsstande an Verkehrsknotenpunkten (wie etwa Flug-

hafenshops, etc.) eingerichtet werden.'?

Neue Medien

Unter dem Begriff ,Neue Medien® werden hier alle Informations- und Kommunika-
tionstechniken zusammengefasst, die auf der elektronischen Ubertragung von Da-
ten und der Interaktivitat der Nutzer basieren (CD-ROM, Email, Internet, Video,
Teletext). Vor allem das Internet wird als Instrument im Regionalmarketing immer
bedeutender — keine Region kann es sich leisten, nicht eine eigene Homepage zu
betreiben. Multimediale Inhalte kbnnen problemlos eingebunden werden und so

kann sich die Region auf vielfaltige Weise prasentieren.'®

5.3 Unterschiede zur Kommunikation im Profit-Bereich

Naturlich werden im Regionalmarketing viele Konzepte/lnstrumente aus der
Kommunikationspolitik im Profit-Bereich Gbernommen, doch gibt es gewisse Un-
terschiede. Da z.B. nicht klar definiert werden kann, ob die Region ein Unterneh-
men oder ein Produkt ist (siehe Kap. 2.2.), muss hier ein eigener Weg gefunden

werden sich als Unternehmen und Produkt zu prasentieren.*

Auch die Etablierung einer Marke kann sich als schwierig erweisen, da im Gegen-
satz zum kommerziellen Marketing z.B. kein homogenes Produktfeld vorliegt, son-
dern eine Region aus den verschiedensten Facetten zusammengesetzt ist. Hier

missen thematische Schwerpunkte gesetzt werden. '’

Eine weitere Unterscheidung ist, dass man die Identifikation der Mitarbeiter eines
Unternehmens nicht ganz mit der der Blrger einer Region gleichsetzen darf. Hier
besteht eine ganz andere Art von Motivation sich mit etwas zu identifizieren. Wie
man an diesen Beispielen sieht, muss man bei regionaler Kommunikationspolitik

einige Dinge beachten, die im Profit-Bereich anders gehandhabt werden.

127 \/gl. Konken; Stadtmarketing, S. 309

128 Vgl. Hofl, Reinhard; Regionalmarketing in der Nachbarregion Flughafen Miinchen — Erding —
Freising, (23.10.2006), http://www.nachbarregion-erding-freising.de/global/download/
Praesentation_Euregia%20_Hoefl.pdf, (15.12.2006), Folie 24

129 \/gl. Konken; Stadtmarketing, S. 310 — 312

139 vgl. Meyer; Regionalmarketing, S. 23 — 28

31 vgl. Hilbert; Kurzhals; Die Stadt als Marke, S. 18
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6. Das Steirische Vulkanland

76 Gemeinden der Bezirke Radkersburg, Feldbach, Weiz und Furstenfeld bilden
das Steirische Vulkanland im Stidosten Osterreichs (siehe Karte des Vulkanlands,
Anhang S. I). Die Uberparteiliche Initiative ,Verein zur Forderung des Steirischen
Vulkanlands® hat es sich zur Aufgabe gemacht, die Region in wirtschaftlicher und
kultureller Hinsicht zu entwickeln und somit einen einzigartigen Ort hochster Le-
benskraft zu schaffen. Das Vulkanland ist Gewinner des Europaischen Dorferneu-
erungspreises; breite Burgerbeteiligung und besondere Lebensqualitat zeichnen

die von Vulkanen geformte Region aus.'®?

6.1 Entstehung

Bis zum Jahr 1998 herrschte in der sudoststeirischen Grenzregion eine eher triste
Stimmung: es bestand nur ein geringer Glaube an die Region, mehr als 100 Fami-
lien pro Jahr wanderten ab, Betriebe wurden geschlossen, der Konkurrenzdruck
von aulderhalb stieg, unter Jugendlichen gab es eine hohe Bereitschaft abzuwan-
dern, etc. Daraus entstand die Motivation zu handeln: das Grenzland sollte auf
Basis der menschlichen Talente weiterentwickelt, die natirlichen Ressourcen und

die daraus resultierenden wirtschaftlichen Potenziale ausgeniitzt werden.'®

Deshalb wurde 1998 zuerst die Kleinregion Feldbach, ausgehend von der Ge-
meinde Auersbach, mit 14 Gemeinden geschaffen um die Region zu starken. Da
die Ruckbesinnung auf die Heimatregion auch auf andere Gemeinden rund um
Feldbach abfarbte, wurde 2001 der ,Verein zur Forderung des Steirischen Vulkan-
lands® gegrundet. Das Vulkanland umfasst seit der letzten Erweiterungswelle 76

Gemeinden in acht Kleinregionen — die Heimat fiir (iber 100.000 Personen.'®*

132 Vgl. Verein zur Férderung des Steirischen Vulkanlands; Steirisches Vulkanland — Aufbruch zur

Einzigartigkeit, http://www.vulkanland.at/de/steirisches-vulkanland/, (02.01.2007)
138 Vgl. Verein zur Férderung des Steirischen Vulkanlands; Bericht zur Vollversammlung Marz
2006, 0.V., 2006, S.5-6
Vgl. Verein zur Férderung des Steirischen Vulkanlands; Gemeinde Auersbach und die Region
Steirisches Vulkanland, Einreichunterlagen zum Siegerprojekt Europaischer Dorferneuerungs-
preis 2004, 0.V., 2005,S.2 -5
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6.2 Der Verein

Wie bereits in Kapitel 2.3.1, Organisationsformen, erwahnt, gibt es mehrere Mog-
lichkeiten wie eine Regionalentwicklungsinitiative rechtlich organisiert sein kann.
Auch wenn die Initiatoren des Steirischen Vulkanlands in der lokalen Politik zu
finden sind, wurde fur das Steirische Vulkanlands als Organisationsform ein par-

teiunabhangiger, umsatzsteuerpflichtiger Verein gegriindet.

6.3 Organisation

Dem politischen Vorstand gehdéren neben dem Obmann LAbg. Josef Ober weitere
Blurgermeister und Personlichkeiten des offentlichen Lebens in der Region an
(parteitbergreifend). Des Weiteren ist ein Fachvorstand flur das Tagesgeschaft
zustandig. Das Organigramm des Vereins kann wie folgt dargestellt werden (siehe
Abb. 9):

Verein zur Férderung
des Steirischen
Vulkanlands

Vollversammlung

Forderstellen: im Besonderen Geschaftsstelle
FA 16 A, Amter, Behorden, Vulkanlandvorstand Haus der Regionen
Interessenvertretungen Regionalentw. GmbH
I [ I I I I [ I
If(lginr:sgio;w Kleinregion Kleinregion Kleinregion Kleinregion Kleinregion Kleinregion Kleinregion
rehberg Gleichenberg| | Kirchbach Fehring Feldbach Gnas Radkersburg|  |Radkersburg
Raab West Ost

. 1

Inwertsetzung durch die Blrger und Betriebe

Abb. 9: Organisation des Steirischen Vulkanlands'*®

%N Anlehnung an: Verein zur Férderung des Steirischen Vulkanlands; Bericht zur Vollversamm-
lung Mérz 2006, S. 7
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6.4 Ziele des Vereins

Als Oberziel ist, wie bereits eingangs erwahnt, die ,... Wohlstands- und Lebens-
«136

qualitatssteigerung aller Menschen im Steirischen Vulkanland ... anzusehen.
Dabei riicken folgende Werte in den Mittelpunkt:'*

e Echtheit ¢ Innovation e Talenteférderung

e Kulturlandschaft e Gemeinschaft e Wertschatzung

e Heimische Kunst e Kooperation e Nachhaltigkeit

e (Grenzgange e Kulinarik, Handwerk e Eigenart

e Wandel & Tourismus e Selbstbewusstsein

Die Werte lassen folgende Leitsatze fiir das Steirische Vulkanland erkennen:'®
e von Fremdsteuerung zu Eigensteuerung
e von global zu regional
e von Tempo zu Richtung
e von reinem Wohlstandsdenken zu Wertedenken

e von Winschen zu Werten

6.5 Tatigkeitsbereiche

Fir die einzelnen Tatigkeitsfelder und Arbeitsbereiche gibt es natlrlich konkretere,
operationalisierte kurz-, mittel- und langfristige Zielsetzungen. Hauptsachlich sieht

das Vulkanland seine Aufgabenbereiche in folgenden Kernfeldern:'*

¢ Die Kulinarische Region
Die einzigartige naturraumliche Ausstattung (vulkanisch-fruchtbarer Boden,
Kulturvielfalt) und ein innovativer und qualitatsvoller Umgang mit Lebens-
mitteln, lassen die Produzenten, den Handel und die Gastronomie kulinari-
sche Produkte hdchster Qualitat erzeugen. Ein Ziel ist hier u.a. 1.000 zu-

satzliche Arbeitsplatze in diesem Bereich bis zum Jahr 2025 zu schaffen.

1% verein zur Forderung des Steirischen Vulkanlands; Bericht zur Vollversammlung Marz 20086,

S.9

Vgl. Verein zur Foérderung des Steirischen Vulkanlands; Bericht zur Vollversammlung Marz

2006, S. 19

Vgl. Verein zur Férderung des Steirischen Vulkanlands; Bericht zur Vollversammlung Marz

2006, S. 9

139 Vgl. Verein zur Férderung des Steirischen Vulkanlands; Aufbruch zur Einzigartigkeit, Visionsbil-
der Vulkanland, o0.V., 2006
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e Europaische Handwerksregion
Ein wertorientierter Handwerkstourismus eroffnet neue Markte — deshalb
wird im Vulkanland aktiv auf Leitprodukte von hoher Innovationskraft und
Qualitat gesetzt. Hier soll eine Wertschopfung in der Héhe von 160 Millio-

nen Euro bis zum Jahr 2025 entstehen.

e Die Region der Lebenskraft
Das Vulkanland will den Gasten die Werte, Kultur und Landschaft der Regi-
on naher bringen. Dies ist nur moglich, wenn auch die Bevolkerung Brauch-
tum, Umgebung und Kultur pflegt und aktiv mitgestaltet. Auch hier will man

bis 2025 520 weitere Arbeitsplatze im Bereich Tourismus schaffen.

Neben vielen kleineren und groReren Einzelprojekten ist ein jingeres, ehrgeiziges
Projekt des Vulkanlands die ,,Energievision 2025“. Das Vulkanland verfugt uber
ausreichende Ressourcen und technische Mdglichkeiten, um die gesamt bendtigte
Energie (Warme, Strom und Treibstoff) fir die Region eigenstandig zur Verfigung
zu stellen. Das strategische Ziel der Energievision 2025 ist, dass spatestens im
Jahr 2025 im Steirischen Vulkanland 100 % der Warme, 100 % des Treibstoffes
und 100 % der nétigen Elektrizitat im Vulkanland selbst, dezentral und nachhaltig,
erzeugt werden. Dieses Ziel kann nur durch den verstarken Einsatz heimischer
erneuerbarer Energie mit gleichzeitiger Reduktion des Energiebedarfs, ohne da-

durch an Komfort zu verlieren, erreicht werden.'#°

6.6 Bisherige KommunikationsmaRBnahmen

Fir die jahrlichen KommunikationsmaRnahmen stehen im Vulkanland ca.
€ 150.000,00 zur Verfigung. Bis dato wurden vom Steirischen Vulkanland folgen-

de Kommunikationsinstrumente eingesetzt:'*’

e DM: Ein wesentlicher Bestandteil der Kommunikationspolitik im Vulkanland
ist DM. Meinungsflhrer (ca. 2.400 Personen) werden mehrmals jahrlich mit-
tels Direct Mails Uber Projekte, etc. informiert. Unter ,Meinungsfuhrer” sind

hier Personen des offentlichen Lebens zu verstehen (Burgermeister, Ge-

0 v/gl. Verein zur Forderung des Steirischen Vulkanlands; Energievision Vulkanland 2025 — Hin-

tergrund, http://www.vulkanland.at/de/energievision-2025/philosophie/, (01.02.2007)
1 vgl. Krotscheck, Christian; Schmidt, Roman; persénliches Gesprach, (31.10.2006)
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meinderate, Kommunalpolitiker, Landespolitiker, Pfarrer, Unternehmer,
Vereinsobleute, Journalisten, Lehrer/Schulen, etc.).

e Events: Zu Beginn wurden haufiger eigenstandig Events durchgeflhrt,
doch in Zukunft wird eher angestrebt, Veranstaltungen zu stimulieren und
zu fordern (z.B. 1/3-Férderung durch das Vulkanland).

¢ Incentives (Verkaufsforderung): Es werden sehr viele Give-Aways (Kugel-
schreiber, Anstecknadeln, etc.) unter der Bevolkerung verteilt.

e E-Marketing: Im Mai 2006 wurde die alte Homepage durch eine neuere,
Suchmaschinen optimierte Version ersetzt (www.vulkanland.at). Das Portal
wird monatlich von ca. 17.000 Personen besucht. Auch kommen Newsletter
zum Einsatz.

e PR (Pressearbeit): PR wird verstarkt vor allem auf regionaler Ebene einge-
setzt um zu thematisieren und zu aktivieren. Grundsatzlich gilt hier ,innen
vor aufden®, aber auch uberregional wird PR betrieben (z.B. in Wien).

e Vortragswesen (Offentlichkeitsarbeit): Vortrdge zu verschiedensten The-

men in der Region und Uber die Region werden gefordert.

Instrumente der klassischen Werbung werden kaum eingesetzt (grof3tenteils aus
Budgetgrinden). Einzig plakatahnliche Aufsteller an stark frequentierten Stral3en
an den Vulkanlandgrenzen kénnen im weitesten Sinn als klassische Werbung an-

gesehen werden.

Mit der Grundung des Vereins wurde auch eine Marke eingefuhrt, deren Marken-
wert auf € 4 Mio. geschatzt wird und It. einer Umfrage eines Marktforschungsinsti-
tuts (Brandstatter-Matuschkowitz Marketing GmbH, 501 telefonische Interviews)

einen Bekanntheitsgrad in der Region von 96 % besitzt (sieche Logo, Abb. 10).'*?

Abb. 10: Logo des Steirischen Vulkanlands'*

142 Vgl. Verein zur Férderung des Steirischen Vulkanlands; Bericht zur Vollversammlung Marz

2006, S.9-10

Verein zur Forderung des Steirischen Vulkanlands; Vulkanland-Logo, http://www.vulkan
land.at//redirect.php5?typID=2&urlID=1205&url=media%2F downloads%2F Presseinformati-
on%2FPressefotos%2Fvulkanland_logo.orig.jpg&fn=vulkanland_logo.jpg&sessID=3763thm4g9
c8uireu38ghsmbr4, (02.01.2007)
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7. Imageanalyse fiir das Steirische Vulkanland

Wie eingangs erwahnt, ist das Image des Vulkanlands ein wesentlicher Bestand-
teil der Aufgabenstellung dieser Diplomarbeit. Sowohl in den diese Arbeit betref-
fenden Unternehmenszielen, wie auch in den eigentlichen Diplomarbeitszielen,
sind im Wesentlichen die Definition des Soll-image, Erhebung des Ist-Image als

auch der Soll-Ist-Vergleich verankert.

Bereits im Mai 2006 hat sich das Vulkanland an einer Befragung der regionalen
Wochenzeitung ,Bildpost'**, durchgefiihrt vom Unternehmen bmm — Brandstétter-
Matuschkowitz-Marketing GmbH, zum Thema ,Die Dachmarke ,Steirisches Vul-

LT3

kanland™ mit acht Fragen beteiligt (Thema der gesamten Analyse: ,Mediaanalyse
2006 ,Bildpost™). Dabei wurden 501 personliche Interviews in den Bezirken Feld-
bach, Radkersburg, Furstenfeld, Gussing und Jennersdorf durchgefuhrt. Teilweise
Uberschneiden sich die Forschungsinhalte mit der Imageanalyse, die fur diese
Diplomarbeit durchgefihrt wurde (z.B. Bekanntheit des Vulkanlands, Spontanas-
soziation, etc.). Primar ging es aber hier um die gemeinsame Dachmarke als Pro-
duktbezeichnung und nicht nur um die Innensicht, sondern auch um die Einschat-
zung der Bevdlkerung in den angrenzenden Bezirken. Das wesentliche Ergebnis
dieser Studie ist, dass 96 % der befragten Vulkanlandbewohner (Bezirke Feldbach
und Radkersburg) das Vulkanland kennen (im Vergleich zu 2004: 61,7 %) und
auch in den umliegenden Bezirken (Furstenfeld, Gussing, Jennersdorf) die Be-

kanntheit bei 69 % liegt (im Vergleich zu 2004: 45,6 %)."*°

7.1 Beschreibung des Soll-image

Wie bereits erwahnt, ist ein zentrales Ziel im Regionalmarketing die positive Ver-
ankerung der Region im Bewusstsein der Zielgruppen. Es ist wichtig die Beson-
derheiten der Region gegenuber anderen Regionen zu betonen und sich unver-

wechselbar zu positionieren. '

" Im Janner 2007 wurde die zur Styria Wochenzeitungsgruppe gehérende Marke ,Bildpost® (vor-

mals ,Raabtaler Bildpost“) an die anderen regionalen Schwesterzeitschriften angeglichen und in
~Woche“ (mit Untertitel ,Bildpost®) umbenannt. Da zur Zeit der Imageanalyse im Zuge dieser
Diplomarbeit noch der vorherige Titel im Umlauf war, wird die Bezeichnung ,Bildpost® in dieser
Arbeit beibehalten.

Vgl. bmm — Brandstatter-Matuschkowitz-Marketing GmbH; Die Dachmarke "Steirisches Vulkan-
land", 0.V., Mai 2006

146 Vgl. Meyer; Regionalmarketing, S. 114
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Um festzulegen, wo diese einzigartige Position liegt, muss ein Soll-Image definiert
werden. Im Steirischen Vulkanland gibt es bereits ein klares, angestrebtes Image-
bild, wie die Bevolkerung die Region wahrnehmen soll, das in dieser Weise jedoch
noch nie festgehalten wurde. Dieses Soll-lmage wurde in einem Gesprach mit
Marketing-Mitverantwortlichen im Steirischen Vulkanland naher erértert und kann

wie folgt dargestellt werden: '

Die Marke ,Steirisches Vulkanland® soll in der Bevolkerung mit hochwertigen Pro-
dukten und Dienstleistungen in den Bereichen Kulinarik, Handwerk und Tourismus
verbunden werden. Ein gewisser ,Produktstolz” wird hier angestrebt. Die Bevolke-
rung soll das Vulkanland mit Werten wie Zukunft, Wandel und aktiver Lebens-
raumgestaltung verbinden. Auch stellt das Vulkanland fur die Bewohner einen

Identitats- bzw. Sinnraum dar.

Traditionell legt in der Region nur ein geringer Teil der Bevolkerung Wert darauf
etwas zu schaffen und zu bewegen. Das Vulkanland mdchte hier vor allem inspi-
rierend wirken und helfen die Aktionsbereitschaft zu steigern. Innovationsprozesse
sollen geférdert werden. Dabei sind weniger Innovationen im hochtechnischen
Bereich gemeint, sondern eher Neuheiten in ,Alltagswirtschaftsbereichen®. Erste
Erfolge konnten hier bereits in der Kulinarik gefeiert werden. Das Vulkanland
mochte vor allem in den Kernbereichen unterstutzend wirken und das der Beval-

kerung auch vermitteln.

Fur Unternehmen stellt das Vulkanland eine Dachmarke und ein breites Netz-
werk, in dem ein Know-How-Austausch mdglich ist, zur Verfugung. Dieses Netz-
werk ist ein Nahrboden fur Qualitdt und Innovation. Den Unternehmern soll das
bewusst sein und das Vertrauen in dieses Vulkanland-Netzwerk geschaffen bzw.

gestarkt werden.

Ein weiteres Ziel ist es, dass die Bevolkerung das Vulkanland mit héchster Quali-
tat verbindet und dass diese auch geboten wird. Heimat und Zusammengehorig-
keit sollen in das Bewusstsein der Menschen verankert werden, wodurch sich die

Lebensqualitat steigern sollte. Die Identifikation der Bevolkerung mit der Heimat ist

7 vgl. Krotscheck, Christian; Schmidt, Roman; persénliches Gesprach, (31.10.2006)
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dem Vulkanland wichtig, da dies zu Zufriedenheit und Sicherheit im Leben fuhrt.
Das Vulkanland soll des Weiteren fir die Bevolkerung motivierend in allen Le-

bensbereichen wirken.

Aus der Kauferverhaltenslehre wissen wir, dass Einstellung positiv mit Bekanntheit
korreliert."*® Deshalb ist der Bekanntheitsgrad fiir die Erzeugung eines positiven
Image wesentlich. Im Gesprach hat sich hierfir ergeben, dass im Kernraum die
Bekanntheit des Vulkanlands bei 96 % bleiben (lt. Studie von bmm) und in den

restlichen Sub-Regionen langfristig der Bekanntheitsgrad tber 90 % liegen soll.

