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ZUSAMMENFASSUNG 

Die vorliegende Diplomarbeit hat sich zum Ziel gesetzt, den Entstehungsprozess des ĂSteirischen 

Vulkanlandesñ nachzuzeichnen und die Bedeutung f¿r die in der Region lebende Bevºlkerung, 20 

Jahre nach Start der Entwicklung zu erfassen. Die ersten Schritte der Entstehung begannen in den 

1990er Jahren, als der EU-Beitritt Österreichs bevorstand und sich vor allem die heimische 

Landwirtschaft, durch die Veränderung der Preise und den vermehrten Wettbewerb, benachteiligt 

sah. Es ergab sich jedoch durch neue finanzielle Mittel der Europäischen Union in Form von 

LEADER-Projekten die Chance, das als Grenzregion geltende Gebiet des heutigen ĂSteirischen 

Vulkanlandesñ zu entwickeln und die Zukunftsperspektiven f¿r die Bevºlkerung zu verbessern.  

 

Im ersten Schritt wird auf theoretischer Basis auf die Entstehung einer Region eingegangen. Dabei 

wird der Begriff ĂRegionñ definiert und es werden Mºglichkeiten zur Abgrenzung vorgestellt. 

Weiters wird der Begriff ĂRegionalentwicklungñ aus verschiedenen Perspektiven beleuchtet.  

Da der Aufbau der Marke ĂSteirisches Vulkanlandñ einen grundlegenden Teil der Entwicklung der 

Region darstellt, wird im nächsten Schritt die Theorie zur Entstehung einer Marke ausgeführt. 

Dabei spielt das ĂPlace Brandingñ eine wesentliche Rolle. 

 

Auf dieser Basis werden im empirischen Teil der Arbeit Experteninterviews mit in der Region 

arbeitenden AkteurInnen aus verschiedenen Bereichen durchgeführt und die Entstehung der 

Region und der Marke ĂSteirisches Vulkanlandñ aus deren Sicht erläutert. Abschließend wird 

einerseits durch Aussagen der ExpertInneninterviews und andererseits durch eine Befragung im 

Untersuchungsgebiet, die Bedeutung der Region aus politischer, wirtschaftlicher, sozialer und 

gesellschaftlicher Sicht heute erhoben. Aufgrund der Ergebnisse kann erkannt werden, welche 

Handlungsfelder von Bedeutung sind und welche noch weiterentwickelt werden könnten. 
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ABSTRACT 

The aim of this diploma thesis is to trace the development process of the ñSteirische Vulkanlandò 

and to record its significance for the population living in the region 20 years after starting the 

process. The first steps of development began in the 1990s, when Austria´s accession to the 

European Union was imminent and, above all, domestic agriculture was disadvantaged by the 

change in prices an increased competition. However, the European Union´s new financial resources 

in form of LEADER-projects provided an opportunity to develop the border region of todays 

ñSteirische Vulkanlandò and to improve the prospects for the population living there.  

 

In the first step, the formation of a region is discussed theoretically. An attempt to define the term 

ñRegionò is made and possibilities for demarcation are presented. Furthermore, the term 

ñRegionalentwicklungò is examined from different perspectives. 

 

As the development of the brand ñSteirisches Vulkanlandò is a fundamental part of the 

development of the region, the next step is to discuss the theory for the creation of a brand. Here, 

the term ñplace brandingò plays an essential role. 

 

On that basis, expert interviews were carried out with actors from different sectors, working in the 

region. The emergence of the region and the brand ñSteirisches Vulkanlandò are then explained 

from their perspective. 

 

Finally, the importance of the region from a political, economic, social an societal point of view is 

determined on the one hand by the statements of the expert interviews and on the other hand by a 

survey in the area. Based on the results, it is possible to identify which fields of action are important 

and which could be further developed. 
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1 EINLEITUNG  

In den letzten 20 Jahren entwickelte sich das ĂSteirische Vulkanland nicht nur als Regionsbegriff, 

sondern konnte sich auch ein Image aufbauen, welches über seine Grenzen hinaus einen hohen 

Bekanntheitsgrad erreicht. Dieses 20-jährige Bestehen gibt den Anlass, auf eine Zeit 

zurückzublicken, in der die Idee, eine Kooperation zwischen Gemeinden zu bilden, um die Region 

aus wirtschaftlicher, gesellschaftlicher, sozialer und kultureller Sicht im Innern und nach außen hin 

zu stärken und eine Regionsmarke aufzubauen, geboren wurde. 

 

Das jahrzehntelang als Grenzgebiet geltende Gebiet der Südoststeiermark, das sich im Ăuntersten 

Winkelñ von ¥sterreich befindet, wurde aufgrund seiner Lage, für UnternehmerInnen als nachteilig 

gesehen (Verein zur Förderung des Steirischen Vulkanlandes 2019). Ebenso herrschte innerhalb 

der Bevölkerung eine negative Stimmung mit geringer Zukunftsperspektive vor. Schlechte 

wirtschaftliche Verhältnisse und Defizite in weiteren Bereichen brachten den Wunsch nach 

Veränderung und Verbannung der negativen Denkweise über die Region zum Vorschein (Ober 

2019). 

 

Da ich selbst mitten im Steirischen Vulkanland geboren und aufgewachsen bin, zur Schule ging, 

arbeitete und derzeit hier wohne, lag es nahe, mich näher mit meiner Heimatregion zu beschäftigen. 

Durch Gespräche mit Bekannten und ausführlicher Recherche im Internet konnte ich schnell 

feststellen, dass es in meiner näheren Umgebung sehr viele Personen gibt, die in irgendeiner Form, 

sei es als Betrieb, in der Politik oder schlicht und einfach als Mitglied der Gesellschaft beim 

ĂSteirischen Vulkanlandñ mitwirken. 

 

Daraus ergibt sich das Ziel der Diplomarbeit, auf die ĂErfindungñ und den Entstehungsprozess des 

ĂSteirischen Vulkanlandesñ zurückzublicken, den Prozess nachzuzeichnen und die damit 

verbundene Bedeutung für AkteurInnen der Politik, Wirtschaft und der Bevölkerung darzustellen. 
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Es ergeben sich daher folgende zentrale Forschungsfragen für diese Arbeit: 

 

¶ Wie entsteht eine Region? 

o Wie entstand die Region ĂSteirisches Vulkanlandñ? 

 

¶ Wie entsteht eine Marke? 

o Wie entstand die Marke ĂSteirisches Vulkanlandñ? 

 

¶ Welche Bedeutung hat das Steirische Vulkanland für Politik, Wirtschaft und 

Bevölkerung? 

 

Um sich einen Überblick zu verschaffen wird das Gebiet am Beginn dieser Arbeit, geographisch 

eingeordnet, abgegrenzt und beschrieben. Weiters wird auf die historische Entwicklung und die 

Lage der Region, vor der Erfindung, eingegangen (vgl. Kap 2). Kapitel 3 beschäftigt sich mit der 

ersten Forschungsfrage und wird, auf theoretischer Basis, den Regionsbegriff behandeln und die 

Möglichkeiten, wie eine Region entstehen kann, darstellen. Diese Kapitel beinhaltet eine nähere 

Beleuchtung der Begriffe Identität und Regionalbewusstsein und deren Rolle bei der Entstehung 

einer Region. Weiters werden die Abgrenzungsmöglichkeiten von Regionen und ihre Zuordnung 

zu wissenschaftlichen Konzepten erläutert. Anknüpfend daran, folgt die Behandlung der zweiten 

Forschungsfrage, in der die Entstehung einer Regionsmarke zentral gestellt wird (vgl. Kap 4). 

Dabei spielt der Begriff ĂPlace Brandingñ eine wesentliche Rolle. Kapitel 5 erklärt die Methodik 

zum empirischen Teil, in dem eine Kombination aus Experteninterviews und Befragung zur 

Beantwortung der Forschungsfragen führen soll. Im empirischen Teil der Arbeit (vgl. Kap. 6) wird 

aufgrund der Interviews und der Befragung der Bezug zur Theorie hergestellt und die 

Forschungsfragen in Verbindung mit dem ĂSteirischen Vulkanlandñ werden beantwortet. 

Schlussfolgerungen und die wichtigsten Erkenntnisse werden in Kapitel 7 zusammengefasst. 
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2 ORIENTIERUNG IM UNTE RSUCHUNGSGEBIET 

2.1 Geographische Grunddaten 

Das ĂSteirische Vulkanlandñ liegt im Zentrum Europas, am Südrand der Alpen, im Einflussgebiet 

des pannonischen Beckens. Es umfasst den Bezirk Südoststeiermark (mit 26 Gemeinden zur 

Gänze) und Teile der Bezirke Hartberg-Fürstenfeld, Weiz und Leibnitz mit einer Gesamtfläche von 

1256 km². Mit der Gemeindesstrukturreform, die am 1.1.2015 in Kraft trat, wurden aus 84 

Vorläufergemeinden 33. Lt. Registerzählung 2011 leben in diesem Gebiet 106.653 Menschen. Dies 

ergibt eine Bevölkerungsdichte von 85 EW/km². (Verein zur Förderung des Steirischen 

Vulkanlandes 2017 S. 4). Das Ausscheiden der Gemeinde Wolfsberg im Schwarzautal aus dem 

ĂSteirischen Vulkanlandñ 2019 ergibt eine aktuelle Anzahl von 32 Gemeinden (Verein zur 

Förderung des Steirischen Vulkanlandes 2019).  