Eigenschaften, die dem Vulkanland nach eigener Ansicht zugeschrieben werden

sollen, sind:
o Aktivitat ¢ hohe Lebensqualitat
e Authentizitat e Tradition
e Dynamik e Vernetzung
e Gastfreundschaft e hoher Wert
¢ Innovation o Zukunft
e herausragende Land- e Zusammenarbeit

schaft/Tourismusgebiet

Aus diesen Eigenschaften wurde ein Semantisches Differential generiert (sieben-

polig). Die Eigenschaftspaare waren hierbei:

e innovativ/erfinderisch vs. still stehend

e dynamisch/aktiv versus passiv

e vernetzt versus alleine stehend

e gastfreundlich versus fremdenfeindlich

e eine Region, in der man gerne wohnt versus eine Region, aus der man ger-
ne wegzieht

o traditionell versus schnelllebig

e zukunftsorientiert versus vergangenheitsorientiert

148 Vgl. Trommsdorff;, Konsumentenverhalten, S. 151
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Dieses Semantische Differential wurde funf Entscheidungstragern im Vulkanland
vorgelegt. Anhand der (bereinigten) Mittelwerte'*® dieser Befragung kann folgen-

des Soll-Image festgelegt werden (siehe Abb. 11).

Soll

1

innovativ/erfinderisch vs. still stehend

dynamisch/aktiv vs. passiv -

vernetzt vs. alleine stehend -

gastfreundlich vs. fremdenfeindlich —

eine Region, in der man gerne wohnt
vs. eine Region, aus der man gerne —
wegzieht

traditionell vs. schnelllebig

zukunftsorientiert vs.
vergangenheitsorientiert

I I I I I I I I
0,90 1,20 1,50 1,80 2,10 2,40 2,70 3,00

Mittelwert n=>5

Abb. 11: Semantisches Differential: SoII—Image150

Wie man in Abb. 11 erkennen kann, versehen die befragten Verantwortlichen das
Vulkanland in fast allen Fallen mit einem Mittelwert (MW) unter 2 (Skala: 1 bis 7).
Je weiter der Mittelwert gen 1 geht, desto naher befindet man sich am vorderen
Teil des Eigenschaftspaares. Somit ist fur das Vulkanland erstrebenswert, dass
die Bevdlkerung es als extrem innovativ/erfinderisch (MW = 1,0), sehr dyna-
misch/aktiv (MW = 1,2), vernetzt (MW = 1,6), gastfreundlich (MW = 1,6), eine Re-
gion, in der man gerne wohnt (MW = 1,4), eher traditionell (MW = 2,2) und zu-
kunftsorientiert (MW = 1,4) ansieht.

%° Bei der Berechnung von Mittelwerten und Korrelationen wurde die Antwortkategorie ,w.n./k.A.“

auller Acht gelassen.

150 Eigene Darstellung; Bei allen Darstellungen des Semantischen Differentials (Abb. 11, 23, 26,
27) sowie bei den Abb. 15 und 24, ist zu beachten, dass zu Zwecken der Veranschaulichung
nur ein Teil der Skala abgebildet ist, um kleinere Unterschiede deutlicher machen zu kénnen.
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7.2

Erhebung des Ist-Image

Das Ende 2006 in der Bevodlkerung bestehende Ist-Image des Vulkanlands in drei

Sub-Regionen wurde mit Hilfe einer Imageanalyse erforscht.

7.21

Untersuchungsdesign

Der Imageanalyse liegt folgendes Studiendesign zugrunde:

7.21.1

Ziele der Erhebung

Die Ziele der Erhebung konnen wie folgt beschrieben werden:

die Bekanntheit des Steirischen Vulkanlands innerhalb der Bevolkerung er-
heben

das Wissen der Bevolkerung uber die Marke ,Steirisches Vulkanland“ und
die mit der Marke verbundenen affektiven Komponenten abfragen

das Nutzungsverhalten der Bevolkerung betreffend das Vulkanland und
dessen Produkte erfassen

die Zufriedenheit der Bevodlkerung mit den Produkten und Angeboten des
Vulkanlands abklaren

die Identifikation der Bevolkerung mit dem Vulkanland erheben

Die Ergebnisse einer Primarerhebung mussen eine gewisse Gute aufweisen. Das

bedeutet, dass die aus der Messung resultierenden Implikationen verlasslich sein

musse

n. Um dies zu erreichen, muss der Messvorgang folgenden Kriterien ent-

sprechen:™

Objektivitat

Ein Messvorgang ist objektiv, wenn die Messergebnisse unabhangig vom
Durchfuhrenden sind, d.h. verschiedene Personen muissen unabhangig
voneinander bei Betrachtung der Daten zu den gleichen Ergebnissen kom-
men.

Reliabilitat

Die Reliabilitat (oder Zuverlassigkeit) eines Messinstruments ist dann ge-

geben, wenn die Messwerte prazise und stabil sind. Dies ist der Fall, wenn

151 vgl.

Herrmann, Andreas; Homburg, Christian; Marktforschung: Ziele, Vorgehensweisen und

Methoden, in: Marktforschung: Methoden, Anwendungen, Praxisbeispiele, hrsg. von Herrmann,
Andreas; Homburg, Christian, 2. Aufl., Gabler, 2000, S. 15 — 32, hier S. 23 — 24
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bei wiederholter Messung unter der Voraussetzung konstanter Messbedin-
gungen die Ergebnisse immer wieder reproduzierbar sind.

e Validitat
Validitat oder Giiltigkeit eines Testverfahrens liegt dann vor, wenn es tat-
sachlich gelungen ist, genau den Sachverhalt zu erheben, der eigentlich

von Interesse ist.

7.21.2 Erhebungsform
Aus kosten- und zeittechnischen Griunden wird von einer Vollerhebung abgesehen

und eine Teilerhebung durchgefluhrt.

Die Autoren Weis/Steinmetz empfehlen folgende Vorgehensweise bei der Durch-
filhrung von Teilerhebungen:'*?

e Festlegung der Grundgesamtheit

e Festlegung der Auswahlbasis

e Ermittlung des Stichprobenumfangs

e Entscheidung Uber das Vorgehen bei Auswahl der Elemente der Stichprobe

e Durchfuhrung der Auswahlentscheidung

a) Grundgesamtheit

Zur Zielgruppe zahlt die gesamte Bevdlkerung in den drei Sub-Regionen (Kernre-
gion, West und Sud) im Alter zwischen 15 und 74 Jahren. Diese Gruppe stellt die
Grundgesamtheit dar, aus der eine Stichprobe gezogen wird. Die einzelnen Sub-

Regionen setzen sich aus den folgenden Gemeinden (siehe Abb. 12) zusammen:

o Kernregion Feldbach:  Auersbach, Edelsbach, Feldbach, Gniebing, Gos-

sendorf, Kohlberg, Kornberg, Leitersdorf, Loders-
dorf, Maierdorf, Muhldorf, Oberstorcha, Paldau,
Perlsdorf, Raabau

e Region West-Kirchbach: Bierbaum, Edelstauden, Frannach, Glojach,
Jagerberg, Kirchbach, Mettersdorf, Mitterlabill,
Oberdorf, Petersdorf, Pirching, St. Peter a. O,,
St. Stefan, Schwarzau, Zerlach

e Region Sud-Mureck: Eichfeld, Mureck, Murfeld, Gosdorf, Ratschendorf,
Weinburg

%2 \Weis, Hans Christian; Steinmetz, Peter; Marktforschung, 6. Aufl., Kiehl, 2005, S. 80
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153

Abb. 12: Die zu untersuchenden Sub-Regionen des Steirischen Vulkanlands

b) Auswahlbasis

Betrachtet man nun die Einwohnerstatistik in den einzelnen Gemeinden, ergeben
sich fUr die drei Sub-Regionen gewisse Einwohnerzahlen aufgeteilt nach Sub-
Region, Alter und Geschlecht (siehe Anhang S. Il). Insgesamt leben 34.838 im
Alter zwischen 15 und 74 Jahren in den drei Sub-Regionen: 15.434 in den 15 Ge-

%% In Anlehnung an: Verein zur Forderung des Steirischen Vulkanlands; Vulkanlandkarte — das
Steirische  Vulkanland im Uberblick, http://www.vulkanland.at/de/steirisches-vulkanland/
vulkanlandkarte/, (01.11.2006)
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meinden der Kernregion Feldbach, 13.932 in den 15 Gemeinden der Region
West-Kirchbach und 5.472 in den sechs Gemeinden der Region Sid-Mureck. Die-

se Grundgesamtheit stellt nun die konkrete Basis fur die Stichprobe dar.

c) Stichprobenumfang
Im Allgemeinen kann man bei einer Imageanalyse dieser Art von einem Stichpro-

benumfang von 600 bis 800 Interviews ausgehen.

Je weniger Interviews pro Interviewer durchgefuhrt werden, desto héher ist auch
die Gute der durchgefuhrten Interviews, da die Wahrscheinlichkeit vom Auftritt
maglicher Interviewer-Bias-Effekte verkleinert wird. Mit Absprache des Auftragge-

bers wurde die Stichprobengrole auf 650 Interviews festgelegt.

d) Vorgehen bei Auswahl der Elemente der Stichprobe
Grundsatzlich kann man zwei Gruppen von Auswahlverfahren unterscheiden: Ver-
fahren der Zufallsauswahl und Verfahren der bewussten Auswahl. Zur letzteren

Gruppe zahlt das Quota-Verfahren, das als schnell, kostenginstig und einfach zu

handhaben gilt. Das Quota-Verfahren setzt voraus, dass die Verteilung einzelner
Merkmalsauspragungen der Grundgesamtheit bekannt ist. Mit diesem Wissen ist
es dann maglich, die Stichprobe genau nach dem Verhaltnis der Merkmalsaus-

pragungen der Grundgesamtheit reprasentativ zu erstellen.®*

Da die Grundgesamtheit bereits anhand verschiedener Merkmale definiert wurde
(drei Subregion und vier Altersklassen), bot es sich an, diese Merkmale als Quo-
tierungskriterien heranzuziehen. Als weiteres Kriterium wurde zusatzlich noch das

Merkmal ,Geschlecht” verwendet.

Durchschnittlich sollten in jedem Break 25 Probanden sein. Multipliziert man also

die Anzahl der Kriterien, so ergibt sich ein Stichprobenumfang von 600 Interviews:
3 Subregionen * 2 Geschlechter * 4 Altersgruppen * 25 Interviews = 600

Um einen gewissen Spielraum flr ungultige Falle zu haben, wurde die Anzahl der

Interviews, wie bereits erwahnt, um 50 erhoht auf 650.

" vgl. Berkehoven, Ludwig; Ecker, Werner; Ellenrieder, Peter; Marktforschung, Methodische
Grundlagen und praktische Anwendung, 10. Aufl., Gabler, 2004, S. 49 — 56
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e) Auswahlentscheidung

Zieht man nach den oben erwahnten Kriterien Region, Altersgruppe und Ge-
schlecht die Stichprobe aus der Auswahlbasis, ergibt sich ein Quotenplan, im Ver-
haltnis dieser Kriterien zueinander, der die tatsachliche Verteilung in der Bevolke-
rung widerspiegelt (siehe Anhang S. Ill). Demnach mussten in der Kernregion 288
Interviews gefihrt werden, in der Region West-Kirchbach 260 und in der Region
Sud-Mureck 102.

FUr das Quota-Verfahren ist charakteristisch, dass die Interviewer selbst die Pro-
banden auswahlen. Diese mussen lediglich der dem einzelnen Interviewer zuge-
wiesenen Quote entsprechen. Die Summe aller Interviews ergibt somit wieder die

Stichprobe, die in ihrer Zusammensetzung der Grundgesamtheit entspricht.'*®

7.21.3 Methode

Die Daten wurden mittels Face-to-face-Befragung erhoben. Das bedeutet, dass

die Interviewer den Probanden direkt befragen und jeweils einen gedruckten,

standardisierten Fragebogen ausfullen (Paper-and-Pencil-Interview = PAPI).

Vorteile dieses Verfahren sind, dass langere Befragungen moglich sind, als etwa
bei telefonischen Befragungen. Auch ist es moglich Abbildungen oder Listen zu

verwenden.®®

Ein standardisiertes Vorgehen bei der Befragung bedeutet, dass die Fragebogen-
inhalte fixiert und genormt sind, also fur alle Befragten gleich. Dies hat zum Vorteil,
dass massenhaft anfallende Einzelauskinfte unmittelbar vergleichbar und somit
auch wiederholbar und Uberprufbar sind. Dadurch Iasst sich die Datenverarbeitung
und -auswertung rational durchfihren. Das bewirkt aber auch, dass der Intervie-
wer entsprechend eingeschrankt bei der Befragung ist. Es ist zwar erlaubt, Fragen
zu wiederholen, Formulierungsanderungen oder zusatzliche Interpretationen sind

aber zu unterlassen.’

Die Kosten der Erhebung (Kopien, etc.) Ubernahm der Auftraggeber.

155

1o Vgl. Berkehoven; Ecker; Ellenrieder; Marktforschung, S. 57

Vgl. Scheffler, Hartmut; Stichprobenbildung und Datenerhebung, in: Marktforschung: Methoden,
Anwendungen, Praxisbeispiele, hrsg. von Herrmann, Andreas; Homburg, Christian; 2. Aufl.,
Gabler, 2000, S. 61— 77, hier S. 70

*7 vgl. Berkehoven; Ecker; Ellenrieder; Marktforschung, S. 100 — 101
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7.21.4 Inhalte der Befragung

Von den Zielen lassen sich folgende Befragungsinhalte ableiten (Tab. 1):

Bekanntheit

Markenwissen

Nutzungsver-
halten

Zufriedenheit mit
Produkten und
Angeboten

Identifikation mit
dem Steirischen
Vulkanland

Gestutzte Bekanntheit
Ungestltzte Bekanntheit
Logotest

Wissen Uber die Kernfelder des Vulkanlands

Welche Werte vermittelt die Marke?

Welches Image wird mit der Marke verbunden?

Wie werden einzelne Imagekomponenten eingestuft (Seman-
tisches Differential)?

Welche Medien werden genutzt? Homepage, Events, lokale
Medien, Imagefolder, etc.

Inwieweit wird die Website besucht?

Welche Produkte und Angebote werden konsumiert?

Zufriedenheit und Wichtigkeit: Kulturelles Angebot, Hand-
werksangebot, Kulinarisches Angebot (Wohn- und Lebens-
qualitat)

Zufriedenheit mit dem Online-Auftritt

Wie verwurzelt ist die Bevolkerung mit der Heimatregion?
Welche Emotionen werden mit der Region verbunden? Wie
wichtig ist das Vulkanland fur das eigene Lebensumfeld?

Wie grol} ist die Bereitschaft in der Bevolkerung zu handeln
(etwas in der Region zu schaffen)?

Tab. 1: Inhalte der Befragung'®

Diese Grobfassung der Inhalte ist in die Fragebogengestaltung eingeflossen.

7.2.2 Feldarbeit

Die Durchfuhrung der Befragung wurde von Schilern der vierten Klassen der
BHAK Feldbach ubernommen. Die 47 Schuler, die das Wahlfach ,Marketing“ be-

legt haben und fir die diese Feldarbeit ein Schulprojekt war, sind fast alle im Stei-

rischen Vulkanland wohnhaft gewesen und flhrten die Befragung nach den vor-

gegebenen Quoten durch. Ein Schiler sollte dabei nicht mehr als 15 Interviews

durchfuhren, was max. 2,3 % der Gesamt-Stichprobe ausmacht.

1% Eigene Darstellung
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Eine Auflage war, dass die Gesamtzahl der erreichten gultigen Interviews den
Stichprobenumfang nur um max. 5 % unterschreiten durfte.®® Andernfalls hétte
nachgefasst werden mussen. Dies war aber nicht der Fall — es konnten alle 650

Interviews verwertet werden.

Der Befragungszeitraum war von 5.12.2006 bis 17.12.2006.

Der Fragebogen wurde aus den Zielen der Befragung sowie den grob strukturier-
ten Befragungsinhalten abgeleitet. Vor der endglltigen Feldphase wurde er Pre-
tests unterzogen (insgesamt zwolf). Der zum Einsatz gekommene Fragebogen ist

dem Anhang (S. IV — VI) zu entnehmen.

7.2.3 Auswertung und Interpretation der Ergebnisse

Die Auswertung der Daten erfolgte im Statistikprogramm SPSS (Version 14.0).

Bei der Auswertung der Daten durften nur Aussagen Uber einzelne Untergruppen
(Breaks) gemacht werden, wenn deren Umfang mehr als 80 Interviews betragt."®
Aus praktischer Sicht ist aber eine Fallzahl von 50 schon ausreichend. Andernfalls
mussen diese Gruppen mit anderen Gruppen zusammengefasst werden um eine

Aussage daruber treffen zu kdnnen.

Eine Aufstellung der demografischen Daten der 650 befragten Personen ist dem
Anhang (S. VIl) zu entnehmen. Die Daten wurden entsprechend den Quotenvor-
gaben erhoben, d.h. es wurden 650 Interviews geflhrt — 288 in der Kernregion,
260 in der Region West und in der Region Sud 102. Insgesamt wurden 329 Man-
ner und 321 Frauen befragt. Fragen zu Strukturdaten und die Fragen 1 bis 3 des
Fragebogens wurden allen 650 Probanden gestellt, die Fragen 4 bis 23 nur all je-
nen 611 Personen, die angegeben haben, das Steirische Vulkanland zu kennen

(bei Nicht-Kenntnis wurde das Interview nach Frage 3 abgebrochen).

Bei der Interpretation der Daten wurden hier einzelne Fragen und Ergebnisse in

Blocken zusammengefasst und den einzelnen Themen der Befragungsinhalte zu-

199 Vgl. VMO — Verband der Marktforscher Osterreichs; Arbeitspapier "Qualitat der Mafo", (2006),
http://www.vmoe.at/rte/upload/pdf/arbeitspapier_qualitaet.pdf, (19.10.2006), S. 9
190 v/gl. Scheffler; Stichprobenbildung und Datenerhebung, S. 68 — 69

53



geordnet (Kap. 7.2.3.1 bis 7.2.3.5). Des Weiteren werden wesentliche Unterschie-

de zwischen den drei Sub-Regionen in Kapitel 7.2.3.6 naher erortert.

7.2.31 Bekanntheit
Damit mit einem Objekt ein bestimmtes Image verbunden werden kann, muss es
bekannt sein. Die Bekanntheit des Vulkanlands wurde in dieser Imageanalyse ab-

gefragt. Auch wurde das Logo (siehe Abb. 10) einem Test unterzogen.

a) Gestitzte und ungestiutzte Bekanntheit
Bekanntheit ist ein wesentlicher Teil einer Imageanalyse. Deshalb wurde hier —
gestutzt und ungestitzt — die Bekanntheit des Steirischen Vulkanlands bzw. unge-

stitzt die der Konkurrenzregionen abgefragt.

In einem ersten Schritt wurde die Bekanntheit des Vulkanlands ungestutzt abge-
fragt, in dem nach der ,Heimatregion®, die ja fur Bewohner des Vulkanlands das
Steirische Vulkanland ist, gefragt wurde. Dabei haben 203 der 650 befragten Per-
sonen (31,2 %) spontan das Steirische Vulkanland genannt, 337 Personen
(51,9 %) haben eine andere Region angegeben, wie etwa den eigenen Heimatort
oder oftmals auch den Heimatbezirk, und 110 Personen (16,9 %) haben keine

Antwort zu dieser Frage abgegeben (siehe Abb. 13).

Steirisches
D Vulkanland

Bl andere
B w.n./kA.

n =650

Abb. 13: Heimatregion161

'®' Eigene Darstellung
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Vor allem Personen mit Matura haben tUberdurchschnittlich oft das Steirische Vul-

kanland als ihre Heimatregion angegeben (44,3 %).

In einem nachsten Schritt wurde die Bekanntheit gestiutzt abgefragt, indem die
Probanden danach gefragt wurden, ob ihnen das Steirische Vulkanland ein Begriff
ware. 94 % der Befragten (611 Personen) haben diese Frage mit ,Ja“ beantwortet,

der Rest (39 Personen) mit ,Nein®.

In weiterer Folge wurden nur jene 611 Personen weiter befragt, die angegeben

haben, das Vulkanland zu kennen.

In einem nachsten Schritt ist ungestiutzt nach anderen, dem Vulkanland ahnlichen
Regionen in der Steiermark gefragt worden. 178 der 611 befragten Personen ha-
ben zu dieser Frage keine Antwort abgegeben (Kategorie ,w.n./k.A.“). Das ent-
spricht 29,1 % der Interviews. Die restlichen 433 Probanden haben 791 ,Regio-

nen“ genannt.

Dabei muss gesagt werden, dass lediglich das Thermenland, das Grabenland, die
Region Stiefingtal, das Teich- und Hlgelland und das Almenland als dem Vulkan-
land ahnliche Regionen in der naheren geografischen Umgebung anzusehen sind.

Diese grenzen direkt an das Vulkanland bzw. Uberschneiden sich damit.