 

Abbildung 1: ĂDie Gemeinden des Steirischen Vulkanlandesñ nach Verein zur Förderung des Steirischen Vulkanlandes 2019 
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In Abbildung 1 werden die aktuellen Gemeinden geographisch verortet, um einen Überblick über 

das Untersuchungsgebiet zu geben. Weiters werden diese in der folgenden Tabelle (Tabelle 1) noch 

einmal angeführt (Verein zur Förderung des Steirischen Vulkanlandes 2019). 

 

Tabelle 1: Gemeinden im ĂSteirischen Vulkanlandñ 2019 

Bad Gleichenberg Halbenrain Mettersdorf Söchau 

Bad Radkersburg Ilz Mureck St. Anna/Aigen 

Deutsch Goritz Jagerberg Murfeld St. Peter/Ottersbach 

Edelsbach/Feldbach Kapfenstein Ottendorf/Rittschein St. Stefan/Rosental 

Eichkögl Kirchbach/Steiermark Paldau St. Veit/Südsteiermark 

Fehring Kirchberg/Raab Pirching/Traubenberg Straden 

Feldbach Klöch Riegersburg Tieschen 

Gnas Markt Hartmannsdorf Sinabelkirchen Unterlamm 

Quelle: Verein zur Förderung des Steirischen Vulkanlandes (2019); eigene Darstellung; Stand: Juli 2019. 

 

Der Name Steirisches Vulkanland wurde von den zahlreichen Vulkanen, die vor 18 bis vor 1,8 

Millionen Jahren in diesem, vom Meer überfluteten Gebiet, starke Aktivitäten aufwiesen, 

abgeleitet. Die Vulkane entstanden durch das Aufeinanderprallen der Erdkrusten von Afrika und 

Europa (Geomix.at 2018).  

 

Vor allem im Übergang vom Pilozän zum Pleistozän fanden gewaltige Vulkanausbrüche mit 

außerordentlich hoher Kraft statt, die gewaltige Vulkankegel aufschütteten. Am Beispiel 

Stradnerkogel konnte festgestellt werden, dass Magna als Lavastrom austrat und es zu Explosionen 

kam, die zu einer erheblichen Umgestaltung des Gebietes führten. An mehreren Orten des Gebietes 

(Riegersburg, Fehring, Kapfenstein, Gnas) entstanden durch diese Explosionen trichterförmige 

Vulkane in die Erdoberfläche eingesenkt ist. Beim Kontakt von heißem Magma mit Grundwasser 

kam es wiederum zu sehr starken Explosionen. Durch Erosion lockerer Sedimente um die 

verwitterungsbeständigen Auswurfprodukte (vulkanischer Tuff) konnten sich die auffallenden 

Erhebungen im Steirischen Vulkanland bilden (Fritz 2018). Bis heute lassen sich im ĂSteirischen 
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Vulkanlandñ Mineralien und Gesteine, wie Basalt und Basalttuffe (Stradner Kogel, Kºnigsberg), 

Trachyte bzw. miozäne Vulkanite (Gleichenberger Kogel), Betonit, Kalke und Sandsteine finden 

(Krotscheck 2012). 

 

Die Raab ist der grºÇte und bedeutendste Fluss im ĂSteirischen Vulkanlandñ und entspringt in 1150 

m Seehöhe am Fuße des Ossers im Almenland. Die Lauflänge in der Steiermark und im Burgenland 

beträgt fast 95 km. Bei einer Gesamtlänge von ca. 250 km mündet die Raab in Ungarn in einen 

Seitenarm der Donau (Gemeinde Fehring 2018). 

 

Durch die Lage südlich der Alpen und der Nähe zum pannonischen Becken weist das Gebiet ein 

mildes, eher trockenes Klima auf. Unterschiede machen sich vor allem im Herbst bemerkbar, da 

zu dieser Zeit der Nebel in den Tälern und Gräben liegt, während auf den Hügeln die Sonne scheint. 

Diese Unterschiede werden bei der Nutzung berücksichtigt. In den Tälern und Gräben wird 

vorwiegend Mais zur Schweinezucht angebaut, während die Hänge für den Wein- und Obstbau 

genutzt werden. Die Flªchen im ĂSteirischen Vulkanlandñ werden ebenso f¿r den Anbau von 

Kürbis, Hollunder und Kren genutzt (Fend et al. 2009, S. 11-13).  
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2.2 Historische Entwicklung und Rahmenbedingungen der 

Südoststeiermark 

Wie bereits erwähnt (vgl. Kap 2.1) beinhaltet das Gebiet des ĂSteirischen Vulkanlandesñ 

verschiedene Bezirke, wobei sich der Bezirk ĂS¿doststeiermarkñ zur Gªnze darin befindet. Die 

folgenden Ausführungen beziehen sich demnach vor allem auf die Südoststeiermark, bzw. wird 

auf die ehemaligen Bezirke Feldbach und Bad Radkersburg näher eingegangen. 

 

Ländlicher Raum ï Situation und Chance 

Die Bezirke Feldbach, Hartberg, Radkersburg, Knittelfeld und Fürstenfeld waren nach dem 2. 

Weltkrieg am schwersten von den Kriegsschäden betroffen. Luftangriffe auf Graz und weitere 

Verkehrs- und Industriezentren der Steiermark hatten oft Notabwürfe, jedoch auch gezielte 

Abwürfe von Bomben zur Folge (Graßmug 1989, S. 164). 

 

Vor allem die Infrastruktur in der Südoststeiermark wurde größtenteils zerstört. Transportmittel 

der damaligen Zeit, wie Pferde und Kraftfahrzeuge waren kaum vorhanden. Weiters war die 

Lebensmittelproduktion nicht gesichert, da die Landwirtschaft völlig zusammenbrach. Der Wille 

zum Wiederaufbau seitens der Bauern war gegeben, jedoch fehlten ihnen die Mittel und die 

zerstörten und verminten Ackerflächen waren nicht zu bewirtschaften (Kaser und Stocker 1986, S. 

187-188). 

 

In ländlichen Gebieten kommt es häufig durch die wirtschaftliche Benachteiligung gegenüber den 

Stadtgebieten zu Problemen. Vor allem die Abwanderung in Zentralräume durch das begrenzte 

Arbeitsplatzangebot und die zunehmenden Versorgungslücken sind die Folge. Diese 

Entleerungsprozesse treten in Österreich vor allem in den Gebieten auf, die ehemals an der Grenze 

zu östlichen und nördlichen Nachbarländern lagen. Neben dem Wald- und Mühlviertel, sind auch 

das Südburgendland und die Südoststeiermark davon betroffen (Dax und Oedl-Wieser 2010, S. 1-

2). Letztere präsentierte sich in der Vergangenheit auch so nach außen ï als Region im Ăletzten 

Eckñ, in dieser niemand leben oder gar ein Unternehmen gr¿nden mºchte (Verein zur Fºrderung 

des Steirischen Vulkanlandes 2018). Wie in Abbildung 2 ersichtlich, ist im Zeitraum 1981 ï 2013 

ein Bevölkerungsrückgang, vor allem in den Gemeinden, näher an der Grenze, zu erkennen. 
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Abbildung 2: ĂBevölkerungsveränderung im Steirischen Vulkanland von 1981 ï 2013ñ nach Pferscher 2011 

 

Mit dem EU-Beitritt Österreichs im Jahr 1995 wurden zwei Punkte für die Region wesentlich. 

Einerseits bedeutete der freie Markt auch freien Wettbewerb und somit auch einen erheblichen 

Preisdruck für die bis zu diesem Zeitpunkt geschützte Landwirtschaft, andererseits bot sich mit 
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dem LEADER-Programm ein Budget für Regionalentwicklung über das die Region selbst verfügen 

konnte (vgl. Kap. 6.1.2) (Verein zur Förderung des Steirischen Vulkanlandes 2018). 

 

Einfluss der Globalisierung 

Ein vielseitig diskutiertes Phänomen, welches in den letzten Jahrzenten ein zentraler Teil der 

Wirtschaftsgeographie wurde, ist die Globalisierung. Grundsätzlich wird unter diesem Begriff die 

Ăraum-zeitliche Ausdehnung ökonomischer, sozialer und kultureller Praktiken über staatliche 

Grenzenñ verstanden (Braun und Schulz 2012 S. 168). Krªtke (1995, S. 207) versteht unter 

Globalisierung einen Prozess, indem ein beschleunigter, weltweiter Austausch und Transfer von 

Waren, Gütern, Kapital, Information und Personen passiert. Dieser überschreitet regionale und 

nationale Grenzen und lªsst in diesem Zusammenhang von einem ĂSchrumpfen des Raumesñ 

sprechen. Sachs (1996, S. 89) bezeichnet Globalisierung nicht als Zusammenführung, sondern als 

Spaltung der Welt und erklärt, dass es einen Widerspruch zwischen global und lokal gibt. Durch 

den Wegfall von Grenzen und Handelsschranken ist eine bedeutsame Völker- und 

Kapitalwanderung festzustellen. Dieser Wandel ist ein Prozess, der einer Neuorientierung, weg 

von Gewinnmaximierung und steigerndem Wachstum, bedarf. Regionale Kreislaufsysteme geben 

eine Möglichkeit, nachhaltige Entwicklung als oberstes Ziel von Regionalentwicklung zu schaffen. 