Des Weiteren kdnnen als ahnliche Regionen die Steirische Apfelstral’e, das Aus-
seerland, das Schilcherland, die Sudsteirische WeinstralRe, das Joglland, die
Dachstein-Tauern-Region, die Region Hochsteiermark, die Schldsserstralle, das
Zirbenland und das Mariazeller Land angesehen werden (diese Regionen sind
meist in Tourismusverbanden organisiert und haben teilweise ahnliche Zielsetzun-

gen wie das Vulkanland).

Die restlichen Nennungen sind politische Bezirke, rein geografische Regionen,

einzelne Ortschaften, etc.

Von den dem Vulkanland ahnlichen Regionen wurde am o&ftesten das Thermen-
land (312 Nennungen = 39,4 %) angegeben (siehe Abb. 14). Diese dhnlichen Re-

gionen machen 87,48 % aller Nennungen zu dieser Frage aus.
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Therm- Teich- Almen- Wein- Grab- Apfel- Jogl- Schil- Aus- Schl- Stief- Dach- Zirb- Hoch- Maria-
n=611 enland und land stralBe enland straRe land cher- seer- 6sser- ingtal stein- enland steier- zeller
Hugel- land land stralRe Tauern mark Land

land Region

Abb. 14: Nennungen der dem Vulkanland &hnlichen Regionen in der Steiermark'®

b) Logotest

Es gaben 324 der 611 Befragten (53,0 %) an, das Logo des Steirischen Vulkan-
lands zu kennen. 263 (43,0 %) dagegen kennen es nicht und 24 Personen (4,0 %)
haben auf diese Frage keine Antwort gegeben (,w.n./k.A.“). Die 324 Personen, die
angegeben haben, das Logo zu kennen, wurden nach einer kurzen Beschreibung
gefragt. 120 davon haben das Logo eindeutig beschreiben kdonnen (37,0 %), 179
der 324 Personen haben eine vage Beschreibung abgegeben (z.B. nur Farbtone;
55,2 %) und bei 14 Personen war klar, dass sie trotz der Beteuerung, dass sie das
Logo kennen, nicht wissen, wie das Logo des Steirischen Vulkanlands aussieht

(4,4 %). 11 Personen haben hier keine Antwort gegeben (3,4 %).

Auffallend ist, dass mit zunehmendem Alter die Logokenntnis abnimmt. In der Al-
tersgruppe von 15 bis 29 Jahren kennen 59,5 % der Befragten das Vulkanland-
Logo, zwischen 30 und 44 Jahren 58,4 % und zwischen 45 und 59 Jahren 53,4 %.

Hingegen kennen in der Altersgruppe von 60 bis 74 Jahren nur noch 32,4 % das

'%2 Eigene Darstellung
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Logo. Der Grund daflr liegt vermutlich darin, dass jlingere Personen mit viel mehr

Medien in Berihrung kommen und dadurch die Kontaktchancen hoher sind.

Auch ist vor allem bei Personen mit Matura die Logokenntnis besonders hoch
(71,2 %). Im Vergleich dazu ist nur 40,3 % der Pflichtschulabsolventen das Logo
des Steirischen Vulkanlands bekannt. Deutlich ist, dass bei Personen mit Internet-
zugang die Logokenntnis hoher ist als bei Personen ohne (mit: 59,7 %, ohne:
36,4 %). Das deutet darauf hin, dass das Internet ein Medium ist, in dem visuelle

Informationen wie etwa Logos besonders gut aufgenommen werden konnen.

Ein Unterschied ist auch zwischen Arbeitern und Angestellten/Beamten festzustel-
len: der Wert fur Arbeiter liegt bei 50,7 %, wahrend der Wert fur Angestell-
te/Beamte 60,8 % betragt. Das lasst vermuten, dass Angestellte/Beamte bei ihrem

Beruf ofter mit dem Logo des Vulkanlands in Kontakt kommen als Arbeiter.

Nachdem die Frage der Logokenntnis geklart wurde, ist den 611 Probanden eine
Karte mit dem Logo des Vulkanlands vorgelegt worden, die zuvor verdeckt war.
Sie wurden gebeten das Logo nach folgenden Kriterien auf einer vierteiligen Skala
zu beurteilen: fallt auf®, ,wirkt dynamisch®, ,verbinde ich mit dem Thema Vulka-
nismus®, ,spricht mich an® und ,ist passend fur das Steirische Vulkanland®. Diese

Frage ist wie folgt beantwortet worden (siehe Tab. 2):

ich mit dem
Thema Vul-
kanismus*

alle Angaben in %

n =611 ,»wirkt dy-
Hfallt auf* namisch“

Steirische
Vulkanland"

»Spricht
mich an“

relative Haufigkeiten { ,verbinde J

»ist pas-
send fiir das

ich stimme total zu (= 1) 30,3 19,2 26,2 25,2 33,1
ich stimme eher zu (= 2) 41,4 324 29,7 32,7 33,2
ich stimme eher nicht zu (= 3) 20,6 35,0 26,2 27,3 20,1
ich stimme Uberhaupt nicht zu (= 4) 6,4 9,3 16,1 13,3 11,8
w.n./k.A. 1,3 4.1 1,8 1,5 1,8

Grad der Zustimmung (ich stimme
total zu + ich stimme eher zu)
Grad der Ablehnung (ich stimme
eher nicht zu + ich stimme Uber- 27,0 44 .4 42,3 40,6 31,9
haupt nicht zu)

71,7 51,6 55,9 57,9 66,3

Tab. 2: Logobewertung nach fiinf Kriterien'®

Positiv ist zu bemerken, dass die Probanden das Logo als auffallig beurteilen

(71,7 % Zustimmung). Im Vergleich dazu sind die Zustimmungswerte zur Dyna-

'%% Eigene Darstellung
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mik, die Verbindung zum Thema Vulkanismus und die Beurteilung der personli-
chen Ansprache als eher niedrig einzuschatzen (zw. 50 und 60 %). Die Probanden
befinden auch, dass das Logo passend fur das Steirische Vulkanland ist
(66,68 %). Betrachtet man die (bereinigten) Mittelwerte, so wird dieses Bild der
allgemeinen Zustimmung zu den Aussagen (d.h. MW < 2,5) verdeutlicht (Abb. 15):

"fallt auf" —

"wirkt dynamisch" -

"verbinde ich mit dem Thema_]
Vulkanismus"

"spircht mich an"

"ist passend fir das Steirische _|
Vulkanland"

T T T
2 22 2,4 =611

Mittelwert

Abb. 15: Vergleich der Mittelwerte der einzelnen Aussagen zum Logo164

7.2.3.2 Markenwissen
Wesentlich bei einer Imageanalyse ist das Wissen um die Marke (was steckt hin-
ter dem ,Symbol“?) und natlrlich das Image, das tatsachlich mit dieser Marke ver-

bunden wird.

a) Wissen uber die Kernfelder und Aufgabenbereiche

Die Probanden wurden danach gefragt, ob ihnen die Kernfelder/-tatigkeitsbereiche

des Vulkanlands bekannt sind. Von den 611 Befragten konnten 380 diese Frage
mit ,Ja“ beantworten (62,2 %), 152 gaben ,Nein“ an (24,9 %) und 79 Personen
gaben keine Antwort ab (,w.n./k.A.%, 12,9 %).

Das Wissen Uber die Kernfelder ist besonders grof3 in den Altersgruppen 30 bis 44
Jahre (67,5%) und 45 bis 59 Jahre (69,2 %). In der altesten Gruppe (60 bis 74
Jahre) betragt dieser Wert immerhin noch 56,5 %, jedoch ist er mit 54,3 % in der

1% Eigene Darstellung
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jungsten Gruppe (15 bis 29 Jahren) am geringsten. Auch ist erkennbar, dass je
héher der Bildungsgrad der Probanden ist, das Wissen um die Kernfelder des Vul-
kanlands zunimmt. So wissen 51,3 % der Pflichtschulabsolventen etwas Uber die
Kernfelder, 63,1 % der Berufs- und Fachschulabsolventen und 75,7 % der Perso-

nen mit Matura.

Auch ist deutlich, dass Personen mit Internetzugang ofter angegeben haben, et-
was Uber die Kernfelder zu wissen, als Probanden ohne (mit: 66,4 %; ohne:
51,7 %). Sieht man sich die einzelnen Berufsgruppen naher an, so gaben Ange-
stellte/Beamte besonders oft an, die Kernfelder zu kennen (73,3 %). 58,5 % der
Arbeiter beantworteten diese Frage mit ,Ja“ jedoch nur 51,4 % der Schu-

ler/Studenten und 53,2 % der Pensionisten.

Die 380 Personen, die angegeben haben, dass ihnen zumindest ein Kernfeld des
Steirischen Vulkanlands bekannt ist, wurden nach diesem/n Kernfeld/ern gefragt.
Von diesen Personen wurden 634 Einzelnennungen abgegeben (siehe Abb. 16).
Am oOftesten wurde dabei genannt, dass das Steirische Vulkanland im Bereich
Tourismus/Kulinarik tatig ist (50,5 % aller Nennungen). Andere Nennungen als die
drei Kernbereiche Handwerk/Gewerbe, Tourismus/Kulinarik und Kultur/Leben im
Vulkanland waren mit 11 Nennungen Landwirtschaft/Agrarprodukte, mit 8 Marke-

ting/Sponsoring/Werbung und mit 6 Veranstaltungen und Events.

B Handwerk/Gewerbe
[ Tourismus/Kulinarik

[ Kultur/Leben im
Vulkanland

. andere

n =380

Abb. 16: Genannte Kernfelder des Vulkanlands'®
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b) Image der Marke
Zuerst wurde abgefragt, was die Probanden spontan mit dem Steirischen Vulkan-
land verbinden. Bei den 611 Personen ergaben sich in Summe 793 Einzelaussa-

gen bzw. einzelne Spontanassoziationen zum Steirischen Vulkanland (,w.n./k.A.

= 39). Die Top-Ten-Nennungen sowie die negativen Assoziationen (Tab. 3):

Spontanassoziation (Top Ten)
(n=611) Anzahl Prozent

1. Schinken 125 16,36

(davon Vulcano-Schinken) (55) 7,20
2. Regionale Gerichte, Kulinarik 81 10,60
3. Vulkane/Vulkanismus/Vulkanregion/Lava 75 9,82

(davon Gleichenberger Kogel) (6) 0,79
4. Wein 46 6,02

(davon Steirischer Junker) (3) 0,39
5. Berge/Hugel/Landschaft 40 5,24
6. Bier 34 4,45

(davon Lavabrau) (13) 1,70
7. Bekleidung/Tracht/Mode 33 4,32
8. Riegersburg 28 3,66
9. Gastronomie/Lokale/Buschenschénke 24 3,14
10. Brauchtum/Kultur/Tradition 23 3,01

Negativassoziationon | |

Produkte zu teuer 2 0,26
aufgebauschte Werbung 1 0,13
Blodsinn 1 0,13
mag ich nicht 1 0,13
nutzlos 1 0,13

Tab. 3: Spontanassoziationen zum Steirischen Vulkanland (Top-Ten und negative)'®

Wie man sehen kann, werden vor allem Produkte wie Schinken, Bier und Wein
spontan mit dem Steirischen Vulkanland verbunden. Schinken, mit 125 Nennun-
gen, fuhrt dabei die Wertung an. Die Marke ,Vulcano-Schinken“ wurde dabei in
dieser Weise korrekt 55 Mal genannt. Insgesamt gab es nur 6 Aussagen, die als

eindeutig negativ anzusehen sind (0,8 %).

Herzstlck der Imageanalyse ist das Semantische Differential. Hier wurden die 611

Probanden gebeten auf einer siebenteiligen Skala zwischen zwei gegensatzlichen
Begriffen das Steirische Vulkanland zu bewerten. Dabei wurden die gleichen Ge-
gensatzpaare wie bei der Definition des Soll-image eingesetzt (siehe Kap. 7.1).
Die Haufigkeiten der Antworten sind Tab. 4 zu entnehmen.

1% Eigene Darstellung
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Semantisches Diffe-

rential
alle Angaben in %
n =611
innovativ/erfinderisch | 14,1 | 23,9 | 304 | 175 | 51 | 1,8 | 1,0 still stehend 6,2
dynamisch/aktiv 1,11244 1316|180 |59 | 16 | 1,0 passiv 6,4
vernetzt 14,7 | 229 | 22,7 | 183 | 97 | 26 | 11 alleine stehend 8,0
gastfreundlich 417 |1 308 | 144 | 56 | 29| 13|05 fremdenfeindlich 2,8

eine Region, in der
man gerne wohnt

eine Region, aus der
man gerne wegzieht

traditionell 21,4 13211203 |139 |51 1|23 1,0 schnelllebig 3,9
zukunftsorientiert 19,0 | 244 | 21,3 | 16,7 | 7,0 | 4,1 | 2,1 | vergangenheitsorientiert 54

516 | 26,7 | 10,1 | 43 | 29|08 | 13 2,3

Tab. 4: Haufigkeiten der Antworten beim Semantischen Differential®’

Hier gilt grundsatzlich: bei den Wertungen eins, zwei und drei schatzen die Pro-
banden das Vulkanland eher dem ersten Teil des Gegensatzpaares zugehorig ein.
Die Wertung vier ist dabei neutral und die Wertungen funf, sechs und sieben deu-
ten eher in Richtung des zweiten Teils des Gegensatzpaars. Betrachtet man den
(bereinigten) Mittelwert, so ist eindeutig erkennbar, dass die befragten Personen

eher das Vulkanland den ersten Aussagen der Gegensatze zuordnen (s. Abb. 17):

innovativ/erfinderisch vs. still stehend -

dynamisch/aktiv vs. passiv

vernetzt vs. alleine stehend —

gastfreundlich vs. fremdenfeindlich —

eine Region, in der man gerne wohnt
vs. eine Region, aus der man gerne —| 1,854
wegzieht

traditionell vs. schnelllebig —

zukunftsorientiert vs. _|
vergangenheitsorientiert 2,886

T T T T T T T
1.8 2 2,2 2,4 2,6 2,8 3

Mittelwert N =611

Abb. 17: Semantisches Differential (Mittelwerte)'®®
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Das Vulkanland wird als eine Region, in der man gerne wohnt angesehen. Auch
gilt es als sehr gastfreundlich. Jedoch entspricht es flr die Bevdlkerung nicht ge-
rade Werten wie Innovation, Dynamik, Vernetzung und Zukunftsorientierung. Die

Befragten sehen das Vulkanland noch eher als traditionell als schnelllebig an.

7.2.3.3 Nutzungsverhalten

Bei der Frage nach dem Nutzungsverhalten, geht es primar darum, die Nutzung
von Kommunikationsmedien des Vulkanlands durch die Burger zu hinterfragen
bzw. auch die Nutzung von Produkten und Angeboten in der Region. Daneben

wird auch auf die Homepage des Steirischen Vulkanlands naher eingegangen.

a) Medien

Hier wurde den 611 Probanden die Frage gestellt, in welchen Medien sie schon

einmal auf das Steirische Vulkanland aufmerksam geworden seien. Dabei wurden
einzelne Medien nacheinander vorgelesen und die Probanden sind gebeten wor-
den anzugeben, ob sie das Vulkanland schon einmal in diesen Medien entdeckt
hatten (gestiutzte Fragestellung). Nur 2,3 % der Befragten (14 Personen) haben
diese Frage mit ,w.n./k.A.“ beantwortet. Die restlichen 597 Personen haben insge-

samt 1.691 Nennungen abgegeben (siehe Abb. 18):

400
300
2
1O
(118
=
8
c 200
<
100 —
0-
=597 Beitrage/ Plakat- Beitrage in Veranstalt- Broschiren Internet Sonstiges w.n./k.A.
n= Sonderbei- wande/ anderen ungen bzw. Folder
lagen in Aufsteller  Zeitungen
Bildpost

Abb. 18: Anzahl der genannten Medien'®
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Somit waren die Beitrage und/oder Sonderbeilagen in der Bildpost besonders auf-
fallig (25,2 %). Von 68 Personen wurden ,sonstige Medien® genannt. Davon haben
wiederum vier Personen trotzdem keine Antwort gegeben (,w.n./k.A.“). Bei den
restlichen 66 Nennungen wurde 15 Mal ,Rund- und/oder Horfunk® angegeben
(21,4 %), 9 Mal ,auf Produkten/bei Dienstleistungen® (12,9 %) und ebenfalls 9 Mal
,Mundpropaganda®“. Weitere Nennungen waren etwa ,in der Gemein-

de/Schule/Tourismusburo® (4 Mal) oder ,bei Vortragen® (5 Nennungen).

b) Internet

Die 611 Probanden wurden gefragt, ob sie den Internet-Auftritt des Steirischen
Vulkanlands, die Seite www.vulkanland.at, schon einmal besucht hatten. 113 Per-
sonen haben dabei mit ,Ja“ geantwortet (18,5 %), 487 mit ,Nein“ (79,7 %) und 11
mit ,w.n./k.A.“ (1,8 %).

Es ist deutlich erkennbar, dass mehr Manner als Frauen die Homepage schon
einmal besucht haben (22,9 % der Manner im Vergleich zu nur 14 % der Frauen).
Bemerkenswert ist des Weiteren, dass je hoher das Bildungsniveau ist, desto eher
wurde die Website schon einmal besucht (9,3 % der Pflichtschulabsolventen,
16,8 % der Personen, die eine Berufs- oder Fachschule abgeschlossen haben und
36,9 % der Maturanten haben die Seite besucht). Betrachtet man die Berufsgrup-
pen, so wird auch deutlich, dass der Anteil an Angestellten/Beamten, die die Seite
schon einmal besucht haben, im Vergleich zu anderen Berufsgruppen am grof3ten
ist (29 %, hingegen nur 13,4 % der Arbeiter und 19,4 % der Schuler/Studenten).
Obwohl 12,6 % der Pensionisten angegeben haben einen Internetanschluss zu

besitzen, hat noch keiner die Homepage des Vulkanlands besucht.

c) Produkte und Angebote

Die Frage ,Haben Sie schon einmal eine Veranstaltung besucht, die vom Steiri-

schen Vulkanland (mit)veranstaltet wurde?“ haben 285 der 611 Befragten mit ,Ja“
beantwortet (46,7 %), 241 mit ,Nein“ (39,4 %) und 85 mit ,w.n./k.A.“ (13,9 %),

Uberraschend ist hier, dass vor allem &ltere Personen besonders haufig angaben,
schon einmal eine Veranstaltung des Vulkanlands besucht zu haben (59,3 % der
Personen zwischen 45 und 74 Jahren; im Vergleich dazu: 49,2 % der Personen
zwischen 15 und 44). Auch haben Befragte mit hdherer Schulbildung 6fter geant-
wortet, schon an einer Veranstaltung des Vulkanlands teilgenommen zu haben
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(66,7 % mit Matura, 37,2 % mit Pflichtschulabschluss und 45,1 % mit Berufs-/

Fachschulabschluss).

Infolge wurden die 611 Probanden danach gefragt, ob sie schon einmal Erfahrun-

gen mit Produkten aus dem Bereich Gastronomie/Tourismus hatten, die unter der

Marke ,Steirisches Vulkanland® geflihrt werden. 436 Personen gaben dazu ,Ja“ an
(71,4 %), 127 antworteten mit ,Nein“ (20,8 %) und 48 gaben zu dieser Frage keine
Antwort ab (Kategorie ,w.n./k.A.% 7,8 %).

Vor allem die Personen in den mittleren Altersgruppen gaben besonders oft an,
schon Erfahrungen mit solchen Produkten gemacht zu haben (zwischen 30 und 44
Jahren: 75,6 %; zwischen 45 und 59 Jahren: 78,2 %). Jungere und altere Perso-
nen beantworteten diese Frage unterdurchschnittlich oft mit ,Ja“ (jungste Alters-
gruppe: 63 %; alteste: 68,5 %).

In einem weiteren Schritt wurden die 611 Probanden gefragt, ob sie schon Erfah-

rungen mit Produkten von Handwerks- oder Gewerbebetrieben gemacht haben,

die unter der Marke ,Steirisches Vulkanland® auftreten. 182 Personen (29,8 %)
gaben an, schon solche Erfahrungen gemacht zu haben, 346 aber noch nicht
(56,6 %). 83 haben diese Frage nicht beantwortet (Kategorie ,w.n./k.A.%, 13,6 %).

Betrachtet man das Alter der Personen, die mit ,Ja“ geantwortet haben, so ergibt
sich ein ahnliches Bild, wie bei der Frage nach den Gastronomie-Produkten:
37,1 % der Personen zwischen 30 und 44 Jahren, 33,1 % der 45 bis 59jahrigen,
24,1 % der 60 bis 74jahrigen und nur 22,5 % der Personen zwischen 15 und 29

Jahren haben mit ,Ja“ geantwortet.