Regionale Kreislaufwirtschaft bedeutet, gegen den großräumigen Austausch von Waren und 

Kapital zur agieren und eine Rückkehr zur regionalen Wirtschaftskreisläufen zu bewirken. Sie setzt 

auf mittelständische Unternehmen, handwerkliche Produktion sowie Schaffung von 

Arbeitsplätzen. Weiters werden eine nachhaltige Landwirtschaft und eine stärkere Vernetzung mit 

dem Tourismus angestrebt (Schreiber 2001, S 92 ï 97). 
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3 THEORIE ZUR REGION U ND REGIONALENTWICKLU NG 

Auf theoretischer Basis wird in diesem Kapitel auf die erste Forschungsfrage, zur Entstehung einer 

Region eingegangen. Den Definitionsmöglichkeiten folgen Abgrenzungsmöglichkeiten in 

Verbindung mit wissenschaftstheoretischen Konzepten (Chilla et al 2016) in die sich Regionen 

einteilen lassen. Das Forschungsinteresse liegt darin, herauszufinden, welche 

Abgrenzungsmºglichkeit und welches Konzept f¿r das ĂSteirische Vulkanlandñ angewendet 

werden kann bzw. welche Elemente daraus das ĂSteirische Vulkanlandñ widerspiegelt. Weiters 

wird der Begriff Regionalentwicklung aus verschiedenen Blickwinkeln näher beleuchtet. Für die 

vorliegende Arbeit über die Erfindung einer Region ist ebenso die Beschreibung einer 

ĂDesignerregionñ im Zusammenhang mit dem Steirischen Vulkanland relevant (Weichhart 2000). 

 

3.1 Definitionsmöglichkeiten: Region 

Im Hinblick auf Globalisierung und der zunehmenden Vernetzung der Welt ist ein 

Bedeutungszuwachs des Begriffes ĂRegionñ zu finden. Es gibt viele Ansªtze, die den Begriff 

ĂRegionñ, aufbauend auf Multidisziplinaritªt und Multidimensionalitªt genauer definieren. (Hey 

und Engert 2009, S. 25-28). Ein solcher im alltäglichen Sprachgebrauch verwendeter Begriff, muss 

sich der Tatsache stellen, dass dieser äußerst komplex zu erklären ist. 

Laut allgemeinen Definitionen gilt der Begriff ĂRegionñ als  

 

ĂBezeichnung f¿r einen durch bestimmte Merkmale, funktionale Abhªngigkeiten oder 

Wahrnehmung gekennzeichneten Teilraum mittlerer Dimension innerhalb eines Gesamtraumsñ 

(Lexikon der Geographie 2001) 

 

oder als  

 

Ă[...]  ein konkreter dreidimensionaler Ausschnitt aus der Erdoberfläche, unabhängig von dessen 

GrºÇeñ (Leser 1984 S. 134). 
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Ein geographisches Begriffsverständnis von Region im Handwörterbuch der Raumforschung und 

Raumordnung lautet: 

 

ĂEine Region ist ein geographisch bestimmter Raum mittlerer GrºÇenordnung, der als 

zusammengehºrig angesehen wirdñ (Lange 1970). 

 

Folgende Definition drückt aus, dass eine Region als ein ausgedehntes Gebiet verstanden werden 

kann, welches mehrere Orte einschließt, wobei die Mehrzahl dieser Orte, ähnliche Eigenschaften 

aufweisen, im Gegensatz zu anderen Gebieten (Gebhardt 2008, S. 22). 

 

Diese Definitionen geben einen Überblick und verleiten, den Begriff der Region, als ein 

vereinfachtes Modell weiter zu betrachten. Da dieser Begriff jedoch mittlerweile zu mehreren 

Diskursen beitrug, gilt er auch als ein Ăoffener Begriffñ (Blotevogel 1996, S. 44), dessen 

Verwendung von diversen Wissenschaften, individuell gebraucht wird (Hey und Engert 2009, S. 

25-28). 

 

Zur Beantwortung der ersten Forschungsfrage, wie eine Region entsteht, werden, im ersten Schritt, 

die Abgrenzungsmöglichkeiten mit wissenschaftstheoretischen Konzepten nach Chilla et al. (2016) 

verbunden. 
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3.2 Abgrenzung von Regionen 

3.2.1 Administrative Regionen 

Bei diesen Regionen handelt es sich um administrative Einheiten nach dem Verwaltungsprinzip, 

deren Grenzen aus der historischen Entwicklung heraus entstanden sind. Sie sind oft Ergebnisse 

von Machtkämpfen und Kriegen in der Vergangenheit. Weiters sind sie auch Ergebnisse von 

Bemühungen der Politik bzw. den Staaten, effektive Verwaltungseinheiten herzustellen wie z.B. 

Länder und Gemeinden. Administrative Raumeinheiten stellen daher auch die Möglichkeit, 

statistische Daten zu erheben zur Verfügung (Bathelt und Glückler 2012, S 76). Dabei können sich 

Systeme, zwischen den Staaten erheblich unterscheiden. Das Amt für Statistik der Europäischen 

Union (EUROSTAT) entwickelte beispielsweise das NUTS System, das die Vergleichbarkeit von 

räumlichen Daten von EU-Ländern ermöglichen soll (Chilla et al. 2016, S. 14-15). NUTS 

(ĂNomenclature des unit®s territoriales statistiquesñ) unterteilen das Gebiet der Europäischen 

Union in drei Gebietseinheiten, die hierarchisch gegliedert sind und den Vergleich von statistischen 

Daten auf regionaler Ebene ermöglichen. Folgende Ebenen werden in Österreich unterschieden: 

Die Ebene NUTS 0 entspricht Österreich als Mitgliedsstaat (Statistik Austria 2019). 

NUTS 1: Ostösterreich bestehend aus Burgenland, Niederösterreich, Wien, 

  Südösterreich bestehend aus Kärnten und Steiermark und Westösterreich bestehend 

  aus Oberösterreich, Salzburg, Tirol und Vorarlberg (Statistik Austria 2019). 

NUTS 2 9 Bundesländer Österreichs (Statistik Austria 2019). 

NUTS 3 Zusammenfassung mehrerer Gemeinden 35 Einheiten (Statistik Austria 2019). 

Tabelle 2: ĂNUTS 3 Regionen Steiermark ï Politische Bezirkeñ 

Quelle: Statistik Austria (2019) eigene Darstellung; Stand: Jänner 2019. 

 

NUTS 3 Regionen Steiermark ï Politische Bezirke 

Graz Graz, Graz-Umgebung 

Liezen Liezen 

Östliche Obersteiermark Bruck-Mürzzuschlag, Leoben 

Oststeiermark Hartberg-Fürstenfeld, Südoststeiermark, Weiz 

West- und Südsteiermark Deutschlandsberg, Leibnitz, Voitsberg 

Westliche Obersteiermark Murau, Murtal 
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3.2.2 Homogene Regionen 

In homogenen Regionen werden, nach dem Homogenitätsprinzip, ähnliche Strukturen erhoben und 

zusammengefasst. Kennziffern wie Pro-Kopf-Einkommen und Arbeitslosenzahlen beispielsweise 

spielen dabei eine Rolle (Bathelt und Glückler 2012, S 76). Als homogen werden Regionen 

bezeichnet, die ähnliche oder gleiche Merkmale aufweisen. Oft ist es schwierig eine gewisse 

Ähnlichkeit oder Gleichheit von Merkmalen zu begründen. Jedoch ist es möglich, beispielsweise, 

bestehende Betriebe in ähnlichen Wirtschaftssektoren oder gleichartige Dialekte als Kriterium 

heranzuziehen (Chilla et al. 2016, S. 13).  

 

3.2.3 Funktionale Region 

In funktionalen Regionen werden, nach dem Funktionalprinzip, Interaktionen und Verflechtungen 

zur Regionsbildung herangezogen. Es ist die Rede von einem Gravitationskern, von welchem 

ausgehend in dessen Umgebung Interaktionen stattfinden. Ein gängiges Beispiel dafür ist ein 

Industriegebiet als Kern und die Wohnorte der Arbeitnehmer, die dorthin pendeln (Bathelt und 

Glückler 2012, S 76). Zu solchen Pendlerbereichen zählen weiters noch Wirtschaftsbeziehungen 

entlang einer Wertschöpfungskette, wie es im Automobilbereich oft der Fall ist (Chilla et al. 2016, 

S. 14). 

Diese drei Abgrenzungen basieren auf gegebenen Verhältnissen, wie Wirtschafts- und 

Bevölkerungsdaten, Beziehungen und Verflechtungen und auch Grenzziehungen aus historischen 

und politischen Gründen.  

 

3.2.4 Diskursive Regionen 

Regionen entstehen aus dieser Perspektive aus gesellschaftlichen und politischen Diskursen und 

Verhandlungen. An dieser Stelle muss festgehalten werden, dass es sich bei einer administrativen 

Region bzw. einer Verwaltungsregion und der funktionalen Region ebenfalls um eine von 

Menschen geschaffene Abgrenzung handelt. Jedoch steht bei diskursiven Regionen der Gedanke 

im Mittelpunkt und soll zeigen, dass sich Regionsbezüge nicht nur aus landschaftlichen, 

kulturellen, oder wirtschaftlichen Argumenten ergeben. (Chilla et al. 2016, S. 20). 
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Durch die Definition und Abgrenzung allein kann noch nicht festgestellt werden, wie eine Region 

gebildet wird, da es sich dabei ebenso um einen vielseitigen Prozess, beeinflusst durch die Ziele 

der Politik, des Wissenschaftsverständnisses oder der Einstellung der Bevölkerung handelt. Um 

einer Antwort auf die Fragestellung näherzukommen, bedarf es zusätzlicher 

raumwissenschaftlicher Ansätze. Im Folgenden werden die dominierenden drei näher beleuchtet 

(Chilla et al. 2016, S. 23). 