7.23.4 Zufriedenheit mit Produkten und Angeboten
Hier wird die Zufriedenheit mit Produkten und Angeboten sowie dem Online-
Auftritt des Vulkanlands behandelt. Auch wurde den Probanden die Frage nach

der Wichtigkeit des Handelns des Vulkanlands in den Kernbereichen gestellt.

a) Zufriedenheit mit Kernbereichen
Die 436 Personen, die angegeben haben, schon einmal Erfahrungen mit Gastro-

nomie-/Tourismus-Produkten, die unter der Marke ,Steirisches Vulkanland“ auftre-

ten, gemacht zu haben, wurden nach ihrer Zufriedenheit mit diesen Leistungen
gefragt. 93,1 % der Probanden waren damit sehr zufrieden oder zufrieden, nur

6,5 % der Befragten waren eher oder sehr unzufrieden (siehe Abb. 19).
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[ sehr zufrieden
[ zufrieden

[ eher unzufrieden
B sehr unzufrieden
B w.n/kA.

n =436

Abb. 19: Zufriedenheit mit Gastronomie-/Tourismus-Produkten'”

Auch wurden die 182 Probanden, die angegeben haben, dass sie Erfahrungen mit

Produkten von Handwerks-/Gewerbebetrieben hatten, die unter der gemeinsamen

Marke ,Steirisches Vulkanland“ auftreten, nach ihrer Zufriedenheit mit diesen Pro-
dukten gefragt. Hier waren insgesamt 92,3 % mit den Leistungen sehr zufrieden
oder zufrieden, 7,1 % waren hingegen eher oder sehr unzufrieden (Abb. 20):

[ sehr zufrieden
[] zufrieden

[ eher unzufrieden
Bl sehr unzufrieden
W w.n/kA.

n=182

Abb. 20: Zufriedenheit mit Handwerks-/Gewerbe-Produkten'”"
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b) Wichtigkeit der Kernbereiche
Neben der Frage der Zufriedenheit, ist auch die Einschatzung der Wichtigkeit der
Tatigkeiten des Vulkanlands essentiell. Zuerst wurden die 611 Probanden gefragt,

wie wichtig es ihnen ist, dass das Vulkanland das kulturelle Leben in der Region

mitgestaltet. FUr 73,5 % der Befragten ist es sehr wichtig oder wichtig, dass das
Vulkanland das kulturelle Leben mitgestaltet. Hingegen finden 22,8 %, dass es
eher oder total unwichtig ist, dass das Vulkanland in diesem Bereich tatig ist. 23

Personen, also 3,7 %, haben diese Frage nicht beantwortet (siehe Abb. 21).

Hier ist bemerkenswert, dass mit ansteigendem Alter die Personen es wichtiger
finden, dass das Vulkanland das kulturelle Leben mitgestaltet. In der jungsten Al-
tersgruppe finden 61,3 % der Personen es (sehr) wichtig, in Altersgruppe zwei
77,7 %, 76,7 % der 45 bis 59jahrigen und 81,5 % der altesten Gruppe.

Als nachstes wurden die 611 Probanden gefragt, wie wichtig es ihnen ist, dass
das Vulkanland Gewerbe- und Handwerksbetriebe fordert. Fir 80,56 % der Be-
fragten ist es sehr wichtig oder wichtig, dass das Steirische Vulkanland Gewerbe-

und Handwerksbetriebe fordert. Hingegen finden 17,68 %, dass es eher unwichtig
oder total unwichtig ist, dass das Vulkanland in diesem Bereich tatig ist. 1,76 %

der Befragten haben diese Frage nicht beantwortet (siehe Abb. 21).

Besonders viele Personen mit Berufs-/Fachschulabschluss (82,8 %) finden es
wichtig oder sehr wichtig, dass das Vulkanland Gewerbe- und Handwerksbetriebe
fordert. Dies erscheint logisch, da Berufs- und Fachschulabsolventen genau in

solchen Betrieben ihre Arbeit verrichten.

In der letzten Frage zum Thema Wichtigkeit wurden die 611 Probanden gefragt,

wie wichtig es ihnen ist, dass das Vulkanland Gastronomie und Tourismus fordert.

Far 84,77 % der Befragten ist es sehr wichtig oder wichtig, dass das Steirische
Vulkanland die Gastronomie und den Tourismus fordert. Hingegen finden
12,44 %, dass es eher unwichtig oder total unwichtig ist, dass das Vulkanland in
diesem Bereich tatig ist. 2,79 % gaben hier keine Antwort ab (siehe Abb. 21).

Bei 45 bis 59jahrigen ist der Anteil der Personen, die es (sehr) wichtig finden, dass
das Vulkanland in diesem Bereich tatig ist, am geringsten (63,2 %). In den ande-
ren Altersgruppen liegt der Wert bei 79,8 % (15 bis 29 Jahre), 86,8 % (30 bis 44
Jahre) und 88 % (60 bis 74 Jahre).
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Aussage 1: Aussage 2: Aussage 3:
... das kulturelle Leben ... Gewerbe- und ... Gastronomie und
im Vulkanland mitgestaltet Handwerksbetriebe fordert Tourismus fordert

n =611 [ sehr wichtig [ wichtig ] eher unwichtig [ total unwichtig B w.n/kA.
Abb. 21: Haufigkeitsverteilung der Wichtigkeit der Kernfelder'’

Wie Abb. 21 verdeutlicht, schatzen es die Befragten am wichtigsten ein, dass das
Vulkanland die Gastronomie und den Tourismus fordert. Allgemein kann gesagt
werden, dass die drei Fragen zur Wichtigkeit von den einzelnen Probanden immer
ahnlich beantwortet wurden, d.h. es besteht ein Zusammenhang zwischen der
Beantwortung der drei Fragen. Das wird deutlich, wenn man die Korrelationen

(nach Spearman-Rho) der drei Einzelfragen untereinander betrachtet (Tab. 5):

Korrelation zwischen den Aussagen Korrelation nach

Spearman-Rho Signifikanzniveau
Zwischen Aussage 1 und Aussage 2 0,485 0,01
Zwischen Aussage 1 und Aussage 3 0,453 0,01
Zwischen Aussage 2 und Aussage 3 0,616 0,01

Tab. 5: Korrelationen zwischen den drei Fragen zur Wichtigkeit der Kernfelder'”

c) Zufriedenheit mit dem Online-Auftritt

Jene Personen, die angegeben haben, die Seite www.vulkanland.at schon einmal
besucht zu haben (113), wurden gebeten die Seite nach ihrem Sympathiegrad zu
beurteilen. Als sehr oder eher sympathisch haben die Seite 94 Personen (83,2 %)
beurteilt, 15 haben sie mit eher oder total unsympathisch bewertet (13,3 %) und 4

Personen haben keine Auskunft gegeben (Kategorie ,w.n./k.A.“, 3,5 %).

7.2.3.5 Identifikation mit dem Steirischen Vulkanland
Die Identifikation mit der Heimatregion ist wesentlich um interne Ziele im Regio-

nalmarketing verwirklichen zu kénnen. Auch ist es dem Steirischen Vulkanland ein

'"2 Eigene Darstellung
'"® Eigene Darstellung
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Bedurfnis, die Bewohner dazu zu bewegen, etwas in ihrer Heimat zu schaffen.

Deshalb wurden diese beiden Punkte in die Befragung aufgenommen.

a) Grad der Identifikation mit dem Steirischen Vulkanland
Die Identifikation der Bevolkerung mit dem Vulkanland kann damit gemessen wer-
den, inwieweit die Bewohner des Steirischen Vulkanlands finden, dass ihnen be-

wusst ist, dass sie ein Teil dieser Region sind. Auf 370 der 611 befragten Perso-

nen trifft diese Aussage vollkommen oder noch eher zu (60,5 %), hingegen finden
224 Probanden, dass diese Aussage auf sie eher nicht oder gar nicht zutrifft
(36,7 %). 17 Personen haben keine Antwort abgegeben (,w.n./k.A.%, 2,8 %).

Gerade jungere Menschen finden nicht, dass sie ein Teil des Vulkanlands sind.
Hier stimmen vollkommen oder eher nur 46,2 % der Befragten in der Altersgruppe
15 bis 29 Jahre zu. In den anderen drei Altersgruppen liegen diese Werte hinge-
gen in einem Bereich zwischen 63 und 69,9 %, was deutlich héher ist, als bei den
Jungen. Erkennbar ist auch, dass je héher die Bildung ist, desto eher empfinden
die Bewohner, dass sie ein Teil des Vulkanlands sind (Pflichtschulabsolventen:
55,3 %, Berufs-/Fachschulabsolventen: 60,2 % und Maturanten: 70,3 %). Bei
Schulern/Studenten ist der Grad der Zustimmung zur Aussage ,ich bin ein Teil des
Vulkanlands® als eher niedrig anzusehen (45,8 %). Demgegenuber stehen die

Pensionisten mit einem Uberdurchschnittlich hohen Wert von 66 %.

Auch ist es hier wichtig, dass die Bewohner gerne in ihrer Heimatregion leben,

was die 611 Probanden auch gefragt wurden. Der Uberragende Teil der Befragten
(657 Personen, 91,2 %) haben mit ,Ja, ich lebe gerne in meiner Heimatregion®
geantwortet. 32 Personen (5,2 %) hingegen mit ,Nein“ und 22 (3,6 %) mit
Lw.n./K.A.“

Je alter die Probanden sind, desto lieber leben sie in ihrer Heimatregion. Leben
bei den 15 bis 29jahrigen noch 86,7 % gerne in ihrer Heimat, so sind es bei den
30 bis 44jahrigen schon 92,9 %, bei den 45 bis 59jahrigen 92,5 und bei den Altes-
ten 93,5 %. Bei Schulern/Studenten ist dieser Wert etwas geringer (84,7 %), wo-

hingegen 95,7 % der Pensionisten die Frage mit ,Ja“ beantwortet haben.
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b) Bereitschaft zu handeln

Da es ein Ziel des Steirischen Vulkanlands ist, die Bewohner dazu zu bewegen,
etwas in der Region zu schaffen, wurden all jene Probanden, die angaben kein
Gewerbe im Vulkanland zu betreiben, danach gefragt, ob sie schon einmal daran
gedacht hatten in der Region selbststandig zu werden. Von den 576 Personen
ohne Gewerbe im Vulkanland haben 405 Probanden (70,3 %) erklart, dass sie
noch nicht daran gedacht hatten, sich selbststandig zu machen und 105 Personen
(18,2 %) haben dazu keine Antwort abgegeben (Kategorie ,w.n./k.A.“). Jedoch
haben immerhin 66 Probanden geantwortet, dass sie schon einmal daran gedacht

hatten sich selbststandig zu machen (11,5 %).

Dabei war der Anteil der Manner, die sich schon einmal selbststandig machen
wollten, gro3er als jener der Frauen (14,5 % bzw. 8,2 %). Je hoher auch die Bil-
dung ist, desto eher Uberlegte man sich ein Unternehmen zu grinden (9 % der
Pflichtschulabsolventen, 11,1 % der Berufs-/Fachschulabsolventen und 15,8 %

der Maturanten).

Die 66 Personen, die angegeben haben, dass sie schon einmal daran gedacht
hatten sich selbststandig zu machen, wurden nach dem Grund gefragt, warum sie
sich letztendlich doch nicht selbststandig gemacht hatten. 24 Personen (33,8 %)

gaben an, dass sie aus finanziellen Grinden diesen Schritt nicht gewagt hatten, 7
(9,9 %) empfanden, dass sie noch zu jung und unerfahren seien und 6 Personen

(8,5 %) sei das Risiko zu grof3 gewesen.

7.2.3.6 Unterschiede zwischen den drei Sub-Regionen
Grundsatzlich wurden die einzelnen Fragen in den verschiedenen Sub-Regionen
ahnlich beantwortet, jedoch gab es bei einigen Fragen deutliche Unterschiede zwi-

schen den drei Sub-Regionen. Diese werden hier gesondert aufgefuhrt.

Bei der Frage nach der Heimatregion etwa, nimmt die Nennung des Steirischen
Vulkanlands mit der Dauer der Zugehdrigkeit zum Vulkanland der einzelnen Sub-
Regionen ab. Bezeichnen noch 39,2 % der Bewohner der Kernregion spontan das
Vulkanland als ihre Heimat, so sind es nur mehr 29,6 % der Probanden aus der
Region West und gar nur mehr 12,7 % der Befragten aus der am spatesten zum
Vulkanland dazugekommenen Region Sud. Dabei ist aber noch anzumerken, dass

der Anteil der Personen, die auf diese Frage mit ,w.n./k.A.“ geantwortet haben in
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der Region West mit 24,6 % verhaltnismalig hoch ist. In der Kernregion liegt die-
ser Anteil bei 14,9 % und am sichersten, was ihre Heimatregion betrifft, waren die
Probanden aus der Region Sud bei denen der ,w.n./k.A.“-Anteil nur bei 2,9 % liegt.

In allen drei Sub-Regionen lag der Wert fur die gestutzte Bekanntheit bei Uber

92 %. Bemerkenswert ist, dass in der Region Sud-Mureck der Bekanntheitsgrad
mit 98,0 % am hochsten ist. Auch 93,8 % der Befragten aus der Kernregion ken-
nen das Steirische Vulkanland. Den schlechtesten Wert hat hier die Region West-
Kirchbach: 92,7 % der Befragten ist hier das Steirische Vulkanland ein Begriff.

Auch bei der Frage nach der Logokenntnis haben sich unterschiedliche Werte fur
die drei Sub-Regionen ergeben. So ist das Logo des Vulkanlands in der Kernregi-
on, als auch in der Region Sud, sehr gut bekannt, jedoch weist hier die Region
West einige Mangel auf (siehe Abb. 22):

Heimatregion
Kernregion Feldbach

Region West-
Kirchbach

60,0% Region Sud-Mureck

n =611

40,0% -

Prozent

20,0%

0,0%

Ja Nein

Abb. 22: Logokenntnis (sub-regionaler Vergleich)'™

Vergleicht man beim Semantischen Differential die Daten der einzelnen Sub-

Regionen, ist sehr wohl erkennbar, dass sich unterschiedliche Werte in den ein-
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zelnen Sub-Regionen ergeben, was am deutlichsten beim Vergleich der (bereinig-
ten) Mittelwerte wird (siehe Abb. 23):

. . . . . Kernregion
innovativ/erfinderisch vs. still _| Feldbach
stehend ___Region West-
Kirchbach
___Region Sud-

Mureck

. . . —G tregi
dynamisch/aktiv vs. passiv - esamtregion

n =611

vernetzt vs. alleine stehend —

gastfreundlich vs. _|
fremdenfeindlich

eine Region, in der man
gerne wohnt vs. eine _|
Region, aus der man gerne
wegzieht

traditionell vs. schnelllebig —

zukunftsorientiert vs.
vergangenheitsorientiert

| | | | | | | |
1,80 2,00 2,20 2,40 2,60 2,80 3,00 3,20

Mittelwert

Abb. 23: Semantisches Differential (sub-regionaler Vergleich der Mittelwerte)'”®

Bemerkenswert ist, dass vor allem die Bewohner der Region Sud, die ja am kur-
zesten Teil des Vulkanlands ist, teilweise ein positiveres Bild vom Vulkanland ha-
ben als die Bewohner der anderen beiden Sub-Regionen (z.B. sehen sie das Vul-
kanland als sehr vernetzt an). Schlechtere Werte ergeben sich aber bei anderen
Aussagen (z.B. ,eine Region, in der man gerne wohnt®). Auch sehen sie es als
weniger gastfreundlich als die anderen Sub-Regionen an. Die Region West ent-
spricht im GroRen und Ganzen dem Mittelwert Gber alle Regionen. Die Kernregion
sieht das Vulkanland als sehr gastfreundlich und als eine Region, in der man ger-
ne wohnt an. Hingegen finden diese Bewohner aber auch, dass das Vulkanland

kaum vernetzt ist.

Bei der Frage nach den Medien, in denen das Vulkanland schon einmal aufgefal-

len ist, waren die Antworten auf sub-regionaler Ebene meist ahnlich, jedoch gab
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es kleinere Auffalligkeiten. So ist die Nennung bei der Kategorie ,Beitra-
ge/Sonderbeilagen in der Bildpost® in der Kernregion und der Region West sehr
hoch (25,9 bzw. 27,0 % aller Nennungen in der entsprechenden Region) und in
der Region Sud als eher gering anzusehen (19,3 %). In der Region Sud ist auch
der Anteil der Personen, die angegeben haben schon einmal Vulkanland-
Broschiren oder -Folder gesehen zu haben, mit 21,4 % verhaltnismalig grof3 (im
Vergleich dazu: Kernregion 13,4 %, Region West 12,9 %). Im Vergleich zu den
anderen Sub-Regionen sind in der Kernregion besonders viele Menschen schon
einmal auf das Vulkanland bei Veranstaltungen aufmerksam geworden (19,3 % im
Vergleich zu 11,8 % in der Region West und 13,6 % in der Region Sud).

Betrachtet man die Frage nach dem Besuch der Homepage des Vulkanlands,
dann wird deutlich, dass die Seite besonders stark von Personen aus der Region
Sud (28 % der Befragten in der Sub-Region) besucht wird. Dahinter liegen die
Kernregion mit 19,6 % und die Region West mit nur 13,3 %. Das bedeutet, dass
verhaltnismaRig mehr als doppelt so viele Befragte aus der Region Sud die Seite

besucht haben als aus der Region West.

Bei der Frage nach dem Besuch von Vulkanland-Veranstaltungen, haben beson-

ders viele Personen in der Kernregion angegeben, dass sie schon eine solche
besucht hatten (55,6 %). Die Region West liegt hierbei weit zurick (37,8 %), wobei
zu bemerken ist, dass hier der Anteil der Personen, der keine Antwort gegeben
hat, am grofdten ist (15,8 %). Das Ergebnis im Detail (Tab. 6):

alle Angaben in %
n=611

Heimatregion
Kernregion Region West- | Region Sud-
Feldbach Kirchbach Mureck Gesamt
Ja 55,6 37,8 44,0 46,6
Nein 30,7 46,6 46,0 39,5
w.n./k.A. 13,7 15,8 10,0 13,9
176

Veranstaltung besucht

Tab. 6: Veranstaltungen des Vulkanlands besucht (sub-regionaler Vergleich)

Vergleicht man die Mittelwerte der drei Aussagen zur Wichtigkeit der Kernfelder

des Vulkanlands (Leben im Vulkanland, Gewerbe und Handwerk, Gastronomie
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und Tourismus) sub-regional miteinander, wird ein leichter Unterschied in der Be-

antwortung der Fragen deutlich (siehe Abb. 24):

Kernregion Feldbach
— Region West-Kirchbach
— Region Sud-Mureck
— Gesamtregion

... das kulturelle Leben in _| 1,94 n=611
der Region mitgestaltet

... Gewerbe- und
Handwerksbetriebe = 1,73
fordert

Aussage

... die Gastronomie und _|

Tourismus férdert 1,60
1 I I
1,60 1,80 2,00
Mittelwert
Abb. 24: Vergleic1;;17 der Mittelwerte der drei Aussagen zur Wichtigkeit der Kernfelder (sub-regionale
Ebene)

Da ,sehr wichtig“ mit 1, ,wichtig“ mit 2, ,eher unwichtig® mit 3 und ,total unwichtig"
mit 4 kodiert ist, zeigen die (bereinigten) Mittelwerte Uber alle Sub-Regionen zwi-
schen 1,6 und 1,94, dass die Probanden alle Aussagen groftenteils mit sehr wich-
tig oder wichtig beurteilt haben. Personen in der Region Sud schatzten vor allem
den Eingriff des Vulkanlands in das kulturelle Leben als Uberdurchschnittlich wich-

tig ein. Die Kernregion liegt bei allen drei Aussagen deutlich unter dem Mittelwert.

Der Aussage ,ich bin mir bewusst, dass ich ein Teil des Steirischen Vulkanlands

bin“ stimmten vor allem Personen in der Region Sud Uberdurchschnittlich oft zu.
Am niedrigsten sind die Werte in der am langsten beim Vulkanland befindlichen
Region, der Kernregion Feldbach (siehe Abb. 25).
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Heimatregion
50,0% — [ Kernregion Feldbach

Region West-
: Kirchbach
Region Std-Mureck

40,0% —
n=611

30,0%

Prozent

20,0% —

10,0% —

(il

vollkommen zu eher zu eher nichtzu  gar nicht zu w.n./k.A.

0,0%

Abb. 25: Bewertung der Aussage "ich bin mir bewusst, dass ich ein Teil des Steirischen Vulkan-
lands bin" (sub-regionaler Vergleich)'"®
Grundsatzlich sind die Unterschiede zwischen den drei Sub-Regionen nicht so

gravierend ausgefallen als zu Beginn angenommen.

7.3 Soll-Ist-Vergleich

Stellt man jetzt das vom Vulkanland definierte Soll-lmage, dem in der Imageanaly-

se erhobenen Ist-lmage entgegen, so ergibt sich folgendes Bild:

Spontan wurden zwar eher nicht die gewlnschten Werte Zukunft, Wandel oder
aktive Lebensgestaltung mit dem Vulkanland verbunden, doch war deutlich er-
kennbar, dass die Produkte und deren hohe Qualitat sehr wohl den Bewohnern
ein Begriff sind und dass vor allem die Marken Vulcano-Schinken, Lava-Brau oder

auch die Modemarke Vulkano bekannt sind (siehe auch Tab. 3).

Immerhin 32 der 611 befragten Personen (5,24 %) betreiben bereits ein Gewerbe
im Vulkanland und 66 der restlichen 576 Personen (10,8 %) haben bereits einmal

daran gedacht sich selbststandig zu machen, jedoch ist vielen das Risiko, insbe-
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sondere das finanzielle, zu hoch. Die Bereitschaft zu handeln besteht also, doch

brauchen viele noch Unterstitzung um diesen Schritt wirklich zu wagen.

Das Identifikationsgefiihl der Bevolkerung mit dem Steirischen Vulkanland ist in
einem gewissen Ausmall gegeben: 60,6 % sehen sich als Teil des Steirischen
Vulkanlands, hingegen empfinden 36,7 % das nicht so. Auch wenn sich nicht alle
mit dem Vulkanland identifizieren konnen, lebt doch der Grofteil der Bevolkerung

gerne in seiner Heimat, d.h. im Steirischen Vulkanland (91,2 %).

Fragt man die Bewohner des Steirischen Vulkanlands nach ihrer Heimatregion, so
antworten immerhin 31,32 % darauf, dass sie das Steirische Vulkanland als ihre
Heimat ansehen (siehe auch Abb. 13). Dieser Wert entspricht einem ungestutzten
Bekanntheitsgrad. Vor allem in der Kernregion bezeichnen viele Menschen das
Vulkanland als ihre Heimat (39,2 %) — 29,6 % in der Region West-Kirchbach. In
der Region Sud-Mureck sind es hingegen nur noch 12,7 %.

Wird die Bevdlkerung gestutzt nach dem Vulkanland gefragt, so geben 94 % an,
dass sie das Steirische Vulkanland kennen. Betrachtet man die einzelnen Sub-
Regionen, so liegt der gestltzte Bekanntheitsgrad in der Kernregion bei 93,8 %,
was leicht unter dem angestrebten Wert von 96 % liegt. In den restlichen beiden
Regionen wird das Soll von mind. 90 % problemlos erreicht: in der Region West-
Kirchbach betragt der gestiutzte Bekanntheitsgrad 92,7 % und in der Region Sud-
Mureck sogar 98,0 %.

Vergleicht man die (bereinigten) Soll-Mittelwerte des Semantischen Differentials

mit den (bereinigten) Ist-Mittelwerten, so ergibt sich ein klares Bild (s. Abb. 26).

Deutlich wird, dass vor allem die Soll-Ansichten betreffend die Innovationskraft
des Vulkanlands weit vom Ist-Bild in der Bevolkerung abweichen. Ahnliches ergibt
sich wenn man die Kriterien Dynamik/Aktivitat, Grad der Vernetzung und die Zu-
kunftsorientierung des Vulkanlands naher betrachtet. Die Sichtweisen bei der
Gastfreundlichkeit in der Region und der Traditionalitat stimmen nahezu uberein.
Auch wird von beiden Gruppen eher gesehen, dass das Vulkanland eine Region
ist, in der man gerne lebt. Eine gewisse Kluft besteht jedoch Uberall zwischen dem
Soll- und Ist-Imagebild (siehe Abb. 26).
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Mittelwert

Abb. 26: Semantisches Differential: Soll-Ist-Vergleich'”®

Dieses Bild lasst sich in Zahlen wie folgt beschreiben (Tab. 7):

Mittelwerte (Soll/lst) Differenz
Soll Ist Soll — Ist
innovativ/erfinderisch vs. still stehend 1,00 2,84 -1,84
dynamisch/aktiv vs. passiv 1,20 2,91 -1,71
vernetzt vs. alleine stehend 1,60 2,98 -1,38
gastfreundlich vs. fremdenfeindlich 1,60 2,00 -0,40
eine Region, in der man gerne wohnt vs. eine Region, 1,40 1,85 -0,45
aus der man gerne wegzieht
traditionell vs. schnelllebig 2,20 2,58 -0,38
zukunftsorientiert vs. vergangenheitsorientiert 1,40 2,89 -1,49

Tab. 7: Soll-Ist-Diskrepanz'®

Vergleicht man die einzelnen Sub-Regionen mit dem Soll-Image, so ergibt sich ein

ahnliches Bild wie beim Vergleich mit der Gesamtregion (siehe Abb. 27).
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Ist: Kernregion

Feldbach
___Ist: Region
innovativ/erfinderisch vs. still _] gésF;—es;{g:bach
stehend " Siid-Mureck

st
Gesamtregion

—Soll

dynamisch/aktiv vs. passiv —

Sol:n=5
Ist: n =611

vernetzt vs. alleine stehend -

astfreundlich vs. ]
remdenfeindlich

eine Region, in der man gerne
wohnt vs. eine Region, aus der -
man gerne wegzieht

Semantisches Differential

traditionell vs. schnelllebig

zukunftsorientiert vs. _|
vergangenheitsorientiert

I I I I I I 1 I
0,90 1,20 1,50 1,80 2,10 240 2,70 3,00
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Abb. 27: Semantisches Differential: Soll-Ist-Vergleich auf sub-regionaler Ebene®"

Die Kernregion weist ein ahnliches Profil wie die Gesamtregion auf. Lediglich beim
Kriterium Gastfreundlichkeit nahert sie sich etwas starker an die Soll-Sichtweise
an. Daflr sehen die Bewohner der Kernregion das Vulkanland als noch ein biss-

chen weniger vernetzt als die Gesamtregion.

Auch die Region West-Kirchbach liefert ein ahnliches Bild, doch sehen diese Be-

wohner das Vulkanland als weniger gastfreundlich an.

Bei der Region Sud-Mureck weicht das Profil am meisten von der Anschauung der
Bewohner in der gesamten Region ab, was vermutlich daran liegt, dass diese
Sub-Region erst seit kurzem dem Vulkanland angehort und die Bewohner deshalb
noch nicht so lange Zeit hatten, sich ein Bild zu machen. Hier sient man das Vul-
kanland als vernetzter und auch traditioneller an. Daflir empfinden diese Bewoh-

ner das Vulkanland aber auch als weniger gastfreundlich.
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8. Kommunikationskonzept fur das Steirische
Vulkanland

Anhand der Imageanalyse wird deutlich, dass das Bild, das die Bevolkerung vom
Steirischen Vulkanland hat, nicht mit dem Ubereinstimmt, das die Leitung des Vul-
kanlands in den Kdpfen der Bewohner verankert haben mdchte. Deshalb soll mit
Hilfe gezielt eingesetzter Kommunikationsmalnahmen die Ist-Situation an das Soll

angepasst werden.

8.1 Kommunikationsziele

Aus der Imageanalyse lassen sich verschiedene Kommunikationsziele ableiten
(primare und sekundare). Das Ausmal} der Ziele wurde grofitenteils aufgrund von

Erfahrungswerten im Vulkanland festgelegt.'®?

8.1.1 Primare Kommunikationsziele

Zu den primaren Kommunikationszielen zahlen Ziele, die die Identifikation mit dem
Vulkanland, dessen Image und das Wissen Uber die Tatigkeitsbereiche betreffen.
Sie sind vorrangig zu behandeln, da sie das Eigenimage der Region stark beein-
flussen, welches auch von der Bevolkerung nach aul3en getragen wird, und die

Positionierung unterstutzen (siehe auch Kap. 8.3).

Identifikation

Zur Zeit der Befragung im Jahr 2006 empfanden 60,6 % der Bevdlkerung, dass sie
ein Teil des Vulkanlands sind. Dieser Wert soll auch in Zukunft konstant tber 60 %
liegen. Vor allem bei jungen Menschen ist dieser Wert sehr niedrig (Altersgruppe
von 15 bis 29 Jahren: 46,2 %). Auf diese Zielgruppe soll sich hier speziell konzent-
riert werden, damit der Wert bereits in drei Jahren bei Uber 55 % liegt. Auch in der
Kernregion  Feldbach ist dieser Wert unterdurchschnittlich  niedrig
(54,1 %). Hier sollen bereits in drei Jahren mindestens 60 % der Bevdlkerung fin-

den, dass sie ein Teil des Vulkanlands sind.

Image
In den Kriterien Innovation, Dynamik, Vernetzung und Zukunftsorientierung ent-

fernt sich das Bild, das die Bevdlkerung Uber das Steirische Vulkanland hat, be-

182 \/gl. Krotscheck, Christian; personliches Gesprach, (19.03.2007)
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sonders weit von den dazugehodrigen Soll-Werten. Betrachtet man die Mittelwerte
des Semantischen Differentials (siehe Abb. 26 und Tab. 7), so ist die Differenz
zwischen Soll- und Ist-Mittelwerten teilweise sehr grol3 und muss in den nachsten
Jahren verkleinert, sprich dem Soll-Bild angeglichen, werden. Fur die oben er-

wahnten Kriterien lassen sich im Bezug auf den Mittelwerten beim Semantischen

Differential folgende Ziele ableiten (Tab. 8):

Kriterium Soll-Ist-Differenz Soll-Ist-Differenz Soll-Ist-Differenz

(2006) in drei Jahren in sieben Jahren
Innovation -1,84 <-14 <-1,0
Dynamik -1,71 <-14 <-1.2
Vernetzung -1,38 <-1,1 <-0,9
Zukunftsorientierung -1,49 <-11 <-0,7

Tab. 8: Zielwerte fur die Kriterien Innovation, Dynamik, Vernetzung und Zukunftsorientierung183

Bei allen anderen Kriterien des Semantischen Differentials ist die Differenz bereits

kleiner — 0,5, was auch in Zukunft beizubehalten ist.

Wissen liber die Kernfelder

2006 wissen 62,2 % der Bevolkerung, was die Tatigkeitsbereiche des Vulkanlands
sind. Dauerhaft sollen mehr als 60 % Uber mindestens ein Kernfeld des Vulkan-
lands Bescheid wissen. Eine Steigerung ist hier insofern mdglich, indem in den
nachsten sieben Jahren diese 60 % nicht nur Uber ein, sondern Uber mindestens

zwei Kernfelder des Vulkanlands informiert sind.

8.1.2 Sekundare Kommunikationsziele

Hierbei handelt es sich um Ziele, die die Bekanntheit der Region, das Nutzungs-
verhalten von Produkten, Dienstleistungen und Medien sowie die Frage der
Selbststandigkeit in der Region betreffen. Die Bekanntheitsziele sind deshalb als
eher nachrangig einzustufen, da die Region in der Bevolkerung schon einen ho-
hen Bekanntheitsgrad besitzt. Die Nutzung von Produkten, Dienstleistungen und
Medien ist eher subjektiv, d.h. es kommt auf den Produzenten/Anbieter an, und ist
deshalb als zweitrangig einzustufen. Die Erhohung der Selbststandigkeit in der
Region und die damit einhergehende Aktivierung der Bevolkerung ist nur ein Teil-

ziel des Vulkanlands und deshalb hier sekundar.
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Bekanntheit

Gestutzt liegt der Bekanntheitsgrad in der gesamten Region bereits bei Uber 90 %.
Dieser hohe Wert ist dauerhaft beizubehalten. Zum Zeitpunkt der Befragung kann-
ten 53 % der Bewohner das Logo (ungestutzt). Vom Vulkanland wird angestrebt,
dass das Logo mindestens 50 % der Bevolkerung (in allen Sub-Regionen) dauer-
haft bekannt ist. Vor allem in der Region West-Kirchbach ist die Logo-Kenntnis
noch gering (41,5 %). Deshalb muss hier der Wert in drei Jahren auf mehr als
50 % angehoben werden. Eindeutig und unverwechselbar beschreiben kénnen
das Logo jetzt 19,6 % der Bevolkerung der gesamten Region. In drei Jahren sollen

das mehr als 25 % konnen.

Ungestutzt verbinden zurzeit 31,2 % der Bevolkerung den Begriff ,Heimat® mit der
Region in der sie leben, dem Steirischen Vulkanland. In drei Jahren sollen das
mehr als 40 % tun und in sieben Jahren sogar mehr als 50 %. Zum Zeitpunkt der
Imageanalyse war diese Verbindung des Steirischen Vulkanlands mit dem Begriff
,Heimat® in der Region West-Kirchbach unterdurchschnittlich niedrig mit 29,6 %.
Hier soll dieser Wert bereits in drei Jahren Uber 35 % betragen. Vor allem aber in
der Region Sud-Mureck war dieser Wert sehr niedrig (12,7 %). Eine Steigerung

auf Uber 20 % in den nachsten drei Jahren wird hier angestrebt.

Nutzungsverhalten

Da bei der Befragung bereits 70,3 % der Vulkanlandbewohner angaben, einen
Zugang zum Internet zu haben, aber erst 18,5 % der Bevdlkerung einmal die Web-
site des Steirischen Vulkanlands besuchten, soll dieser Wert in drei Jahren mehr

als 25 % betragen.

Die Nutzung von Produkten und Dienstleistungen von Gewerbe- und Handwerks-
betrieben ist vor allem bei der Jugend gering. Hier wird angestrebt, dass der heu-
tige Wert von 22,5 % bei den 15 bis 29jahrigen in drei Jahren bei Uber 25 % liegt.

Selbststandigkeit

Die Anzahl der Selbststandigen soll im Vulkanland von 5,2 % (2006) auf mehr als

7 % in sieben Jahren erhoht werden.

80



8.2 Zielgruppen der KommunikationsmaRBnahmen

Grundsatzlich ist die Zielgruppe die gesamte Bevdlkerung des Steirischen Vulkan-
lands, da das Bild, das die gesamte Bevdlkerung vom Steirischen Vulkanland hat,
bei Kommunikationsmalinahmen, die das Eigenimage in der Region beeinflussen
sollen, wesentlich ist. Ein Grofteil der Kommunikationsziele trifft hier auch keine

Unterscheidung zwischen einzelnen Untergruppen.

Einige Ziele betreffen die einzelnen Sub-Regionen. Das bedeutet, dass in diesen
Fallen die Bewohner der jeweiligen Sub-Region (Kernregion, West oder Sid) als

Zielgruppe anzusehen sind.

Bei Zielen, die die jungste Altersgruppe betreffen, ist des Weiteren auf eine Ver-
feinerung der Zielgruppe einzugehen. Hier sind nur jene Bewohner die Zielgruppe,

deren Alter zwischen 15 und 29 Jahren liegt.

8.3 Strategische Positionierung

Um nicht nur nach aul3en hin, sondern vor allem nach innen in den Kopfen der
Zielgruppe klar positioniert zu sein, ist es wichtig einen ULP fur das Steirische Vul-
kanland zu finden und zu kommunizieren. Dieser soll mittels einer geeigneten
Imagekomponente die Besonderheit und Einzigartigkeit der Region gegenuber

anderen Regionen betonen.'®

Die meisten Regionen in der Steiermark zielen darauf ab, vor allem im Tourismus
erfolgreich zu sein. Deshalb konzentrieren sie sich oftmals auf landschaftliche Be-
sonderheiten und auf die Schonheit der Region. Naturlich ist diese Komponente
auch beim Steirischen Vulkanland nicht ganz auf3er Acht zu lassen, vor allem, da
die regionale Positionierung nach auf3en hin nur effektiv sein kann, wenn die Be-
volkerung sich mit der Region identifiziert und ein gewisser Stolz auf die Region
vorhanden ist. Dieser kann sowohl in der Schonheit der Landschaft als auch in
den Leistungen der Region begrundet liegen — das eine muss dabei das andere

nicht ausschlielen.

184 Vgl. Meyer; Regionalmarketing, S. 118
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Bisher hat auch das Steirische Vulkanland stark auf die geologische Besonderheit
der Region gesetzt, den besonders hoch auftretenden Vulkanismus, um sich nach
auflen hin zu prasentieren. Doch dieser Vulkanismus ist keine Komponente des
angestrebten Image des Vulkanlands. Um tatsachlich auf die eigene Bevolkerung
gezielt erfolgreich zu sein, ist es wichtig, sich klarer von Konkurrenzregionen ab-

zugrenzen.

Die Innovationskraft ist eine wesentliche Komponente des Image des Vulkanlands
und sollte, da sie nicht von anderen Regionen in der Steiermark bereits besetzt ist
und es schon Bestrebungen in diese Richtung gegeben hat, auch gegenuber den
Bewohnern als Positionierungsmerkmal herangezogen werden. Da die Innovation
dabei aber nicht direkt auf das hochtechnische Niveau abzielt, sollte man auch
hier betonen, dass es sich um ,alltagswirtschaftliche“ Bereiche, wie etwa Gastro-

nomie oder Handwerk, handelt. Deshalb wird folgender ULP empfohlen:

,oteirisches Vulkanland — Innovationskraft im taglichen Leben®

Diese Empfehlung wird auch abgegeben, da bereits eine Zielgruppe des Vulkan-
lands, die regionale Wirtschaft, in der Vergangenheit mit dem Thema Innovation
seitens des Vulkanlands konfrontiert wurde und es auch in Zukunft weitere Arbeit
in diesem Bereich in der Region leisten will. Die Betriebe im Vulkanland werden
schon seit geraumer Zeit angeregt, ihr Innovationspotenzial auszuschopfen und
neue Wege zu beschreiten. Die Unterstitzung (vor allem von Klein- und Mittelbe-
trieben) seitens des Steirischen Vulkanlands erfolgt dabei in Form von Vortragen,
Schulungen, Férderungen und Preisen — wie etwa dem Innovationspreis, bei dem

Ideen ausgezeichnet und finanziell honoriert werden.

Die Wirtschaft im Vulkanland ist zwar nicht die Zielgruppe dieser Arbeit, aber da
die Bewohner nicht nur in der Region leben, sondern oftmals auch dort arbeiten,
beeinflusst die Wirtschaft das Image, das sich die Bevolkerung vom Steirischen
Vulkanland macht. Und auch umgekehrt kann eine der Innovation positiv geson-
nene BevoOlkerung Betriebe dazu inspirieren, innovativ zu handeln. Vom Vulkan-
land sollte also der Input kommen, um diese Wechselwirkung einzuleiten (siehe

Abb. 28) und sich damit gleichzeitig zu differenzieren und positionieren.
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Abb. 28: Wechselwirkung zwischen Wirtschaft und Bevdlkerung im Bezug auf das Thema
Innovation'®®

8.4 MaBnahmen fir die gesamte Region Steirisches Vulkanland

Die folgenden Handlungsempfehlungen sind Mdglichkeiten die zuvor angefuhrten
Kommunikationsziele zu erreichen. Dabei ist zu bertcksichtigen, dass bewahrte
Malnahmen auch weiterhin beibehalten, nur teilweise gezielter eingesetzt werden
sollen. Aus Budgetgrinden, muss von grof® angelegten klassischen Werbekam-
pagnen abgesehen werden. Welche der Malinahmen als vorrangig anzusehen ist,

ist dem Kapitel 8.7, Priorisierung der Mallinahmen, zu entnehmen.

8.4.1 Pressearbeit

Pressearbeit ist ein guter Weg die eigene Bevolkerung zu erreichen. Das wochent-
lich erscheinende Medium ,Bildpost® sollte auch weiterhin als Plattform genutzt
werden, da der erweiterte Leserkreis in der Region (WLK) bei 90,5 % und der
Wert fur die Leser je Ausgabe bei 69,6 % der Bevdlkerung liegt. Auch bietet die
alle drei Wochen erscheinende Zeitung ,Sud-Ost-Journal” (ebenfalls in allen Tei-
len des Vulkanlands erhaltlich) eine gute Plattform um sich zu prasentieren (WLK:
73,4 %, Leser je Ausgabe: 48,2 %).'%

Dabei ist es aber auch wichtig andere in der Region erhaltliche Medien (auf loka-
ler, aber auch steiermarkweiter Ebene) mit einzubeziehen. Bei allen Tatigkeiten
sollte das Thema Innovation im Mittelpunkt stehen oder zumindest am Rande be-

handelt werden. Angeraten wird Uber die zahlreichen Kooperationen, wie etwa mit

'8% Eigene Darstellung

'8 v/gl. bmm — Brandstatter-Matuschkowitz-Marketing GmbH; Mediaanalyse 2006 ,Bildpost*, 0.V.,
Mai 20086, S. 10
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,Licht ins Dunkel®, éfters zu berichten, was der Bevdlkerung den Grad der Vernet-

zung des Vulkanlands unter Beweis stellt.

Dies kann erreicht werden, indem man den Kontakt zur Presse noch weiter inten-
siviert. So ist es moglich etwa den Presse-Bereich auf der Website noch weiter
auszubauen und einen Presse-Newsletter regelmafig zu verschicken, in dem vor-
gefertigte Pressemitteilungen einem ausgewahlten Kreis an Journalisten zukom-
men. Journalisten gehoéren bereits dem Kreis der Meinungsflhrer an, die regel-
mafig Direct Mails mit Informationen erhalten, was beizubehalten ist. Vertreter der
Medien und Journalisten sollten auch zu allen Events eingeladen werden, die mit

dem Vulkanland in Verbindung stehen.