 

3.2.5 Essentialistische Ansatz 

Der Essentialismus basiert auf einem vormodernen Wissenschaftsansatz und geht davon aus, dass 

Dinge über gewisse Eigenschaften verfügen, die ihr Wesen ausmachen. Eine Region ist 

demzufolge, als eine beobachtungsunabhªngige Ganzheit zu sehen, welche ein Ăselbstªndiges 

Eigenwesenñ besitzt. Dieses Eigenwesen entsteht, dem essentialistischen Ansatz zur Folge, durch 

eine jahrhundertelange Wechselbeziehung zwischen Natur und Kultur. Andauernde Besiedelung 

beeinflusst demnach bestimmte Vorgänge der Natur der regionalen Kultur und umgekehrt. 

Regionen besitzen einen Wesenskern, der gewisse Phänomene nach außen hin darstellt. Beispiele 

dafür wären Bauernhaus- und Flurformen oder Dialekte. Um feststellen zu können, was Dinge 

ausmacht, ist im Essentialismus klar zwischen essentialistischen, also wesenhaften und zufälligen 

Eigenschaften zu unterscheiden. Zufällige Eigenschaften einer Region werden durch überregionale 

bzw. globale Prozesse gebildet und weisen eine funktionale Aufgabe auf. Beispiele dafür wären 

Flughäfen oder Autobahnen. Der Essentialismus trifft eher normative Aussagen, die auch die Moral 

ansprechen. Dinge, die nicht dem Wesen entsprechen sind schlecht, Dinge, die das tun, sind gut. 

In Bezug auf Regionalentwicklung wird oft die Landschaft aus essentialistischer Perspektive 

betrachtet, die als historisch gewachsene Kulturlandschaft ein solches Eigenwesen besitzt. Negativ 

bewertet werden Ansichten, die diese Landschaft mit ihrem Wesen verändern oder zerstören 

(Chilla et al. 2016, S. 24 ï 26). 
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3.2.6 Positivistischer Ansatz 

Der Positivismus steht für ein modernes Wissenschaftsverständnis und bezeichnet die Region als 

einen Raum, der sichtbare, messbare und gegebene Verteilungen von Elementen aufweist. 

Regionen unterscheiden sich demzufolge durch die Verschiedenheit dieser Verteilungen. Durch 

diese Daten wird nach positivistischer Ansicht, eine objektive und genaue Darstellung der Realität 

ermöglicht. Die Region fungiert als Behältnis, in dem einzelne Objekte und Phänomene in Ebenen 

geteilt und analysiert werden. Im Gegensatz zum Essentialismus ist das Eingreifen in die 

Kulturlandschaft mit Eigenwesen erlaubt, wenn es die Auswertung der Ergebnisse verlangt. 

Weiters spielt der positivistische Ansatz nicht auf die Moral der Bevölkerung an, sondern verhält 

sich sachlich. In der angewandten Geographie, dem Planungsprozess und der Raumbeobachtung 

sind Analysen nach positivistischem Ansatz dominant. Daraus resultieren Regionalpläne oder 

Flächennutzungspläne (Chilla et al. 2016, S. 26-27). 

 

3.2.7 Konstruktivistischer Ansatz 

Die konstruktivistische Sichtweise besagt, dass eine Region durch gesellschaftliche Diskurse und 

Verhandlungen geschaffen wird. Das was Menschen als Region bezeichnen, ist eine Region. Sie 

entsteht daher nicht durch Analyse von objektiven Geodaten oder durch das Wachsen einer 

historischen Landschaft, sondern durch die Sinn- und Bedeutungszuschreibung von Menschen. 

Zentral im Konstruktivismus ist der Prozess der Regionalisierung, der durch das menschliche 

Handeln vorangetrieben wird. Dabei hat die Beteiligung der Bevölkerung an diesem Prozess einen 

hohen Stellenwert und bietet die Möglichkeit, Interessen und Ideen zu verwirklichen. Weiters 

werden bestehende Wahrheiten und Normen mehr hinterfragt als festgelegt. Aus dieser Sicht 

können sich alternative Entwicklungen in einem Gebiet entfalten (Chilla et al. 2016, S. 29-31). 

 

Zwischen dem Abgrenzen von Regionen einerseits und das wissenschaftstheoretische Reflektieren 

von Konzepten andererseits, können Verbindungen hergestellt werden. Der essentialistische 

Ansatz weist Gemeinsamkeiten mit der homogenen Region auf, beispielsweise durch Bauformen 

und Dialekte. Der Positivistische Ansatz lässt sich mit der funktionalen Region und der homogenen 

Region verbinden, da die Analyse von Daten auf verschiedenen Ebenen Verflechtungen, wie 

beispielsweise Pendlergebiete und ebenso gemeinsame Elemente aufzeigen kann. Weitere 



 

23 

 

Übereinstimmungen lassen sich zwischen dem konstruktiven Ansatz und der diskursiven Region 

finden (Chilla et al. 2016, S. 31-32). 

Die administrative Region findet Berührungspunkte mit dem positivistischen Ansatz und dem 

konstruktivistischen Ansatz, da sowohl die Erhebung und Auswertung von Daten, als auch 

Diskurse, in diesem Fall vor allem politische, zur administrativen Regionsabgrenzung führen. 

Die nachstehende Tabelle gibt eine Übersicht über Verbindungen zwischen 

wissenschaftstheoretischen Konzepten und Abgrenzungsmöglichkeiten von Regionen. 

 

Tabelle 3: Abgrenzung von Regionen in Verbindung mit wissenschaftstheoretischen Konzepten 

Quelle: eigene Darstellung nach Chilla et al. 2016 

  

wissenschaftstheoretisches 

Konzept 

 
Abgrenzung von Regionen 

administrativ homogen funktional diskursiv 

essentialistisch     

positivistisch     

konstruktivistisch     
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3.3 Abgrenzung des ĂSteirischen Vulkanlandesñ 

Das Aufzeigen der Abgrenzungsmöglichkeiten von Regionen und der Zuordnung zu 

wissenschaftlichen Konzepten lªsst feststellen, dass das ĂSteirische Vulkanlandñ nicht klar 

einzuteilen ist. Es handelt sich um eine Region, die verschiedene Charakteristika aus mehreren 

Kategorien aufweist und vereint. Die klare Zuordnung zu einer administrativen Region kann 

grundsätzlich ausgeschlossen werden, da sie topographisch sowohl Gemeindegrenzen, als auch 

Bezirksgrenzen überschreitet. Zwar befindet sich das Gebiet, unmissverständlich, innerhalb der 

NUTS Region 0, 1 und 2, jedoch gibt es bei NUTS 3 bereits eine Überschneidung mit der 

Oststeiermark, der West- und Südsteiermark durch die Zugehörigkeit von Gemeinden aus den 

Bezirken Südoststeiermark, Hartberg-Fürstenfeld und Leibnitz (vgl. Kap 3.2.1). 

Innerhalb einer auf dem Homogenitätsprinzip aufbauenden Region sind ähnliche Strukturen bzw. 

ähnliche oder gleiche Merkmale zu finden. Beispielsweisen können das Pro-Kopf-Einkommen und 

Arbeitslosenzahlen eine Rolle spielen (vgl. Kap. 3.2.2). 

Werden diese genauer unter die Lupe genommen, kann festgestellt werden, dass durch die 

Betrachtung von Zahlen und Daten auch eine Verbindung zum Positivismus hergestellt werden 

kann. Eine Homogenität im Sinne von gemeinsamen Merkmalen kann auch, gewissermaßen in der 

Geologie erkannt werden. Hier kann auch die Verbindung zum Essentialismus erkannt werden (vgl. 

Kap. 6.1.5). 

 

In der Literatur (vgl. Kapitel 3.2.3) wird oft das Beispiel eines Industriegebietes als Kern von 

Interaktionen wie Pendlern, herangezogen. Dieser sogenannte Gravitationskern kann im 

ĂSteirischen Vulkanlandñ nicht gefunden werden, da der sekundªre Sektor zwar nicht ganz so 

unwesentlich vorhanden war, es jedoch keine Konzentration der Industrie gab. 

 

Für diese Arbeit und f¿r den Entstehungsprozess des ĂSteirischen Vulkanlandesñ besonders 

interessant ist der Zusammenhang zwischen der Diskursiven Region und dem Konstruktivistischen 

Ansatz. Regionen entstehen demnach nicht nur durch natürliche Gegebenheiten oder Geodaten, 

sondern durch gesellschaftliche Diskurse und Verhandlungen. (vgl. Kap. 3.2.4). Weitere 

Ausführungen und Zusammenhänge zum Entstehen der Grenzen der Ăneuenñ Region werden im 

empirischen Teil der Arbeit besprochen (vgl. Kap. 6.1.5). 
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Aus dieser Sichtweise wird auf die Definition einer Region von Weichhart (2002) eingegangen:  

 

ĂMit Regionñ sind nicht die Gebiete auÇerhalb der groÇen Ballungsrªume gemeint. ĂRegionñ ist 

auch nicht der so genannte Ălªndliche Raumñ, [é]. Regionen, das sind vielmehr Areale, die durch 

großräumige soziokulturelle und ökonomische Interaktionszusammenhänge definiert und 

abgegrenzt werden. Sie sind das Ergebnis einer alle Lebensbereiche umfassenden interaktiven 

sozialen Praxis. Derartige regionalen Handlungszusammenhänge kümmern sich nicht im 

Geringsten um kommunale oder andere administrative Grenzen [é]ñ (Weichhart 2002, S. 14). 