8.4.2 Offentlichkeitsarbeit

Der bereits etablierte Innovationspreis ist unbedingt beizubehalten, nur ware es
ratsam ihn noch starker zu kommunizieren (auf der Homepage, eigener Vortrag
zum Thema, DM, etc.), da er massiv dazu beitragt, das Image des Vulkanlands in

Richtung Innovation zu verandern.

Empfohlen wird verstarkt auf den Ausbau des bereits bestehenden Vortragswe-
sens zu setzen, da auch hier das Thema Innovation bevorzugt behandelt bzw. das
Wissen uber die Tatigkeitsbereiche erhoht werden kann. Um vor allem in der Ju-
gend das Wissen uber das Vulkanland zu steigern, waren Vortrage ratsam, die in
Schulen (zu speziellen, mit dem Unterricht einhergehenden Themen; Unter- und
Oberstufe) abgehalten werden. Mit Verantwortlichen in den Schulen kénnte man
den entsprechenden Kontakt Gber DM aufnehmen. Auch waren Vortrage in Ge-
meindezentren denkbar, deren Bekanntmachung die Gemeinden ubernehmen
konnten. Um die Bevdlkerung zu ermutigen sich selbststandig zu machen, ware es
auch mdglich zum Thema ,Selbststandigkeit” und ,Aktivitat in der Region® Semina-
re und Vortrage abzuhalten. Hier wurde sich das ,Haus der Regionen® als Veran-
staltungsort anbieten. Die Bekanntmachung kann Uber den Kreis der Meinungs-

fuhrer, Newsletter und die Homepage erfolgen.

Eine weitere Moglichkeit ware, dass das Vulkanland verstarkt kommuniziert, dass
ein Schulprojekt, eine Diplomarbeit oder Dissertation zu konkreten Problemstel-

lungen im Vulkanland durchgefihrt werden kann. Dazu sollten Direct Mails an alle
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Oberstufenschulen in der Region und die steirischen Universitaten und Fachhoch-
schulen ergehen. Die Kontaktaufnahme per Email ist hier sicherlich eine gute und
kostengunstige Losung. Auch eine Kommunikation auf der Homepage wird ange-

raten.

8.4.3 E-Marketing

Im Bereich des E-Marketing ist es ebenfalls noch moglich verstarkter aufzutreten.
Ein erster Schritt war bereits die Umgestaltung der Homepage, die nunmehr Such-
maschinen optimiert ist. Des Weiteren gibt es bereits die Moglichkeit sich zu ei-
nem Email-Newsletter auf der Homepage anzumelden. Bei diesem Newsletter
konnen die einzelnen Themenkreise (z.B. Lebenskraft) gesondert ausgewahlt
werden, was sehr den Benutzern entgegenkommt und sie noch personalisierter
anspricht. Die Zufriedenheit mit diesem Service kdnnte mit einer Abmelde-
Funktion noch erhoht werden. Derzeit werden Email-Newsletter an Interessenten

alle zwei bis drei Monate verschickt, was beizubehalten ist.

Ahnlich dem angebotenen RSS-Feed auf der Homepage, bei dem auch verschie-
dene Informationskategorien auszuwahlen sind, kdnnte auch die Mdglichkeit ein-
gefuhrt werden, sich zu einem SMS-Newsletter anzumelden. Dies wirde vor allem
die jingere Generation mit Kurzinformationen Uber das Steirische Vulkanland ver-

sorgen.

Aullerdem wird hier ein Relaunch des Online-Gewinnspiels ,Vulkanoid®
(www.vulkanoid.at) vorgeschlagen. Bei diesem Gewinnspiel mussen jetzt bereits
Teilnehmer Fragen Uber die Region beantworten. Es wird angeraten, diese Fragen
mehr auf das Vulkanland direkt und seine Kernfelder zu beziehen. Die Antworten
sollten gegebenenfalls auf der Website des Vulkanlands zu finden sein. Diese
Malnahme zielt vor allem auf junge Menschen ab, um das Wissen uber das Vul-
kanland zu erhéhen. Deshalb wird hier geraten, dass attraktivere Preise fur diese
Zielgruppe, wie etwa Konzertkarten, Thermeneintritte oder Schipasse angeboten
werden. Um dieses Gewinnspiel bekannt zu machen, kénnte das Vulkanland Flyer

und Poster in Schulen und Freizeitzentren verteilen.

Um Bewohnern, die Uberlegen sich selbststandig zu machen, behilflich sein zu

konnen, sollte eine eigene Rubrik bzw. Informationsstelle auf der Homepage dazu
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eingerichtet werden. Hier ist es mdglich Hinweise zu weiterfihrenden Informatio-
nen im Netz und Offline, Servicestellen, etc. aufzufiihren. Auch ist es wichtig, klar
zu prasentieren, welche Vorteile die Region als Betriebsstandort mit sich bringt. Es

ware sinnvoll fur Interessierte hier auch eigene Seminare anzubieten.

8.4.4 Plakate

Visuelle Medien sind hervorragend geeignet, um die Zielgruppe zu emotionalisie-
ren und Werte zu vermitteln. Die Aufsteller an den Vulkanlandgrenzen haben in
der Bevolkerung bereits einen hohen Bekanntheitsgrad (siehe Kap. 7.2.3.3 a).
Deshalb konnte dieses Medium eingesetzt werden, um der Bevolkerung Werte wie
Innovation, Dynamik, Vernetzung und Zukunft zu vermitteln. Dabei ist auch deut-
lich zu machen, dass das Vulkanland die Heimatregion ist. Hier kdnnen auch die
Kernfelder kommuniziert bzw. kann so die Bekanntheit des Logos erhoht werden.
Zusatzlich zu weiteren Vulkanland-Aufstellern (nicht nur an den Grenzen, sondern
vor allem im Vulkanland) ware es moéglich einmal jahrlich (im Friahling oder Herbst)
eine Plakatkampagne zu starten, um der Bevodlkerung die Vulkanland-Werte zu

vermitteln.

8.4.5 Anzeigen

Ahnlich den Plakaten (siehe Kap. 8.4.4) kénnten in Regionalmedien Anzeigen ge-
schaltet werden um die Bevolkerung zu emotionalisieren was wiederum der Ver-

mittlung von Werten dienen wurde.

8.4.6 Messe

Die Ziele geben vor, dass das Wissen Uber die Kernfelder sowie Produkte und
Dienstleistungen des Vulkanlands zu erhdhen sind. Deshalb wird hier vorgeschla-
gen eine ,Vulkanlandmesse®, eine Art Leistungsschau (ein bis drei Tage), einzu-
fuhren. Dabei sollen Produkte und Dienstleistungen des Vulkanlands prasentiert
werden. Diese Messe konnte in Kooperation mit Betrieben des Vulkanlands ver-
anstaltet werden und bietet auch die Moglichkeit Vortrage rund ums Thema Vul-

kanland und dessen Kernfelder abzuhalten.

Ein geeignetes Rahmenprogramm (Abendveranstaltung) kénnte gleichzeitig auch

die jungen Menschen ansprechen. Eine Mdglichkeit ware es hier, die Messe Uber
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Anzeigen in regionalen Medien sowie Einladung von Meinungsfihrern und Journa-
listen mittels DM zu publizieren. Auch sind Poster als Marketing-MaRnahme hier

denkbar. Einnahmen konnen bei der Messe Uber Standmieten erzielt werden.

8.4.7 Sponsoring

Mit gezieltem Sponsoring kdnnen bestimmte Zielgruppen erreicht und auf der
emotionalen Ebene angesprochen werden. Hier empfehlt es sich 6ffentlichkeits-
wirksame Events in der Region zu unterstutzen, die vor allem jungere Menschen
besuchen. Dieser Zielgruppe kann man dadurch die aktive Lebensgestaltung und
die Vernetzung des Vulkanlands aufzeigen. Auch die Bekanntheit wird damit er-
héht. Denkbare Events waren hier z.B. SportgroRereignisse (z.B. Motor Cross in
Paldau), Konzerte (z.B. wie das Christina Sturmer Konzert in Bad Gleichenberg),

Weltrekordversuche, etc.

8.4.8 Lokale Events

Das Steirische Vulkanland ist in der Vergangenheit nur selten als Hauptveranstal-
ter von Events aufgetreten. Dieser Weg ist beizubehalten, da das Ziel des Vulkan-
lands nicht ist, das kulturelle Leben in der Region zu beherrschen und vor-
zugeben, sondern andere anzuregen. Es wird angeraten deshalb in Zukunft ver-
starkt Kooperationen mit Veranstaltern einzugehen um den Bewohner zu signali-
sieren, dass sie Teil des Vulkanlands sind und in diesem ein dichtes Netz an Kul-
tur vorhanden ist. Dabei soll aber nicht das Vulkanland im Mittelpunkt stehen,
sondern die Veranstaltung an sich geférdert werden, wobei der Name ,Steirisches
Vulkanland® prasent ist. Hilfreich ist es hier, wenn Vertreter des Vulkanlands, wie
etwa Obmann Ober, bei Events anwesend sind. Solche lokalen Veranstaltungen
konnen Lesungen, Vortrage, Konzerte, Volksfeste, Gemeindeveranstaltungen, etc.

sein und sprechen die gesamte lokale Bevolkerung an.

8.4.9 Direct Mailings

Die Direct Mailings an den Kreis der Meinungsfuhrer sollten beibehalten werden,
da diese die Informationen weiterverbreiten (Mund-zu-Mund-Propaganda), die sie
mittels personlich adressierter Sendungen oder haufiger per Email erhalten. Es ist
auch hier wichtig auf das Thema Innovation einzugehen. Um Inhalte grafisch wirk-

sam aufzubauen, sollten diese DMs, wenn sie komplexere Informationen betref-
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fen, in Form einer Broschire oder eines Folders aufbereitet werden. Mittels DM
kénnen auch aktuelle Informationen schnellstmdglich an die Meinungsfiuhrer erge-

hen (dazu ist das Medium Email besonders gut geeignet).

Bei DM ist es wichtig den Adressaten so personalisiert als moglich anzusprechen
um die grof3tmogliche Wirkung zu erzielen. Da der Kreis der Meinungsfuhrer aus
verschiedenen Untergruppen besteht (BlUrgermeister, Direktoren, Journalisten,
Pfarrer, etc.) sollten diese Personenkreise auch gesondert (Formulierung und To-
nalitat des Schreibens) angesprochen werden um eine noch groldere Aufmerk-
samkeit zu erlangen. Die grundlegende Botschaft der Mailing Aktion muss aber

naturlich bei allen Untergruppen gleich bleiben.

8.4.10 Broschiiren/Folder

Wie bisher auch sollten zu gewissen Themenschwerpunkten (Kernfelder, neue
Projekte, etc.) Folder bzw. Broschuren erstellt werden. Hierbei ware es wichtig
auch einen eigenen, ausfuhrlichen Folder zum Thema Innovation in der Region
herauszubringen. Dieses Thema musste ebenfalls in allen anderen Druckwerken
prasent sein. Auch den Innovationspreis konnte man mit einem eigenen Folder
starker bewerben. Broschlren sollten nicht nur direkt an die Meinungsfluhrer erge-

hen, sondern auch in Gemeinden, Offentlichen Zentren, etc. aufliegen.

Ein weiteres Thema, das in einem Folder abgehandelt werden sollte, betrifft das
Selbststandigwerden in der Region. Es ist mdglich, diesen Folder tUber die Vulkan-

land-Gemeinden zu verbreiten.

8.4.11 Aktivierung der Gemeinden

Die dem Vulkanland angehérenden Gemeinden sollten motiviert werden, das Logo
des Steirischen Vulkanlands, sowohl auf der Homepage der Gemeindewebsite,
als auch dem offiziellen Gemeindebriefpapier, zu benutzen. Dies wirde das Logo
weiter bekannt machen sowie der Bevdlkerung signalisieren, dass man Teil des
Vulkanlands ist. Da diese Motivation sich aber in der Vergangenheit bereits als
schwer durchfuhrbar erwiesen hat, sollte den Gemeinden ein attraktiver (nicht un-
bedingt monetarer) Anreiz geboten werden (z.B. Forderungen von Vereinen in der

Gemeinde, Seminare fiir Mitarbeiter oder Ahnliches). Es wird geraten mit einem
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Direct Mail den Burgermeistern die Vorzige eines einheitlichen Logoauftritts zu

vermitteln.

8.4.12 Sonderbeilagen in Regionalmedien

Schon in den letzten Jahren wurde halbjahrlich eine Vulkanland-Sonderbeilage im
Umfang von 24 Seiten der Bildpost beigelegt (Gesamtauflage der Sonderbeilage:
240.000 Stuck; zuletzt September 2006 — Thema ,Herbstgenusse®). Diese Beila-
gen stellen eine ausgezeichnete Plattform dar, das Vulkanland und dessen Pro-
dukte und Dienstleistungen zu prasentieren. Deshalb sollte diese Sonderbeilage
unbedingt beibehalten werden. Themenschwerpunkte bestimmen dabei den Inhalt
der einzelnen Ausgaben. Als Schwerpunkt fur eine der nachsten Ausgaben wird

hier das Thema ,Innovation* angeraten.'®’

8.5 MalBnahmen fir die einzelnen Sub-Regionen

Die urspringliche Annahme, dass grol3e Unterschiede betreffend das Image des
Vulkanlands in den drei Sub-Regionen vorhanden sind, konnte nicht bestatigt
werden. Trotzdem gibt es in einigen Punkten erkennbare Differenzen. Grundsatz-
lich sind die in Kapitel 8.4 vorgeschlagenen Malinahmen auf die gesamte Region
zugeschnitten. Da es aber in einigen Fallen diese feinen Unterschiede in den drei
Sub-Regionen gibt, ware es ratsam, manche der bereits vorgeschlagenen Kom-
munikationsmalRnahmen in der betreffenden Sub-Region intensiver durchzufuh-

ren.

8.5.1 Kernregion Feldbach

In der Kernregion ist vor allem die Identifikation mit dem Vulkanland zu erhohen.
Deshalb sollten hier besonders viele Vortrage gehalten werden bzw. ist es hier
auch wichtig, dass die Prasenz von Vulkanlandvertretern bei lokalen Veranstal-
tungen grof} ist. Ansonsten entspricht das Bild, welches die Bewohner der Kernre-

gion vom Vulkanland haben in etwa dem, das die Bevolkerung insgesamt hat.

¥ Die Beilage wird von der Bildpost produziert und auch die Einnahmen aus Anzeigenverkaufen

ergehen an die Bildpost. Das Vulkanland gestaltet die Inhalte mit, vermittelt weitere Beitrage
(z.B. Uber Gemeinden) und Inserate und bezahlt fir die gesamte Beilage einen Kostenbeitrag.

89



8.5.2 Region West-Kirchbach

In der Region West-Kirchbach ist der Bevdlkerung am wenigsten klar, dass das
Steirische Vulkanland ihre Heimat ist. Deshalb sollten hier Plakate und Aufsteller
vermehrt eingesetzt werden um sowohl dieses Heimat-Geflihl sowie Werte wie
Innovation und Dynamik zu kommunizieren. Auch wird dadurch die in dieser Sub-
Region unterdurchschnittlich niedrige Logokenntnis erhoht. Es ware wichtig be-
sonders diese Gemeinden anzuhalten, das Logo des Vulkanlands intensiver zu

nutzen.

Die verstarkte Abhaltung von Vortragen zum Thema Vulkanland wirde, neben der
Vermehrung des Wissens uber das Vulkanland, dazu flhren, der Bevolkerung zu
vermitteln, dass die Heimat das Steirische Vulkanland ist. Der Einsatz von Anzei-
gen und PR-Artikeln in lokalen Medien (z.B. Kirchbacher Berichte) ware ein weite-

res Mittel um die Identifikation mit dem Vulkanland zu erhdhen.

8.5.3 Region Siid-Mureck

Auch hier verbindet nur ein besonders kleiner Teil der Bevolkerung den Begriff
Heimat mit dem Steirischen Vulkanland. Deshalb sollten auch hier vermehrt Plaka-
te/Aufsteller angebracht werden um diesen Wert zu steigern. Vor allem in dieser
Sub-Region ware es ratsam neben den Plakaten auch intensiver mit anderen loka-
len Medien als der Bildpost und dem Sud-Ost-Journal zu arbeiten bzw. bei Beitra-
gen in diesen Medien gezielt auf Projekte des Vulkanlands oder aktuelle Themen,

die im Bereich der Region Sud liegen, einzugehen.

8.6 Budgetierung

Grundsatzlich stehen dem Vulkanland wie bereits erwahnt fir Marketingmalf3nah-
nahmen € 150.000,00 pro Jahr zur Verfigung. Dieser Wert kann aber variieren,
indem Zuschusse aus anderen Budgetbereichen fur Marketingaktivitaten einge-

setzt werden.

Fir die in Kapitel 8.4 vorgeschlagenen MalRnahmen sind an dieser Stelle Kosten-

schatzungen abgegeben worden, die groltenteils, falls nicht anders ausgewiesen,
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auf Erfahrungswerten des Vulkanlands beruhen.'® Die genaue Aufschliisslung
der einzelnen Kostenpositionen fur die vorgeschlagenen Malinahmen sind dem
Anhang (S. VIII — XlI) zu entnehmen. Die Kosten der einzelnen Mallnahmen sind
ungefahre Werte und werden allgemein fur ein Jahr (auler bei Einmaligkeit der
Aktion) geschatzt (siehe Tab. 9):

MaRnahmen/Kostenpositionen Kosten pro Jahr in €

Pressearbeit (fur ein Jahr) 64.000,00

Offentlichkeitsarbeit:

e Innovationspreis (einmal jahrlich) 39.500,00
e Vortrage (allgemein; 20 pro Jahr) 26.000,00
o Vortrage (an Schulen; 10 pro Jahr) 4.200,00
e Aussendung: Diplomarbeiten/Dissertationen/Projekte
fur das Vulkanland (einmal jahrlich) 100,00
E-Marketing:
o Email-Newsletter (funf pro Jahr) 500,00
o SMS-Newsletter (20 pro Jahr) 3.000,00
e Relaunch Vulkanoid (einmalig) 11.500,00
e Online-Servicestelle ,Selbststandigkeit” (einmalig) 1.500,00
Plakat:
o Plakatkampagne (fur eine 24/1 Bogen Plakatserie;
Monatsplakatierung; einmal jahrlich) 33.000,00
e Zusatzliche Aufsteller an den Grenzen bzw. in der
Region (15 Stlick) 22.500,00
Anzeigen (budgetierte Kosten pro Jahr) 23.000,00
Vulkanland-Messe (einmal jahrlich; 2 Tage) 28.500,00
Sponsoring (fur ein Jahr) 15.000,00

188 \/gl. Krotscheck; personliches Gesprach, (19.03.2007)
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MaBRnahmen/Kostenpositionen Kosten pro Jahr in €

Lokale Events (fir ein Jahr) 7.000,00

Direct Marketing (funf Aktionen pro Jahr an z.B. 2.400 Per-

sonen) 10.000,00
Broschuren/Folder (ca. funf pro Jahr) 50.000,00
Aktivierung der Gemeinden (einmalige Aktion) 10.200,00
Sonderbeilagen (zwei Beilagen pro Jahr) 40.000,00

Tab. 9: Kostenschatzungen fiir die einzelnen Mafnahmen'®®

Grundsatzlich konnen die Kosten bei einzelnen Positionen, wie z.B. bei den Bro-
schiren und Direct Mailings, stark schwanken, da diese Kosten zum groiten Teil
von der Ausfuhrung der KommunikationsmafRnahme abhangen. Bei solchen Mal3-

nahmen wurden deshalb exemplarische Betrage aufgefuhrt.

Die hier vorgeschlagenen Mallnahmen Uberschreiten insgesamt das Jahres-
Kommunikationsbudget des Steirischen Vulkanlands. Deshalb ist es moglich mit
Hilfe einer Priorisierung auszuwahlen, welche Mallnahmen vorrangig durchgefuhrt

werden sollten (siehe Kap. 8.7).

8.7 Priorisierung der MaBnahmen

Naturlich gibt es Mallnahmen, die mehr zur Zielerreichung beitragen als andere.
Deshalb wird hier anhand eines Scoring-Verfahrens die Priorisierung der Mafl3-
nahmen vorgenommen (Tab. 10). Die Gewichtung der einzelnen Merkmale wurde
vom Auftraggeber mittels paarweisem Vergleich ermittelt. Die Skalierung der Be-
wertungskriterien sind dem Anhang (S. Xlll) zu entnehmen. Die MalRnahme mit
dem niedrigsten Rang ist somit jene, deren Umsetzung am starksten empfohlen

wird.