 

Die Aussage dieser Definition lautet, dass die Errichtung von Netzwerken und regionalen 

Kooperationen die Basis für eine funktionierende und gut arbeitende Region ist. Durch das 

Miteinbeziehen der in der Region lebenden Menschen in Wirtschaft, Verwaltung und Politik, 

entwickelt sich die Region durch die Interaktionen der Bevölkerung bestmöglich. Nach Weichhart 

kann die interregionale Zusammenarbeit positive Entwicklungen in Gang setzen und dadurch die 

Wirtschaftskraft und Lebensqualität in den betroffenen bzw. beteiligten Regionen steigern 

(Weichhart 2002, S. 15). Solche MaÇnahmen werden im Begriff ĂRegionalentwicklungñ 

zusammengefasst, im Folgenden erklärt und mit anderen, relevanten Begriffen in Verbindung 

gebracht. 

 

3.4 Regionalentwicklung 

Es handelt sich dabei um Konzepte und Maßnahmen, welche die wirtschaftliche 

Weiterentwicklung einer Region, fördern. Die uneinheitliche Verwendung des Begriffes zielt 

einerseits auf inhaltliche Schwerpunkte und andererseits auf verschiedene räumliche Ebenen ab. 

Der Ausgleich regionaler Disparitäten steht bei der Regionalentwicklung im Vordergrund. Es 

sollen gleichwertige Lebensbedingungen und eine nachhaltige Raumentwicklung gewährleistet 

werden. Dies erfordert die Zusammenarbeit und Koordination von Regionalplanung und 

Regionalpolitik (Gabler Wirtschaftslexikon 2018). 

 

Weiters umfasst der Begriff Regionalentwicklung einerseits die Dynamik von 

Entwicklungsprozessen, meist ländlicher Regionen in den Bereichen Wirtschaft, Umwelt, Verkehr 
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und Bevölkerung und andererseits politische Konzepte, in der Wirtschafts- und Regionalpolitik, 

mit denen auf Strukturveränderungen, in vorwiegend ländlichen Räumen reagiert werden soll 

(Mose und Brodda 2002). 

Vor allem Zweiteres spielt für die Kooperationstätigkeiten verschiedener AkteurInnen einer 

Region in der Politik, der Wirtschaft und innerhalb der Bevölkerung eine große Rolle und ist für 

diese Arbeit von großer Relevanz. 

 

3.4.1 Regionalentwicklung und endogene Potentiale 

Endogene Potentiale sind natürliche, anthropogene Voraussetzungen, die in einer Region selbst 

vorhanden sind und nicht von außen hineingetragen werden. Diese Potentiale werden bis zu einer 

Veränderung nur unzureichend oder gar nicht genutzt bzw. übersehen. Ziel der 

Regionalentwicklung auf Basis endogener Potentiale ist es, diese zu ermitteln und gezielt zu 

fördern. Für die Region spezifische Produkte und Dienstleistungen können dadurch erschaffen 

werden (Mose und Brodda 2002). 

 

3.4.2 Regionalentwicklung und formale Erneuerung der Regionalpolitik 

Bestandteil der Regionalentwicklung ist die formale Erneuerung in den Bereichen Politik und 

Verwaltung, bei denen, regionale Institutionen beispielsweise in Form von Regionalmanagements 

zunehmend, teilweise oder ganz, Zuständigkeiten für die Gestaltung regionaler 

Entwicklungsprozesse übernehmen. Erneuerungen sind Teil der Arbeit, da es sich im besten Fall 

um eine andauernde Entwicklung handelt, wobei die formalen Innovationen der 

Regionalentwicklung gleichermaÇen Ăvon obenñ, wie auch Ăvon untenñ zu erfolgen haben (Mose 

und Brodda 2002). 

 

3.4.3 Regionalentwicklung und regionale Kooperationen 

Zur Bewältigung von komplexen Herausforderungen der Regionalentwicklung, ist ein 

zunehmender Bedarf einer systematischen Kooperation verschiedenster AkteurInnen notwendig. 

Das Privileg der Zusammenarbeit von Kooperationen wird dabei speziell im ĂKnow-Howñ, in der 

Konzentration aller finanziellen Ressourcen, bei der Erzeugung von Synergieeffekten und bei der 
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Verbesserung einer politischen Kommunikationskultur gesehen. Dabei können Kooperationen 

zwischen öffentlichen- und privaten-, sowie auch unter rein öffentlichen Institutionen erfolgen. 

Andere gesellschaftliche Interessensverbände wie beispielsweise NGOs seien hier auch noch zu 

erwähnen (Mose und Brodda 2002). 

 

3.4.4 Regionalentwicklung und Partizipation 

Eine systematische und kontinuierliche Beteiligung bzw. ein geregeltes Mitbestimmungsrecht der 

betroffenen Bevölkerung, sind Grundsätze für eine sich entwickelnde Region. Unter der 

Partizipation ist zu verstehen, dass sich die Möglichkeit für die Bevölkerung ergibt, bei 

Meinungsbildungs- und Entscheidungsbildungsprozessen innerhalb einer Region mitzuwirken, 

und dass man bei der Identifizierung der Region, einen wesentlichen Teil dazu beitragen kann. 

Dass sich die Bevölkerung erfolgreich mit der Region identifizieren kann, hängt letztlich nicht nur 

von Prozessen ab, die von Ăoben nach untenñ gesteuert sind, sondern vor allem von den Ăunten 

nach obenñ gesteuerten Prozessen (Mose und Brodda 2002). 
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Abbildung 3: ĂBestandteile Regionalentwicklungñ nach Mose und Brodda 2002. eigene 

Darstellung. 
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3.4.5 Regionalisierung und governance 

Der Begriff Ăgovernanceñ leitet sich vom englischen Wort Ăgovernmentñ (Regierung) ab. Wªhrend 

Ăgovernmentñ f¿r das traditionelle Lenken einer Gesellschaft ¿ber ein Ătop-downñ System des 

Staates steht, drückt Ăgovernanceñ aus, dass eine Steuerung und Regelung nicht nur durch den 

Staat, sondern auch durch private und öffentliche AkteurInnen, wie Vereine, BürgerInnen bzw. 

durch Bürgerinitiativen oder anderen Interessensvertretungen passiert. Zentral ist dabei die 

Partizipation (Bundesministerium für Nachhaltigkeit und Tourismus 2018). 

In den letzten Jahren taucht der Begriff Ăregional governanceñ immer mehr in Verbindung mit 

erfolgreicher Regionalentwicklung auf. Der Begriff beschreibt die Selbststeuerung von regionalen 

Prozessen und ergänzt die Steuerung durch den Markt und den Staat. Verändern sich die 

traditionellen Rahmenbedingungen in einer Region oder entwickeln sich neue, soziale 

Verhaltensweisen, können klassische Strukturen nicht mehr erhalten werden. Durch die 

Zusammenarbeit zwischen staatlichen, kommunalen und privaten Akteuren, wird durch Ăregional 

governanceñ, daraus entstehenden Schwªchen und Defiziten der Region entgegengewirkt (F¿rst 

2004, S. 46). Durch Ăregional governanceñ erhalten Regionen die Chance, regional-integrierte 

Lösungen für Probleme zu finden und eine Verbesserung der Lebensqualität durch Einbindung von 

verschiedenen Handlungsebenen zu gewährleisen. Dabei ist die Abstimmung der Entscheidungen 

dieser Ebenen zentral (Obkirchner 2017, S. 62).  

 

3.4.6 Regionalentwicklung und Kreatives Milieu 

Bereits seit 1984 forschen französische SoziologInnen und RegionalentwicklerInnen, die 

sogenannte GREMI-Gruppe (Groupe de Recherche Européen sur les Milieux Innovateurs) nach 

Ursachen für unterschiedliche Innovationsfähigkeiten verschiedener Regionen. Sie entwickelten 

das Konzept des kreativen Milieus, dem die Bildung regionaler Netzwerke zu Grunde liegt. Diese 

wirken mit ihrem Technologie- und Marktumfeld nach außen. Know-how, Regeln, Normen, Werte, 

sowie soziale Beziehungen wirken im Inneren. (Gabler Wirtschaftslexikon 2018). 

In kreativen Milieus sind nicht nur wachstumsstarke Unternehmen angesiedelt, die für 

Innovationen verantwortlich sind, sondern es gilt der gesamte funktional- und sozial vernetzte 

Wirtschaftsraum als Innovator. Somit sind nicht nur die Unternehmen selbst, bzw. 

Unternehmensstrukturen, Arbeitskräfte, Kapital etc. von Bedeutung, sondern auch persönliche 
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Beziehungen, Kommunikation und Motivation verschiedener AkteurInnen. Diese sind 

entscheidend für die positive Wirkung der Zusammenarbeit und befähigen die Region auf neue 

Bedingungen und Veränderungen zu reagieren (Rösch 2000, S. 161-167).  

Die Gesamtheit dieser Beziehungen innerhalb eines Milieus soll zu einem kollektiven Lernprozess 

führen. Gemeinsame Wertvorstellungen, Vertrauen, sowie die räumliche Nähe gelten dafür als 

Voraussetzung (Gabler Wirtschaftslexikon 2018). 

 

In einem Zwischenschritt kann für die Beantwortung der ersten Forschungsfrage, festgehalten 

werden, dass der Einfluss der Globalisierung für die Entstehung einer Region eine Rolle spielt, da 

durch das Verwischen der Grenzen, das Bedürfnis der Bevölkerung wieder in kleineren 

Dimensionen zu denken zurückkehrt (vgl. Kap. 2) Durch die Förderung regionaler Kooperationen, 

Bildung von Netzwerken, in einem kreativen Milieu und die Entwicklung von Bewusstsein der 

Menschen, wird das Gemeinschaftsgefühl und die Wirtschaft der Region gestärkt (Kap 3.4) 

Weiters ist die Zusammenarbeit zwischen verschiedenen handelnden AkteurInnen die 

Voraussetzung für die Regionsbildung. 

 

Im nächsten Schritt wird der Frage nachgegangen, ob sich Regionen Ăproduzierenñ und so 

festschreiben lassen. Über das Modell von Paasi (1986) und der Beschreibung einer Designerregion 

von Weichhart (2000) soll eine Antwort darauf gefunden werden. 

 

3.5 Institutionalisierung von Regionen 

Bevor jedoch über die Institutionalisierung von Regionen gesprochen werden kann, muss auf die 

Formierung von Regionen eingegangen werden. Fürst (1999) unterscheidet drei Grundformen der 

Regionalisierung: 

 

Regionalisierung von oben 

Einerseits handelt es sich um Aufgaben, die von Staaten oder Bundesländern an AkteurInnen der 

Region weitergegeben werden und andererseits um Förderungen oder Anstöße, die von solchen 

übergeordneten Stellen, den Regionen zur Verfügung gestellt werden. (Fürst 1999). 
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Regionalisierung von unten 

Dabei handelt es sich um Aktivitäten, die durch die Initiative regionaler AkteurInnen der Region 

entstehen. Oft werden durch gemeinsame Projekte von Gemeinden, gemeinsamen Problemen 

entgegengewirkt. In ländlichen, peripheren Regionen wird in Österreich oft diese Form der 

Regionalisierung angewandt (Fürst 1999). 

 

Sektorale Regionalisierung 

Fürst (1999) beschreibt die sektorale Regionalisierung als Strukturierung von Fachpolitiken, die 

der Bevölkerung der Region die Möglichkeit gibt, bei fachplanerischen Entscheidungen, 

mitzubestimmen. (Fürst 1999). 

Es ist, laut Fürst (1999) zu beachten, dass sich bei diesen Prozessen gewisse Probleme ergeben. 

Der ĂRegionalisierung von obenñ wird beispielsweise vorgeworfen, dass der Staat durch seine 

Steuerung die Kontrollfunktion bewahren möchte, oder bei der Erteilung von Aufträgen auf die 

nªchste Ebene, die Lasten abgibt. Bei der ĂRegionalisierung von untenñ leisten oft die Gemeinden 

Widerstand, da sie sich einerseits um einen Verlust ihrer Selbständigkeit fürchten und andererseits 

keine Kooperationen eingehen möchten (Fürst 1999). 

 

Beim Prozess der Institutionalisierung, werden Handlungen und handelnde Personen typisiert, 

normiert und zu einer Institution festgeschrieben (Wirtschaftslexikon24 2018). 

 

Paasi (1986) legt ein Modell der Konstitutionierung von Regionen als Ergebnis sozialer Praktiken 

vor. Regionen werden demnach, durch institutionalisierte, soziale Handlungen produziert. Es 

werden nach diesem Modell vier Ebenen der Institutionalisierung dargestellt, die als 

zusammenhängende Teilprozesse für die Entstehung einer Region miteinander interagieren. Dabei 

ist laut Paasi (1986) die angegebene Reihenfolge nicht auf jede Region festzumachen, sondern 

kann variieren. Die Institutionalisierung einer Region ist somit ein sozialräumlicher Prozess. 
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Territorial Shape ï Annahme der territorialen Gestalt 

Als ĂTerritorial Shapeñ wir die erste Phase des Prozesses der Institutionalisierung nach dem Modell 

bezeichnet (Abb. 4) und bildet die Grundlage für die konzeptuelle bzw. symbolische Gestaltung 

und die institutionelle Gestaltung zur Entwicklung einer Region (Paasi 1986). Die Grenzen der 

Region werden durch soziale Praktiken gezogen und beinhalten Verflechtungen, die nach dem 

Funktionalprinzip (vgl. Kap. 3.2.3), wie beispielsweise Pendlerbeziehungen funktionieren 

(Weichhart 2000). Somit können soziale Interaktionen und Praktiken administrative Grenzen 

überwinden, heben die Dominanz von Kultur oder Handlungsweisen der Bevölkerung hervor und 

können sich von Zeit zu Zeit verändern (Paasi 1986). 

  

Abbildung 4: ñThe interacting stages of institutionalization of regionsò nach Paasi (1986, S. 121.) 
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Conceptual Shape ï Entwicklung einer konzeptuellen, symbolischen Gestalt 

Dem konzeptuellen, symbolischen Teilprozess (Abb. 4), liegen Symbole und Zeichen zu Grunde, 

die die Region nach außen hin kommunikativ repräsentieren (Weichhart 2000). Es geht um das 

Bewusstsein der Bevölkerung, wobei vor allem dem Namen der Region eine hohe Bedeutung 

zugesprochen wird, da dieser dieses Bewusstsein, sowohl das der in der Region lebenden 

Bevölkerung, also auch mit dem Bild, sozusagen, dem Image der Region verbindet. Die Bildung 

des regionalen Bewusstseins wird durch die soziale Praxis, das gemeinsame Auftreten und Handeln 

von Akteuren und Institutionen hervorgerufen (Weichhart 2000). 

 

Institutional Shape ï Entwicklung einer institutionellen Gestalt 

Die Entwicklung von Institutionen als Teilprozess verläuft gleichzeitig mit dem, des Konzeptuellen 

und Symbolischen (Abb. 4). Das heißt, dass sich Institutionen nur entwickeln können, wenn die 

Region nach außen hin, durch den Namen oder Symbole und Zeichen, kommuniziert wurde (Paasi 

1986). Die Entwicklung von verschiedenen Formen des kollektiven Handelns, beispielsweise 

Vereine auf lokaler Ebene, Wirtschaftsbünde, Vereinigungen zur Beratung und Information auf 

regionaler Ebene (Weichhart 2000), oder auch Massenmedien und Einrichtungen der Politik, 

Administration und Bildung kann vollzogen werden. Diese Institutionen stärken die Rolle der 

Region durch die Kommunikation von Zeichen und Symbolen, beeinflussen so die Identität der 

Region und das Zusammengehörigkeitsgefühl und Bewusstsein innerhalb der Bevölkerung (Paasi 

1986). 

 

Established Role ï Festigung des Regionalbewusstseins 

In der vierten Ebene nach Paasis Modell, (Abb. 4) ist der Prozess der Institutionalisierung so weit 

entwickelt und fortgeschritten, dass der Region eine eigenständige Rolle, mit politischer Struktur, 

zugeschrieben wird, in der durch die Ausführung von sozialer Praxis das Regionalbewusstsein und 

die territoriale Gestalt, weiter gefestigt werden (Weichhart 2000). 
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3.6 Entstehung von Designerregionen 

Bei Designerregionen handelt es sich um Regionen, die grundsätzlich nach dem Top-Down Prinzip 

funktionieren. Institutionen, wie beispielsweise die Europäische Union, versuchen, durch die zur 

Verfügungstellung finanzieller Mittel, eine institutionelle und soziale Praxis zu produzieren. Dafür 

sind gewisse Voraussetzungen, wie die Überwindung teilregionaler bzw. kommunaler Egoismen, 

eine legitime Zielfindung und ein neutraler Impulsgeber, notwendig. Die Schaffung einer 

Regionalorganisation, die sämtliche, in diesem Zusammenhang stehende Aufgaben bewältigt, ist 

zu installieren. 

 

Bei der Institutionalisierung lässt sich eine schwache und eine starke Form unterscheiden. Die 

starke Form unterhält umfassende politische Steuerungskompetenzen und einen hohen Grad an 

politischer Legitimität. Eine schwache Form lehnt eine zu starke politische Einflussnahme ab und 

begründet diese Ablehnung mit zu wenig Bürgernähe und Steuerung durch das Volk. Zuletzt geht 

es bei sogenannten Designerregionen darum, durch eine Kooperation zwischen Staat, Gemeinden 

und privaten AkteurInnen eine Grundlage, die Prozesse der Aufwertung der regionalen 

Handlungsebene, selbst gestalten zu können, zu schaffen (Weichhart 2000). 

 

Dazu bedient man sich oft informeller und kommunikativer Vorgänge beziehungsweise der 

schwachen Form der Institutionalisierung, um die Einflussnahme von oben zu minimieren und die 

Aktivität und Bestimmung der Bürgerinnen und Bürger eher in den Vordergrund zu rücken 

(Weichhart 2000). 

 

In diesem Kapitel wurde durch Abgrenzungsmöglichkeiten, konzeptuellen Zusammenhängen und 

Verbindungen zwischen Regionalisierungen von oben und von unten die Möglichkeiten und 

Einflussfaktoren zur Entstehung einer Region thematisiert. Weiters wurde die Institutionalisierung 

einer Region durch das Modell von Paasi (1999) und den Begriff ĂDesignerregionñ von Weichhart 

(2000) beschrieben. Wie sich die Entstehung des ĂSteirischen Vulkanlandesñ ergab, wird im 

empirischen Teil der Arbeit erarbeitet. 
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3.7 Regionale Identität und Regionalbewusstsein 

Bei einem Versuch die beiden Begriffe ĂIdentitªtñ und ĂBewusstseinñ zu definieren, wird man vor 

eine herausfordernde Aufgabe gestellt. Blotevogel (2001, S. 5) spricht von einer weitreichenden 

Diskussion zwischen SoziologInnen, HistorikerInnen und PsychologInnen. 