'8 Eigene Darstellung
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(3 hlfohst: $ bei Evaluier- Beitrag zur Ziel- Laufender Zeithorizont
Kriterien EUIIED @eLEIr o] - Zieler- der MaB-
Eln;ﬁlrilgtllg;en barkeit reichung gruppe Aufwand nahmen
MaBnahmen Gewichtung 19,0 % 4,8 % 28,6 % 14,3 % 23,8 % 9,5 %
Pressearbeit Bewertung
Gew. Bewertung 0,19 0,096 0,858 0,429 0,238 0,19 2,001 17
Innovationspreis Bewertung
P Gew. Bewertung 0,19 0,096 0,858 0,429 0,476 0,19 2,239 12
Vortrage (allgemein) Bewertung 2,334 8
Gew. Bewertung 0,19 0,096 0,858 0,429 0,476 0,285 ’
Vortrage (an Schulen) Bewertung 2 571 2
Gew. Bewertung 0,57 0,096 0,858 0,286 0,476 0,285 ’
Diplomarbeiten/Disser- Bewertung 2524 3
tationen/Projekte Gew. Bewertung 0,57 0,144 0,858 0,286 0,476 0,19 ’
Email-Newsletter Bewertung 2,381 7
Gew. Bewertung 0,57 0,144 0,572 0,429 0,476 0,19 ’
SMS-Newsletter Bewertung
Gew. Bewertung 0,57 0,144 0,572 0,286 0,476 0,19 2,238 13
Relaunch Vulkanoid Bewertung 2334 10
Gew. Bewertung 0,38 0,144 0,858 0,286 0,476 0,19 ’
Online-Servicestelle Bewertung 1,904 19
»Selbststandigkeit” Gew. Bewertung 0,57 0,096 0,286 0,143 0,714 0,095 ’
Plakatkampagne Bewertung 2477 5
Gew. Bewertung 0,19 0,096 0,858 0,429 0,714 0,19 ’
Aufsteller Bewertung
Gew. Bewertung 0,19 0,096 0,858 0,429 0,714 0,19 2,477 5
Anzeigen Bewertung
° Gew. Bewertung 0,19 0,096 0,858 0,429 0,238 0,19 2,001 17
Vulkanland-Messe Bewertung 2,572 1
Gew. Bewertung 0,19 0,096 0,858 0,429 0,714 0,285 ’
Sponsoring Bewertung 2524 3
Gew. Bewertung 0,38 0,096 0,858 0,286 0,714 0,19 ’
Lokale Events Bewertung
Gew. Bewertung 0,38 0,048 0,858 0,429 0,238 0,19 2,143 1 4
Direct Marketing Bewertung 2,286 | 11
Gew. Bewertung 0,38 0,144 0,572 0,429 0,476 0,285 ’
Broschiren/Folder Bewertung 2,048 16
Gew. Bewertung 0,19 0,096 0,572 0,429 0,476 0,285 ’
Aktivierung der Gemeinden Bewertung 2,095 15
Gew. Bewertung 0,38 0,096 0,286 0,429 0,714 0,19 ’
Sonderbeilage (Bildpost) Bewertung 2334 8
Gew. Bewertung 0,19 0,096 0,858 0,429 0,476 0,285 ’

Tab. 10: Scoring-Verfahren zur Priorisierung der vorgeschlagenen KommunikationsmaRnahmen'®

'% Eigene Darstellung
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Reduziert man die sechs Bewertungskriterien auf die Dimensionen Kosten (mone-
tare Kosten, laufender Aufwand) und Wirksamkeit (Evaluierbarkeit, Beitrag zur
Zielerreichung, Zielgruppe, Zeithorizont der MaRnahmen), so lasst sich die Priori-
sierung der vorgeschlagenen MafRnahmen wie folgt grafisch darstellen (siehe Abb.
29):

niedrig
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—

~

|[)ip| )marbeitenl
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[
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gering Wirkung grofs
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Abb. 29: Grafische Priorisierung der Kommunikationsmafnahmen'®’

Malnahmen, deren Kosten niedrig und deren Wirkung grol3 sind, sollten mit der
hdchsten Prioritat durchgefuhrt werden (Sektor 1). Sekundar sind Malinahmen mit
grol3er Wirkung und héhern Kosten (Sektor 2) zu behandeln. Es wird angeraten
den in Sektor 3 gelegenen Malinahmen (geringere Wirkung und niedrige Kosten)
mit geringer Aufmerksamkeit entgegenzutreten. Malinahmen, deren Kosten als
eher hoch und die Wirkung als niedrig einzuschatzen sind (Sektor 4), wurden nicht
vorgeschlagen. In Abb. 29 wird die Wertung des Scorings wieder gegeben: die

Vulkanland Messe (Scoring-Rang 1) hat somit die héchste Prioritat.

¥! Eigene Darstellung
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8.8 Kontrolle

Grundsatzlich kdnnen die Kommunikationsziele Uberprift werden, wenn in gewis-
sen Zeitabstanden (z.B. nach drei bzw. sieben Jahren) die Imageanalyse in einer
ahnlichen Form wiederholt wird, da sich die Ausgangs- und Zielwerte der Kommu-
nikationsziele direkt aus der Analyse ableiten. Zusatzlich ware es ratsam noch
weitere Kennzahlen und Kontrollmechanismen einzufihren. Mit einem Presse-
spiegel, in dem alle Uber das Vulkanland in Medien erscheinenden Artikel gesam-
melt und kritisch bewertet werden, konnte man die PR-Aktivitaten evaluieren.
Auch ist es moglich nach Vortragen die Zuhorer den Vortrag selbst bewerten zu
lassen um die Zufriedenheit mit Inhalt und Prasentation zu erheben und Mdglich-
keiten zur Verbesserung zu finden. Die Anmeldezahl zu Vortragen ist des Weite-

ren ein wichtiger Erfolgsindikator.

Email- und SMS-Newsletter sind dann als erfolgreich anzusehen, wenn dieses
Service von mehr als 1.200 (Email) bzw. 600 Personen (SMS) konsumiert wird.
Beim Relaunch von Vulkanoid sollten sich mind. um 5 % mehr Teilnehmer als bei
der ersten massiven Aktion zum Gewinnspiel anmelden, da das Spiel schon von
der ersten Welle her in einem gewissen Ausmal} bekannt sein musste bzw. neue
MarketingmalRnahmen gesetzt wurden um die Teilnehmerzahl zu erhdhen. Die
Plakatkampagne, die zusatzlichen Aufsteller in der Region und die Anzeigen, die
primar dazu dienen die Bevolkerung zu emotionalisieren und Werte zu vermitteln,
konnen insofern evaluiert werden, indem die Wahrnehmung und Bekanntheit nach
Durchfihrung der Malinahmen mittels einer Befragung erhoben wird.

Bei der Vulkanlandmesse besteht naturlich auch die Moglichkeit — neben der Kon-
trolle der Kosten — das Event selbst zu evaluieren. Auch hier bietet es sich an, die
Besucher der Veranstaltung (kurz) direkt zu befragen und somit einen Einblick in
Zufriedenheit, Winsche und Beschwerden zu erhalten. Stichprobenmalig ist es
auch moglich, Homepages und offizielle Drucksorten von Gemeinden, die sich
bereit erklart haben, das Logo des Vulkanlands zu verwenden, zu Uberprufen. Bei
Nichteinhaltung der CD-Richtlinien des Vulkanlands kann dann mit den entspre-

chenden Burgermeistern Kontakt aufgenommen werden.

Wie hier aufgezeigt, bestehen unzahlige Moglichkeiten Kommunikationsmalnah-
men zu evaluieren. In diesem Fall ist es aber sicherlich am wichtigsten mit einer
erneuten Befragung festzustellen, ob sich an der Soll-Ist-Diskrepanz nach Durch-

fuhrung der vorgeschlagenen Kommunikationsmalinahmen etwas geandert hat.
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9. Resumee und Ausblick

Gewachsen ist das Steirische Vulkanland aus einer Reihe von sud-ost-steirischen
Kleinregionen, die sich zusammengeschlossen haben, um ihrer Bevdlkerung eine
Wohlstands- und Lebensqualitatssteigerung zu erméglichen. Mittlerweile bilden 76
Gemeinden aus vier Bezirken die Region Steirisches Vulkanland — trotzdem hat
man in manchen Sub-Regionen das Gefluhl, dass das Vulkanland nicht von allen

Bewohnern gleich wahrgenommen und mit einem ahnlichen Image versehen wird.

Fir eine Region ist das Bild, das die Bevolkerung von der Heimatregion hat (Ei-
genimage), eines der wichtigsten Guter. Das Eigenimage beeinflusst nicht nur die
Zufriedenheit der Bevolkerung mit den eigenen Lebensumstanden, sondern die-
ses Bild wird auch nach aullen getragen und beeinflusst damit das Fremdimage

der Region.

Vergleicht man das Image, das vom Vulkanland angestrebt wird, mit dem Bild, das
die Bevolkerung (2006) tatsachlich von ihrer Heimatregion hat, so wird deutlich,
dass sehr wohl eine Soll-Ist-Diskrepanz vorhanden ist. Jedoch kann bei genauerer
Betrachtung auch festgestellt werden, dass die vermuteten grélieren sub-

regionalen Unterschiede sich in Wirklichkeit eher in Grenzen halten.

Das in dieser Arbeit vorgeschlagene Kommunikationskonzept soll somit helfen die
Ist-Werte in der Bevdlkerung an die vom Vulkanland festgesetzten Soll-Werte an-
zugleichen. Dabei ist es wichtig, sich starker in Richtung ,Innovation® zu positionie-
ren, was mit dem ULP ,Steirisches Vulkanland — Innovationskraft im taglichen Le-

ben“ auch vorgeschlagen wird.

Um die Ziele des Vulkanlands langfristig erreichen zu kbnnen, muss auch in Zu-
kunft noch starker die Bevodlkerung beobachtet und in den Entwicklungsprozess
mit einbezogen werden, da sie der ,Kern® des ,Produktes Steirisches Vulkanland
ist. Abschlie3end ist noch festzuhalten, dass die Region schon sehr gute Arbeit im
Bereich des Regionalmarketing — und hier vor allem in der Kommunikations-
politik — leistet. Dies ist auch weiterhin, mit einem verstarkten Fokus auf das The-

ma Innovation, beizubehalten.
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1. Das Steirische Vulkanland und seine Gemeinden
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Abb. 30: Das Gebiet des Steirischen Vulkanlands und der darin nachweisbare Vulkanismus'*?
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Ubersichtskarte, (22.11.2006), http://www.vulkanland.at//redirect.php5?typID=2&urllD=1207&url
=media%2Fdownloads%2FPresseinformation%2FPressefotos%2Fkarte_vulkane.orig.jpg&fn
=karte_vulkane.jpg&sessID=kibkv2pcnbtghq99tgk2vh4800, (26.01.2007)




2. Auswahlbasis

Altersgruppe

Mannlich

Weiblich

Gesamt

Kernregion Feldbach 7.721 7.713 15.434
15-29 2.283 2.113 4.396
30-44 2.467 2.403 4.870
45-59 1.684 1.679 3.363
60— 74 1.287 1.518 2.805
Region West-Kirchach 7.141 6.791 13.932
15-29 2.030 1.851 3.881
30—-44 2.397 2.147 4.544
45 -59 1.470 1.389 2.859
60-74 1.244 1.404 2.648
Region Siid-Mureck 2.726 2.746 5.472
15-29 699 677 1.376
30-44 919 843 1.762
45 -59 640 624 1.264
60 —74 468 602 1.070
Gesamt 17.588 17.250 34.838
15-29 5.012 4.641 9.653
30-44 5.783 5.393 11.176
45-59 3.794 3.692 7.486
60 — 74 2.999 3.524 6.523

Tab. 11: Bevolkerungsstatistik der betreffenden Gemeinden It. Volkszahlung 200

' In Anlehnung an: Statistik Austria; Gemeindedaten Steiermark, http://www.statistik.at/blickgem/

gemList.do?bdl=6, (02.

11.2006)
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3. Quotenplan

Altersgruppe | Mannlich ‘ Weiblich Gesamt

Kernregion Feldbach 145 143 288
15-29 43 39 82
30-44 46 45 91
45— 59 32 31 63
60— 74 24 28 52
Region West-Kirchach 133 127 260
15-29 38 35 73
30-44 45 40 85
45-59 27 26 53
60— 74 23 26 49
Region Sud-Mureck 51 51 102
15-29 13 12 25
30-44 17 16 33
45— 59 12 12 24
60— 74 9 11 20
Gesamt 329 321 650
15-29 94 86 180
30-44 108 101 209
45-59 71 69 140
60 — 74 56 66 122

Tab. 12: Quotenplan'®

1% Eigene Darstellung




4. Fragebogen

Imageanalyse - Steirisches Vulkanland Interviewer-Nr . Frabo-Nr :

Hallo, mein Name ist - Wir fuhren eine Untersuchung im Zuge einer Dip-
lomarbeit durch. Dabei geht es um die Region rund um Feldbach. Hatten Sie etwa 10 bis 15 Minuten
Zeit, einige Fragen zu beantworten? |hre Daten werden natUrlich streng vertraulich behandelt und
bleiben anonym.

Die Option ,Weifi nicht/keine Angabe" (w.n./k A.) niemals vorlesen/
Ber offenen Fragen die Antwoiten der Probanden notieren.
Soliten keine anders lautenden Anweisungen bei der Frage stehen — nur die Frage vorlesen.

ZU Beginn einige Fragen zur Statistik:

Geschlecht:  [] mannlich [ weiblich Nicht fragen.
Welcher dieser Altersgruppen gehéren Sie an? Altersgruppen voriesen.
[J15-29 [J45-59
030-44 Oeo-74
In welcher Gemeinde haben Sie |hren Hauptwohnsitz? Offene Frage.

Yom Interviewer atszuflllen:
L] Kernregion Feldbach
[ Region West-Kirchbach
U] Region Sud-Mureck

Wie lange leben Sie schon in dieser Gemeinde? Wenn nicht seit Geburt —

[] von Geburt an [1 seit Jahren Jahre erfragen.

Was ist |hre hdchste abgeschlossene Schulbildung? Kategorien voriesen.
[ Fflichtschule [ Matura

] Berufs- oder Fachschule [ FH oder Universitat

\Wie viele Personen leben in Threm Haushalt?
Person(en)

Wie viele davon sind Kinder unter 18 Jahren?

Person(en)
Inwieweit haben Sie Zugang zum Internet? Kategorien voriesen.
O Frivat [ Beides

[ Beruflich oder in der Schule [] Keinen Zugang

Sind Sie bherufstatig? Je nachdem ob Ja" ader ,Nein" 2 entsprechende Kategorien vorlesen.
[Ja [ Nein

Bej Ja" Sind Sie ... Bej Nein: Sind Sie ... Kategorien jeweils voriesen.
[ Arbeiter(in) [ schaler(in) oder Student(in)
[] Angestelite(r) oder Beamte(r) [] Hausfrau — zu Hause tatig
[ Selbststandig(er) [] Pensionist(in)
[ Sonstiges [] Derzeit beschaftigungslos
[] Sonstiges

Nun zur Befraqunq:
1) Wenn Sie an den Begriff ,Heimat“ denken — was verbinden Sie damit spontan?

Offene Frage.
2.) Was ist Ihre Heimatregion? Sollte eine andere Antwaort als Steirische
Yutkanland kommen — diese bitte notieren.

[ steirisches Vulkanland ~ [] andere: OwnkxA

3.) Ist lhnen das ,Steirische Vulkanland® ein Begriff?  Bei Nein® — interview beenden.

O Ja [ Nein O wn/kA




4.)

5.)

6.)

7.

8.)

9.)

Welche andere Regionen wie das Steirische Vulkanland kennen Sie in der

Steiermark? Maglichkeiten nicht varlesen. Andere bitte notieren.
[ Thermenland [ Almenland
[ Grabenland [ andere
[ Teich- und Hugelland O w.n/kA.
Wenn Sie an das Steirische Vulkanland denken — was fallt lhnen spontan
dazu ein? Offene Frage.
Kennen Sie das Logo des Steirischen Vulkanlands? Logokarte verdeckt halfen.
Bei ,Ja" - kurz beschreiben lassen.
O Ja: [ Nein O wniA

Wenn Sie das Logo des Steirischen Vulkanlands betrachten, wie bewerten Sie
folgende Aussagen auf einer vierteiligen Skala (1 = ich stimme total zu, 2 = ich stimme

eher zu, 3 = ich stimme eher nicht zu, 4 = ich stimme Uberhaupt nicht zu)?
Logokarte herzeigen und nacheinander Aussagen vorlesen.

Jallt auf 1 O>2 O3 4 OwnmkA
,wirkt dynamisch® O1 O2z O3 Q4 OQwnikA
verbinde ich mit dem Thema Vulkanismus® [11 [d2 O3 O4 OwnkA
,Spricht mich an® O1 Od2 O3 Q4 OQwnikA

Jist passend fur das Steirische Vulkanland® [J1 [d2 [O3 O4 OwnkA

Das Steirische VYulkanland ist eine (iberparteiliche Initiative, die in mehreren Be-
reichen tatig ist. Fallen lhnen einige dieser Tatigkeitsbereiche ein und wenn ja

welche? Nur bei ,Ja“ nach Kernfeldern fragen (nicht vorlesen).
Mehrfachantworten moglich. Andere Antworten bifte notieren.
O Ja [ Nein O w.n./k.A.
Kernfelder: [] Handwerk/Gewerbe
[ Tourismus/Kulinarik [ andere:

[ Kultur/Leben im Vulkanland

Wenn Sie an das Steirische Vulkanland als Region denken, wie wiirden Sie es
nach folgenden Eigenschaften auf einer siebenteiligen Skala bewerten?

Alle Eigenschaftspaare nacheinander voriesen (z.B. 1 = innovativ, 7 = still stehend). Karte herzeigen.

1 2 3 4 5 6 7 w.n./KA.
Innovativierfinderisch | [1 | 0 | O |1 OO 1 O O Still stehend ]
Dynamisch/aktiv O g g/ glgogig! g Passiv [l
Vernetzt Ogigggoigrg Alleine stehend [l
Gastfreundlich 11 OO0 /010 04 0O Fremdenfeindlich [ ]
Eine Region, in der Eine Region, aus der
man gerne wohnt O oo ojo|o)|0 man gerne wegzieht O
Traditionell 11O 0O/ 0O/g)g) . Schnelllebig ]
Zukunftsorientiert | | | | | | | | | | | | | | | Vergangenheitsorientiert | |

10.) Wo sind Sie schon einmal auf das Steirische Vulkanland aufmerksam gewor-

den? Alle Antwortmaoglichkeiten vorlesen. Mehrfachantworten moglich. Sonstige bifte notieren.

Beitrage/Sonderbeilagen in der Bildpost

Beitrage in anderen Zeitungen/Zeitschriften

Broschuren bzw. Folder

Plakatwande/Aufsteller an den Vulkanlandgrenzen

Internet Own.ika
Veranstaltungen

sonstiges:

11.) Haben Sie die Internet-Seite www .vulkanland.at schon einmal besucht?

Bei Nein® und ,w.n./kx A" — weiter mit Frage 13.

O uJa [ Nein O w.n/kA

2




12.)

13.)

14.)

15.)

16.)

17.)

18.)

19.)

20.)

21.)

22.)

23.)

Wie sympathisch ist Ihnen die Seite? Antwortmoglichkeiten vorlesen.
[ sehr sympathisch [ eher unsympathisch [ w.n/kA.
[ eher sympathisch [ total unsympathisch

Haben Sie schon einmal eine Veranstaltung besucht, die vom Steirischen Vul-
kanland (mit) veranstaltet wurde?

[JvJa [ Nein Own/kA

Haben Sie schon Erfahrungen mit Produkten aus dem Bereich Gastrono-
mie/Tourismus gemacht, die unter der Marke ,Steirisches Vulkanland®“ auftre-
ten? Bei ,Nein“ und ,w.n./k.A.“ — weiter mit Frage 16.

JJa [ Nein Own/kA

Wie zufrieden waren Sie mit diesen Produkten? Antwortmaoglichkeiten vorlesen.
[ sehr zufrieden [ zufrieden [ eher unzufrieden [ sehr unzufrieden [ w.n./k A.

Haben Sie schon Erfahrungen mit Produkten von Handwerks- oder Gewerbe-

betrieben gemacht, die unter der Marke ,Steirisches Vulkanland* auftreten?
Bei Nein“ und w.n./Kx A" — weiter mif Frage 18.

JJa [ Nein Own/kA

Wie zufrieden waren Sie mit diesen Produkten? Antwortmaglichkeiten vorlesen.
[ sehr zufrieden [ zufrieden [ eher unzufrieden [ sehr unzufrieden [ w.n./kA.

Wie wichtig ist es lhnen, dass ein Regionalentwicklungsverein wie das Steiri-

sche Vulkanland ... (1 = sehr wichtig, 2 = wichtig, 3 = eher unwichtig, 4 = total unwichtig)
Nacheinander vorlesen.