 

Aus psychologischer Sicht ist ĂIdentitªtñ  

 

Ădas Einzigartige, Unverwechselbare, im Wesen des Menschen.ñ Die Soziologie spricht von 

ĂGemeinsamkeiten und verbindenden Elementen der Menschen innerhalb einer Gesellschaft, einer 

kollektiven Identitätñ (Brinkmann und Seibel 1995, zitiert nach Ivanisin 2006, S. 62). 

 

Bei regionaler Identität handelt es sich um das Verhältnis zwischen Menschen, Raum und 

Kollektiv. Wie die Region ein Teil der menschlichen Identität werden kann, kann aus zwei 

Perspektiven erklärt werden. Einerseits passiert Identität auf rein kognitiver Ebene, d.h. es 

entstehen Bilder im Kopf, die durch die gemeinsame Verwendung von Zeichen, Namen, Sprachen 

oder Handlungen entstehen. Beispielsweise erzeugt das Lesen der gleichen Zeitung oder das 

Nutzen derselben öffentlichen Einrichtungen, wie Behörden, ein Zusammengehörigkeitsgefühl. 

Andererseits entsteht Identität durch die auch auf emotionaler Ebene passierende Interaktion 

zwischen Personen und dem Umfeld. Das heißt beispielsweise das Lesen derselben Zeitung allein 

ist zu wenig. Es muss untereinander auch ein Austausch über Nachrichten aus der Zeitung 

stattfinden (Ivanisin 2006, S. 63). 

 

Blotevogel (1989) bedient sich am zu diesem Thema am Begriff ĂEinstellungñ. Aus 

sozialpsychologischer Sicht wird dieser als 

 

Ăerlernte, latente Bereitschaft von relativer, zeitlicher Bestªndigkeit, auf ein bestimmtes Objekt in 

einer bestimmten Weise zu reagieren.ñ  

 

Er legt diesen Begriff auf das Konzept der Region um und gliedert den Begriff 

ĂRegionalbewusstseinñ in folgende drei Dimensionen, die miteinander verkn¿pft sind (Blotevogel 

et al. 1989, S. 71-72) 
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Kognitive Dimension 

Die kognitive Dimension des Regionalbewusstseins (Abb. 5) bezieht sich darauf, wie Menschen 

die Region subjektiv wahrnehmen. Sie umfasst physisch-materielle Komponenten, wie 

beispielsweise Landschaft, Organisationen, wie Behörden, Verbände oder Zeitungen, kulturelle 

Vielseitigkeit und sozio-ökonomische Unterschiede, Probleme und Ereignisse aus der regionalen 

Geschichte und mentale Darstellungen, wie beispielsweise Landschaftsbilder (Blotevogel et al. 

1989, S. 71-72). 

 

Affektive Dimension 

Diese (Abb. 5) knüpft an die persönliche Biographie der Menschen und ihrem Heimatgefühl. 

Emotionale Verbindungen zur Region, beispielsweise zur Landschaft oder Symbolen, 

Identifikation mit der Region als soziale Raumeinheit und Raum der Befriedigung der Bedürfnisse, 

spielen hier eine Rolle (Blotevogel et al. 1989, S. 71-72). 

 

 

 

ωphysisch-räumliche Objekte und Merkmale

ωGrenzen Symbole

ωOrganisationenkulturelle Varietäten

ωkulturelle Varietäten

ωregionale Geschichte, Ereignisse, Entwicklungsprobleme

ωmentale Repräsentation

KOGNITIVE DIMENSION

Wahrnehmung der Region

ωpersönliche Biographie

ωemotionale Besetzung von Regionselementen

ωIdentifikation mit der Region als soziale Raumeinheit

ωGrad der Erfüllung von Bedürfnissen bzw. Ansprüchen (Region als "Satisfaktionsraum")

AFFEKTIVE DIMENSION

Regionale Verbundenheit/Heimatgefühlt

ωsozialräumliche Integration

ωMobilitätsbereitschaft

ωaktives Engagement für die Region durch Mitwirkung in Oranisationen mit regionsbezogener Zielsetzung

KONATIVE DIMENSION

Regionale Handlungsorientierung

Abbildung 5:ñDimensionen des Regionalbewusstseinsñ nach Blotevogel et al. (1979, S. 71-72). eigene Darstellung. 
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Konative Dimension 

Die konative Dimension, als regionale Handlungsorientierung steht für die sozialräumliche 

Integration wie beispielsweise die Mitwirkung in Vereinen, politischen Parteien oder Kirchen und 

der Verhinderung der Abwanderung durch hohe Mobilitätsbereitschaft. Weiters beschreibt die 

konative Dimension das aktive Engagement in regionsbezogenen Einrichtungen, wie 

Heimatvereinen, Naturschutzverbänden oder politischen Parteien (Blotevogel et al. 1989, S. 71-

72). 
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Das Konzept der ĂRegionalen Identitªtñ stellt Blotevogel (2001) als unterschiedliche Aspekte, die 

miteinander in Verbindung stehen dar: 

 

¶ Identität der Region 

Hierbei geht es um die Identifikation und die Einzigartigkeit der Region, einerseits als 

territoriale Einheit und andererseits als subjektive, geistige Vorstellung der Menschen. Dies 

wird auch Ămental mapñ genannt (Blotevogel 2001, S. 5). Es handelt sich dabei um eine 

kognitive Karte, die die wahrgenommene Umwelt der Menschen so in ihr Inneres überträgt, 

wie sie glauben, es zu diesem Zeitpunkt zu empfinden (Gabler Wirtschaftslexikon 2018). 

 

¶ Region als Aspekt der personalen Identität 

Es stellt sich die Frage, inwieweit eine Region ein wesentlicher Teil der Bildung der 

Wahrnehmung und des Wissens über die eigene Person ist, wie beispielsweise Beruf, 

Hautfarbe oder Geschlecht (Blotevogel 2001, S. 5). 

 

¶ Region als Aspekt sozialer Identität 

Hierbei wird überlegt, inwieweit eine Region einen wesentlichen Teil des ĂWirñ-Konzepts 

innerhalb eines sozialen Systems formt (Blotevogel 2001, S. 5). 

 

Regionale Identität kann als zweiseitiges Schwert bezeichnet werden. Einerseits kann sie politische 

und gesellschaftliche Eigenständigkeit, Selbstbewusstsein, und soziale Integration fördern, jedoch 

kann auch eine Abgrenzung zu anderen Regionen erfolgen (Blogevogel 2001, S. 6). 

In vielen Versuchen, sich an den Begriff ĂIdentitªtñ anzunªhern, ist die Abgrenzung eine 

wesentliche Komponente der Identitätsstiftung. Nach Pally (1993), zitiert nach Ivanisin 2006 S. 

74) Ăwird durch die Unterscheidungsfªhigkeit, Identitªt gestiftetñ. In der Literatur werden Begriffe 

Ăregionale Identitªtñ, ĂHeimatñ und ĂRegionalbewusstseinñ oft ªhnlich, als Bindung an einen Teil 

der Erde oder an eine Gemeinschaft, verwendet (Ivanisin 2006, S. 63). Pohl (1993) zitiert nach 

Ivanisin (2006) legt den Begriff ĂIdentitªtñ und ĂHeimatñ auf nationaler Ebene als eine Form des 

Regionalbewusstseins aus. Demnach würde eine geistige Verankerung in den Köpfen der 

Menschen auf regionale Identität, sowie emotionale Erlebnisse und Erfahrungen auf Heimat 

hindeuten. Diese Ansicht ist jedoch auf Regionsebene schwieriger zu vertreten, da sich hier die 

Begriffe zu ähnlich sind (Ivanisin 2006, S. 64).  
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Die Beziehung zwischen Regionalbewusstsein und Identität wird durch Schöller (1984) in Stufen 

räumlicher Verbundenheit in Beziehung gesetzt (Abb. 6.): 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abbildung 6:ñ Stufen der Intensität räumlicher Verbundenheitñ nach Schöller (1984, zitiert nach Pohl 1993) 

 

Die Abbildung 6 zeigt -von außen nach innen - das Regionalbewusstsein, das als erste Ebene eine 

regionale Verbundenheit voraussetzt, auf dieser die regionale Identifikation aufbaut. Diese 

Identifikation passiert noch passiv. Im nächsten Schritt entwickelt sich aus der regionalen 

Identifikation der Zugehörigkeitswille und der aktive Einsatz, die Bereitschaft für die Region etwas 

zu tun. Dies stellt die höchste Stufe räumlicher Verbundenheit und somit den bestmöglichen 

Zustand dar (Ivanisin 2006, S.64). 
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4 THEORIE ZUR BILDUNG EINER RE GIONSMARKE  

Wie in Kapitel 3 erläutert, spielen einzelne Faktoren, verschiedener Ansätze und Konzepte bei der 

Entstehung einer Region eine Rolle. Regionalentwicklung mit verschiedenen Phänomenen, die 

außerhalb von natürlichen Gegebenheiten der Natur liegen, können in Verbindung gebracht 

werden. 

Erfolgreiche Regionalentwicklung kann auch so weit gehen, dass sich aus dem Gebiet nicht nur 

neue Chancen und Zukunftsperspektiven ergeben, sondern die Region als solche sich zu einer 

Regionsmarke entwickelt.  