... das kulturelle Leben in der Region mitgestaltet? [11 2 [3 4 Own/kA

... Gewerbe- und Handwerksbetriebe fordert? O1 Oz O3 Od4 QwnkA
... die Gastronomie und Tourismus fordert? O1 O2 O3 Q4 QwnxA
Leben Sie gerne in lhrer Heimatregion? Bitte geben Sie eine Begrindung fur
Ihre Aussage an. Offene Frage.
O Ja O Nein O wn/kA
Betreiben Sie ein Gewerbe innerhalb des Vulkanlands?
Bei Ja“ und ,w.n/k A.“ — weiter mit Frage 23.
O Ja O Nein Own/kA
Haben Sie schon einmal daran gedacht in der Region selbststandig zu wer-
den? Bei ,Nein“ und ,w.n./k. A.“ — weiter mit Frage 23.
O Ja [ Nein Own./kA

Warum haben Sie sich letztendlich nicht selbststdndig gemacht? Offene Frage.

,lch bin mir bewusst, dass ich ein Teil des Steirischen Vulkanlands bin." Trifft
diese Aussage auf Sie ... Antwortmaoglichkeften vorlesen.

O vollkemmen zu [ eher zu [ eher nicht zu O garnichtzu [Own/kA

Das war schon das Ende der Befragung. Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit ge-

nommen und teilgenommen haben!

VI



5. Erhobene Strukturdaten

alle Angaben in %
n = 650

Kernregion
Feldbach

Heimatregion

Region West-
Kirchbach

Region Siid-
Mureck

Gesamtes
Vulkanland

Geschlecht mannlich 50,3 51,2 50,0 50,6
weiblich 49,7 48,8 50,0 49,4
Alter 15 bis 29 Jahre 28,5 28,1 24,5 27,7
30 bis 44 Jahre 31,6 32,7 32,4 32,2
45 bis 59 Jahre 21,9 20,4 23,5 21,5
60 bis 74 Jahre 18,0 18,8 19,6 18,6
Wie lange in von Geburt an 68,8 70,4 65,7 68,9
der Gemeinde? 0 bis 5 Jahre 42 6,5 59 54
5 bis 10 Jahre 5,9 5,0 8,8 6,0
10 bis 15 Jahre 55 5,0 6,9 55
mehr als 15 Jahre 15,6 13,1 12,7 14,2
Hochste abgeschl. Pflichtschule 39,7 36,5 33,3 37,4
Schulbildung Berufs-/Fachschule 33,1 45,3 46,2 40,1
Matura 20,9 14,2 17,6 17,7
FH oder Universitat 6,3 3,8 29 4,8
Personen im bis 2 Personen 33,8 223 30,4 28,7
Haushalt 2 bis 4 Personen 47,4 40,4 45,1 44,2
4 bis 7 Personen 18,1 34,6 23,5 25,6
mehr als 7 Pers. 0,7 2,7 1,0 1,5
Kinder im keine Kinder im HH 448 45,0 51,0 45,8
Haushalt 1 Kind im HH 31,3 28,8 26,5 29,5
2 Kinder im HH 18,4 22,3 17,6 19,8
3 Kinder im HH 52 3,5 4.9 4,6
4 Kinder im HH 0,3 0,4 0 0,3
Internetzugang privat 30,0 30,4 23,5 29,1
beruflich/Schule 6,3 13,5 15,7 10,6
beides 39,0 19,6 28,4 29,6
kein Zugang 24,7 36,5 32,4 30,7
Berufstatig Ja 56,9 61,9 63,7 60,0
Nein 43,1 38,1 36,3 40,0
Berufstatige Arbeiter(in) 36,2 422 40,0 39,3
sind ... Angestellte(r) oder 47.2 47.9 40,0 46,3
Beamte(r)
Selbststandige(r) 11,7 3,7 13,8 8,7
Sonstiges 4,9 6,2 6,2 57
Nicht Berufstitige  Schiler/Student 33,6 23,2 27,1 28,7
sind ... tI-é|;1:taitgjsfrau/zu Hause 19,2 212 13,5 19,2
Pensionist(in) 35,2 455 45,9 40,6
derzeit beschaft.los 10,4 9,1 8,1 9,6
Sonstiges 1,6 1,0 54 1,9

Tab. 13: Erhobene Strukturdaten'®®

'% Eigene Darstellung
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6. Kostenschatzung

Falls nicht anders ausgewiesen, beruhen die hier aufgefuhrten Kostenschatzun-

gen auf Erfahrungswerten des Vulkanlands (Tab. 14):'%

pro Jahr
€

MaBRnahmen/Kostenpositionen

Pressearbeit (fiir ein Jahr)
¢ Kosten fur Artikelerstellung (intern) 4.000,00

¢ Kosten Schaltung von PR-Artikeln und sonstige Kosten fur

Pressearbeit (Einladungen, Incentives, etc.) 60.000,00

Gesamtkostenschatzung fur Pressearbeit 64.000,00 64.000,00

Offentlichkeitsarbeit

Innovationspreis (einmal jahrlich):

® Preisgeld 24.000,00
e Kosten fiir Verleihung (auch PR zu Verleihung, etc.) 13.000,00
¢ DM an Meinungsfihrer (siehe Punkt DM) 2.000,00
¢ Einbindung in die Homepage 500,00
Gesamtkostenschéatzung fur Innovationspreis 39.500,00 39.500,00

Vortrage (allgemein; fur einen Vortrag):

e Miete Seminarraume (durchschnittlich)'®’ 200,00
* Kosten Vortragender (durchschnittlich)'* 600,00
e Kosten Material fiir Zuhorer (Kugelschreiber, etc.) 100,00
e DM an Meinungsfuhrer (siehe Punkt DM) 2.000,00
e Kundmachung auf der Homepage (intern) 300,00
Gesamtkostenschatzung flr einen Vortrag (allgemein) 3.200,00
Gesamtkostenschétzung fiir 20 Vortrage pro Jahr 26.000,00"%*

1% v/gl. Krotscheck; personliches Gesprach, (19.03.2007)

7 Der Beitrag bezieht sich auf Mietkosten sowohl fir das ,Haus der Regionen®, das dem Verein
selbst gehért (intern nicht verrechnet), als auch fir externe Seminarraume.

1% Kosten sind hier sowohl fiir eigene Mitarbeiter, als auch fiir bezahlte Gastreferenten geschatzt.

% Das Mailing an die Meinungsfiihrer wird hier nur einmal pro Jahr verschickt. Deshalb sind diese
Kosten nur einmal zu verrechnen.

Vi



MaBRnahmen/Kostenpositionen

Kosten
€

pro Jahr
€

Vortrage (an Schulen; fur einen Vortrag):

e Kosten Vortragender (intern) 300,00
o Kosten Material fir Zuhorer (Kugelschreiber, etc.) 100,00
e DM an Schulen (ca. 50 Schulen in der Region®; nur
einmal verschickt; siehe Punkt DM) 200,00
Gesamtkostenschatzung fur Vortrage (an Schulen) 600,00
Gesamtkostenschatzung fur 10 Vortrage pro Jahr 4.200,00%"
Aussendung: Diplomarbeiten/Dissertation/Projekte
fur das Vulkanland (einmal jahrlich):
¢ Erstellung Email (intern) 100,00 100,00
E-Marketing
Email-Newsletter (fir einen Newsletter):
¢ Erstellung Newsletter (intern) 100,00
Gesamtkostenschatzung fur finf Email-Newsletter pro
Jahr 500,00
SMS-Newsletter (fir 20 Newsletter pro Jahr):
¢ Erstellung der Mitteilungen (intern) 500,00
e Versand Uber Provider (an ca. 1.000 Personen)** 1.700,00
¢ Etablierung An-/Abmeldefunktion auf der Website
(intern) 800,00
Gesamtkostenschatzung fir 20 SMS-Newsletter pro
Jahr 3.000,00 3.000,00

200

Vgl. Education Highway Innovationszentrum fir Schule und Neue Technologie GmbH; Schul-

fuhrer fir Osterreich, http://www.schule.at/index.php?url=schule&startseite=&start=1&anzahl=1

.o, &1and=6, (20.03.2007)

einmal zu verrechnen.

Das Mailing an die Schulen wird nur einmal pro Jahr verschickt. Darum sind diese Kosten nur

22y/gl. Mobilkom Austria AG; A1 E-Mail SMS, http://www.a1.net/business/emailsmskosten,

(27.03.2007)
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MaBRnahmen/Kostenpositionen

Relaunch Vulkanoid (einmalige Aktion):

e Kosten Umgestaltung von www.vulkanoid.at 1.000,00
e Kosten flr die Ausarbeitung und Eingabe neuer Fra-
gen (intern; fir ca. 200 — 300 neue Fragen) 1.000,00
e Kosten flr Preise (Konzertkarten, etc.; fur ein Jahr —
monatlich vergeben) 3.500,00
¢ Monatliche Auswertung und Benachrichtigung der
Sieger (fur ein Jahr; intern) 500,00
e Kosten fiir Flyer-/Postererstellung (ca. 3.500) 5.000,00
e Kosten fiir Flyer-/Posterverteilung 500,00
Gesamtkostenschatzung flr Vulkanoid 11.500,00 11.500,00
Online-Servicestelle ,Selbststandigkeit” (einmalig):
e Einrichtung auf der Homepage 1.000,00
e Kosten fur Zusammenstellung und Wartung der In-
formationen (intern) 500,00
Gesamtkostenschatzung der Servicestelle 1.500,00 1.500,00
Plakate?*
Plakatkampagne (fur eine 24/1 Bogen Plakatserie;
Monatsplakatierung; einmal jahrlich):
¢ Kosten Design/Erstellung 5.000,00
¢ Kosten Produktion (fir 100 Plakate; 24/1 Bogen) 2.000,00
¢ Kosten Stellplatze (Streuung Uber alle Kategorien) 26.000,00
Gesamtkostenschatzung der Plakatkampagne 33.000,00 33.000,00
Zusatzliche Aufsteller an den Grenzen bzw. in der
Region (pro Stlck):
¢ Produktionskosten 1.500,00
e Kosten fiir Stellplatze (pro Jahr)** 0,00
Gesamtkostenschatzung pro zusatzlichem Aufsteller 1.500,00
Gesamtkosten fir empfohlene 15 zusatzliche Aufsteller 22.500,00

23 y/gl. Strohmaier, Silvia; Plakatkampagne — Kosten,
(13.04.2007)

204 Aufsteller werden auf Gemeindegriinden angebracht, was mit keinen zusatzlichen Kosten fiir

das Vulkanland verbunden ist.

X

S.Strohmaier@ankuender-stmk.at,




pro Jahr

MaBRnahmen/Kostenpositionen P

Anzeigen (budgetierte Kosten pro Jahr)

¢ Kosten Erstellung (intern) 3.000,00
¢ Kosten Schaltung 20.000,00
Gesamtkostenschatzung flr Inserate (pro Jahr) 23.000,00 23.000,00

Vulkanland-Messe (einmal pro Jahr, zwei Ta-

ge)zos
¢ Kosten fur das Rahmenprogramm 5.000,00
¢ Dekoration/Material 3.000,00
¢ PR/Werbung/Anzeigen in Regionalmedien 6.000,00
¢ DM an Meinungsfuhrer (siehe Punkt DM) 2.000,00
¢ Postererstellung und -druck 5.000,00
® Betriebskosten (Miete, Strom, etc.) 2.000,00
¢ Personalkosten (Auf- und Abbau, etc.) 1.000,00
¢ Koordinationsaufwand (intern) 4.000,00
e DM an Betriebe (500 ausgewahlte Betriebe im Vulkanland;
siehe Punkt DM) 500,00
Gesamtkostenschatzung Vulkanland-Messe 28.500,00 28.500,00
Sponsoring
Sponsorbeitrage (fur ein Jahr) 15.000,00 15.000,00

Lokale Events (pro Jahr)

e Foérderungen 7.000,00
e Ersatz von Kosten fiir Vulkanlandvertreter®® 0,00
Gesamtkostenschatzung fir die Unterstitzung lokaler Events 7.000,00 7.000,00
Direct Marketing (pro Aktion; z.B. an 2.400 Mei-
nungsfuhrer)
¢ Erstellung des Mailings (Brief; intern) 100,00
¢ Druckkosten (Material, Druck, Kuverts, Abpacken, etc.) 1.200,00
¢ Porto (ohne Beigabe einer Broschire; Standardsendung

< 50 g, Info.Mail)**’ 700,00
Gesamtkostenschatzung fir eine DM-Aktion 2.000,00
Gesamtkostenschatzung fir fiinf DM-Aktionen pro Jahr 10.000,00

205 Vgl. SalesEngine Vertriebs- und Marketingservices Schneider & Partner OEG; Konzept Wirt-

schaftsfriihling Kirchbach 2007, 0.V., 2007, S. 10

Bisher wurden auf Wunsch der betreffenden Personen keine Kosten ersetzt.

27 y/gl. Osterreichische Post AG; Info.Mail, (01.01.2007), http://www.post.at/business/2457.htm,
(20.03.2007)

206
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Kosten pro Jahr

MaBRnahmen/Kostenpositionen € €

Broschiren/Folder (Bspw.: fiir eine 44-Seiten-
A4-Broschiire; Auflage: 3.000 Stk.)?°®

¢ Erstellung (extern) 5.500,00
¢ Druckkosten 6.000,00
Gesamtkostenschatzung fiir eine solche Broschirenaktion 11.500,00

Gesamtkostenschatzung fiur finf Broschiren pro Jahr (ver-

schiedene Auflagen, Formate und Seitenzahlen) 50.000,00

Aktivierung der Gemeinden (einmalige Aktion)

e Kosten fur DM (76 Gemeinden; sieche Punkt DM) 200,00
e Kosten fiir Anreize (in Form von Vortragen, Forderungen

oder ahnlichem) 10.000,00
Gesamtkostenschatzung flr die Aktivierung der Gemeinden 10.200,00 10.200,00

Sonderbeilagen (eine Beilage)

¢ Kostenbeitrag des Vulkanlands an die Bildpost 20.000,00
Gesamtkostenschatzung fiir eine Sonderbeilage 20.000,00
Gesamtkostenschatzung fir zwei Sonderbeilagen pro Jahr 40.000,00

Tab. 14: Kostenschatzungen fiir die einzelnen MalRnahmen (einzelne Kostenpositionen)209

28 Die Kosten variieren stark bei verschiedenen Auflagenzahlen, Formaten und Seitenzahlen. Des-

halb ist hier nur ein Broschiirentyp exemplarisch angefiihrt. Pro Jahr wird hier mit vier bis sechs
Broschuren (verschiedene Formate und Seitenanzahl — je nach Thema) gerechnet.
299 Eigene Darstellung
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7. Bewertungskriterien fur das Scoring-Verfahren

Kriterien | Punkte | Bedeutung

Kosten

(j&hrlich oder bei Ein-
zelaktionen einmalig)

Die Kosten sind kleiner als € 5.000,00.
Die Kosten liegen zwischen € 5.000,00 und € 15.000,00.
Die Kosten sind gréfRRer als € 15.000,00.

Evaluierbarkeit

Die Auswirkungen der Malinahme kdénnen nach Durchflih-
rung eindeutig Uber Kennzahlen bestimmt werden.

Die Auswirkungen der MalRnahme kdnnen zwar gemessen
werden, jedoch ist es nicht eindeutig klar, ob die Ergebnisse
auf gerade diese MalRhahme zurlckzufiihren sind.

Die Auswirkungen der MaRnahme koénnen nicht genau be-
stimmt werden.

Beitrag zur Zieler-
reichung

Primare und sekundare Ziele werden gleichzeitig mit dieser
MafRnahme erreicht.

Mind. ein priméares Ziel wird mit dieser MalRnahme erreicht.

Mind. ein sekundares Ziel wird mit dieser Mallnahme erreicht.

Zielgruppe

Die Zielgruppe dieser Mallnahme ist primar die gesamte Be-
volkerung des Vulkanlands.

Die Zielgruppe dieser MaRnahme ist primar die Jugend im
Vulkanland.

Die Zielgruppe dieser MaRnahme sind die Personen im Vul-
kanland, die es in betracht ziehen selbststandig zu werden.

Laufender
Aufwand

Diese MalRnahme bedarf nur wenig bis keiner (Nach-)Betreu-
ung und/oder Wartung um zielfiihrend durchgefiihrt zu wer-
den.

In gewissen Zeitabstanden bedarf diese Malnahme einer
gewissen (Nach-)Betreuung und/oder Wartung.

Diese Malnahme muss standig betreut und/oder gewartet
werden um zielfihrend durchgefihrt zu werden.

Zeithorizont der
MalRnahmen

Die MaBnahme kann in relativ kurzer Zeit umgesetzt werden
und hat eine nachhaltige Wirkung.

Die MalRnahme bendétigt einige Zeit um eine nachhaltige Wir-
kung zu erzielen.

Die MalRnahme bendtigt einen langen Zeitraum um eine
nachhaltige Wirkung zu erzielen.

Tab. 15: Bewertungskriterien fiir das Scoring-Verfahren®'°

71 Eigene Darstellung
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Abb. 31: Projektstrukturplan211

8. Projektstrukturplan
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9. Ablaufplan

Nr. |Vorgangsname AP | Anfang Ende

1 Gesamter Diplomarbeitsprozess Die 10.10.06 Mit 27.06.07
2 | Planungsphase 1 Die 10.10.06 Don 09.11.06
3 | Kick-off Diplomandenseminar 1.2 Die 10.10.06 Die 10.10.06
4 | Kick-off Coach 1.3 Mit 11.10.06 Mit 11.10.06
5 | Problemstellung erfassen 1.5 Die 10.10.06 Mit 01.11.06
6 | Struktur festlegen 1.7 Die 10.10.06 Mit 01.11.06
7 | Ziele definieren 1.6 Die 10.10.06 Mon 23.10.06
8 | Zeit- und Ablaufplanung 1.8 Die 10.10.06 Mon 23.10.06
9 | Abgabe Diplomarbeitsvereinbarung 19 Die 24.10.06 Die 24 10.06
10 | Coaching Fre 27.10.06 Fre 27.10.06
11 | Kick-Off Unternehmen 1.4 Die 31.10.06 Die 31.10.06
12 | Diplomandenseminar 1 1.10 Fre 10.11.06 Fre 10.11.06
13 |Literatur-Recherche 21 Die 10.10.06 Die 12.12.06
14 | Theorie-Phase 2 Fre 10.11.06 = Mon 15.01.07
15 | Grobfassung 2.2 Fre 10.11.06 Die 12.12.06
16 | Feinfassung 2.3 Mit 13.12.06  Mon 15.01.07
17 | Coaching Mon 08.01.07  Mon 08.01.07
18 | Diplomandenseminar 2 2.4 Die 16.01.07 Die 16.01.07
19 | Marktforschungsphase 3 Don 19.10.06 Don 22.02.07
20 | Erhebung Soll-lmage 3.1 Mit 01.11.06 Mit 01.11.06
21 | Untersuchungsdesign erstellen 3.2 Don19.10.06 Mit 15.11.06
22 | Prasentation Untersuchungsdesign 33 Don16.11.06| Don 16.11.06
23 |Fragebogenerstellung 3.4 Mit 01.11.06 Son 19.11.06
24 | Coaching Don 16.11.06 Don 16.11.06
25 |Pretests 35 Mon20.11.06 Son 26.11.06
26 | Abgeschlossener Fragebogen 36 Mon27.11.06| Mon 27.11.06
27 | Interviewereinschulung 3.7 Die 28.11.06  Mon 04.12.06
28 |Feldphase 38 Die 05.12.06 Son 17.12.06
29 | Datenibernahme 39 Mon18.12.06 | Son 07.01.07
30 | Auswertung und Interpretation 310 Mon 08.01.07 | Don 22.02.07
31 | Marktforschung abgeschlossen 3.1 Fre 23.02.07 Fre 23.02.07
32 | Kommunikations-Konzept 4 Mon 26.02.07 Mit 04.04.07
33 | Komm. Ziele, Zielgr. u. Postionierung 41 Mon 26.02.07 Fre 02.03.07
34 |MaBnahmen ableiten u. pricrisieren 42 Mon 05.03.07 Fre 23.03.07
35 |Coaching Don 15.03.07  Don 15.03.07
36 |Budgetierung 43 Mon 26.03.07 Fre 30.03.07
37 | Controlling 44, Mon 02.04.07 Mit 04.04.07
38 |Diplomandenseminar 3 45 Fre 30.03.07 Fre 30.03.07
39 | Korrektur- und Kontrollphase 5 Don 05.04.07 Mit 13.06.07
40 | Korrekturlesen und ausbessern 51,53 Don 05.04.07 Mit 13.06.07
41 | Abgabe der ungebundenen Arbeit 52 Don26.04.07| Don 26.04.07
42 | Abgabe der gebundenen Arbeit 54 Don14.06.07 | Don 14.06.07
43 | Vorbereitungsphase - Diplomprifung 6 Don 26.04.07 Fre 22.06.07
44 | Vorbereitung Prasentation fir DP 6.1 Don 26.04.07 Fre 22.06.07
45 | Diplomprifung 6.2 Mit 27.06.07 Mit 27.06.07

Septemb |Okt0ber Novembe | Dezember Januar Februar | Marz April Mai Juni

Juli

Abb. 32: Projektablaufplan®'?
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