Dieses Kapitel beschäftigt sich mit der zweiten Forschungsfrage, wie eine Marke entsteht. Im 

ersten Schritt folgt die Beschreibung des Begriffes ĂMarkeñ und die Mºglichkeiten einer 

Markenbildung im klassischen Sinn. 

Im nächsten Schritt wird das allgemeine Markenverständnis auf Regionalmarketing und der 

Entstehung einer Regionsmarke umgelegt. Dabei wird mit Begriffen wie ĂBrandingñ, ĂPlace 

Brandingñ und ĂPublic Brandingñ gearbeitet um die Markenbildung für geographische Räume 

darzustellen. ĂMarkenimageñ und ĂMarkenidentitªtñ spielen dabei eine wesentliche Rolle. 

 

4.1 Definitionsmöglichkeiten 

Wie bereits erwähnt, gibt es keine einheitliche, generell geltende Definition des Regionsbegriffes. 

Ähnlich verhält es sich auch mit dem Markenbegriff. 

 

4.1.1 Marke ĂBrandñ 

Die Marke ist als ein Phänomen zu sehen, welches aus verschiedenen Gesichtspunkten betrachtet 

werden muss. Aus ökonomischer Sicht kann eine Marke durch monetäre Größen, wie Umsatz oder 

Marktanteile bewertet werden. JuristInnen betrachten Marken aus rechtlich-formaler Perspektive 

als Schutz eines Namens oder eines Zeichens. Designer beurteilen die Ästhetik eines Produktes 

und Werbefachleute setzen auf die Umsetzbarkeit des Gedankens in Form von Werbebotschaften. 

Somit steht fest, dass der Begriff ĂMarkeñ durch viele verschiedene Kriterien und Sichtweisen 

erklärt werden kann (Adjouri 2002, S. 11-12). 
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Häufig wird die Marke so definiert, dass sie Waren und Dienstleistungen eines Unternehmens, von 

denen eines anderen Unternehmens unterscheiden soll. Rechtlich gesehen zählt eine Marke als 

Kennzeichnungsrecht zu den gewerblichen Schutzrechten. Bei KonsumentInnen sollen ein 

Markenname oder ein Markenzeichen, Vorstellungen erzeugen (Gabler Wirtschaftslexikon 2018). 

Ähnlich wird die Marke (Brand) gemäß der American Marketing Association wie folgt 

beschrieben:  

 

ĂA brand is a name, term, design, symbol or any other feature that identifies one sellerôs good or 

service as distinct from those of other sellers.ò (American Marketing Association (Common 

Language Marketing Dictionary 2018). 

 

Aus der Sicht der Soziologie ist die Marke ein Bündnis zwischen einer angebotenen Leistung und 

Menschen, die bereit sind, diese Leistung zu kaufen. Um diese auch langfristig an eine Marke zu 

binden muss diese ein individuelles Angebot für die KäuferInnen aufweisen und ein positives 

Vorurteil und Vertrauen in den Köpfen erzeugen (Zschiesche und Errichiello 2015, S. 7-13). 

 

 

Eine Definition von Merten (2003) beschreibt die Marke als:  

 

ñ [é] ultrastabile Fiktion, die auf Grund nachhaltiger Kommunikation in Bezug zu assoziierbaren 

Produkten die Kraft besitzt, Komplexität von Entscheidungskonflikten beim Konsumenten zu 

reduzieren, dass das jeweils assoziierte Produkt gegenüber konkurrierenden Produkten 

nachhaltige Konsumentenprªferenz gewinnt.ñ 

 

Wie man erkennen kann, sind Marken schon lange nicht mehr nur Produktkennzeichen in 

Werbebotschaften, die an KonsumentInnen gerichtet werden, sondern begleiten die Menschen in 

ihrem Alltag. Marketing und Öffentlichkeitsarbeit gehören zu den Bereichen, über die in Form von 

Marken kommuniziert wird. Dabei spielen nicht nur die Wirtschaftswissenschaften, sondern auch 

Sozialwissenschaften und Psychologie eine große Rolle (Janich 2009, S. 9). 
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4.1.2 Marketing  

Das Marketing ist beim Aufbau einer Marke zentral. Es soll KundInnen neue Produkte vorstellen, 

oder bestehende Produkte so darstellen, dass diese eine Bereicherung ihres Lebens durch deren 

Benützung empfinden. Zuvor werden menschliche und gesellschaftliche Bedürfnisse ermittelt, die 

es dann zu befriedigen gilt (Kotler et al. 2017, S. 5). Eine Definition der American Marketing 

Association ist:  

 

ñMarketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, 

delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society 

at largeò (American Marketing Association 2013).  

 

Diese Definition lässt sich grundsätzlich auf Place Marketing (vgl. Kap. 4.5.3) umlegen, jedoch 

kann ein Unterschied zum Produktmarketing dahingehend vorliegen, dass für die Betreiber des 

Marketings der Bezug zur (eigenen) Region persönlicher ist, als zu einem Produkt. Dies verschafft 

eine gewisse Subjektivität und verwandelt Marketing Manager in Personen, die für die Region 

arbeiten (Anholt 2004, S. 35). 
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4.2 Markenidentität und Markenimage 

Der Begriff ĂIdentitªtñ spielt in Bezug auf Markenbildung ebenso eine wesentliche Rolle. In 

Abbildung 7 wird der Begriff ĂIdentitªtñ mit dem Begriff ĂImageñ in eine systemische Verbindung 

gebracht. Die Marke wird als eine durch einen Namen oder einer anderen eindeutigen 

Kennzeichnung versehenen Identität, erklärt, die in den Köpfen der Menschen, Vorstellungen und 

Bilder, sogenannte ĂImagesñ erzeugt, die ihr Verhalten gegen¿ber Objekten beeinflusst. Sie tragen 

dazu bei, dass sich Objekte, von anderen, konkurrierenden Objekten unterscheiden lassen. Somit 

sind zwei Aspekte im Zusammenhang mit Marken essentiell: Die Markenidentität und das 

Markenimage (Radke 2014, S. 1). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Markenimage 

Spricht man von einem Markenimage, handelt es sich ich um eine subjektive Konstruktion in den 

Köpfen der Menschen. Der Begriff umfasst die Gesamtheit der Vorstellungsbilder, die sich durch 

Eigenschaften der Marke ergeben. Sie beinhalten: 

¶ Attribute ï produktbezogen, nicht-produktbezogen 

¶ Nutzen ï funktional, symbolisch und erfahrungsbasiert 

¶ Persönlichkeit ï Persönlichkeitsmerkmale (Radke 2014, S. 2 f). 

Aus psychologischer Sicht ist das Markenimage ein Bewertungsprozess, der die Einstellung zur 

Marke, basierend auf Erfahrungen, die im Gedächtnis gespeichert sind, widerspiegeln (Messing 

und Kilian 2004, S. 10). 

Abbildung 7: ĂMarke als Systemñ nach Radke (2014. S. 2). 
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Das Markenimage ist demnach nicht gestaltbar und wird von KonsumentInnen akzeptiert und steht 

in einer ständigen Wechselbeziehung zur Markenidentität. (Radke 2014 S. 2 f) 

 

Markenidentität 

Die Markenidentität soll das Wesen der Marke zum Vorschein bringen, dieses darstellen und ist lt. 

Kapferer, im Gegensatz zum Markenimage ein steuerbares Konzept (Radke 2014 S. 2 f) 

 

In der Literatur sind einige Ansätze, die sich mit der Markenidentität beschäftigen zu finden. In 

dieser Arbeit wird das Markenidentitätsprisma, das 1992 vom Franzosen Jean-Noel Kapferer 

entwickelt wurde, näher beleuchtet (Abb. 8). Es gilt als das älteste Modell zur Erklärung der 

Markenidentität und beschreibt sie aus zwei Perspektiven, die am Ende sechs Größen ergeben. 

Viele andere Ansätze bauen auf dieser Konstruktion auf. (Radke 2014 S. 16 f.).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Abbildung 8: ĂBrand Identity prismñ nach Kapferer und Azoulay (2003, S. 146). 
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Die Internilisation (Verankerung) lässt auf der einen Seite drei Größen externer Natur und auf der 

anderen Seite drei interner Natur erkennen. Das heißt, dass sich auf der einen Seite 

¶ das Erscheinungsbild (physical facet)  

wesentliche Eigenschaften und Produktnutzen, die von den KonsumentInnen 

wahrgenommen werden können 

 

¶ die Beziehung Marke-Kunde (relationship) 

Verhältnis zwischen Mensch und Marke aber auch Signale, die Menschen aussenden, 

wenn sie untereinander über die Marke kommunizieren 

das Bild des Markennutzers (reflected consumer) 

alles, was KonsumentInnen mit der von ihnen gedachten Zielgruppe der Marke verbindet 

und auf der anderen Seite 

¶ die Markenpersönlichkeit (personality) 

alle menschlichen Merkmale, die mit einer Marke verbunden werden können 

die Markenwerte (culture/values) 

unterscheidet die Marke von anderen durch ihr grundlegendes Wertesystem 

 

¶ das Selbstbild der Markennutzer (consumer mentalisation) 

alle Vorstellungen, Reflektionen, Wünsche, die die KonsumentInnen von sich selbst 

haben, wenn sie die Marke benutzen 

befinden. 

 

Weiters verknüpft Kapferer die Markenidentiät auch mit einen Kommunikationsmodell, indem 

zwei dieser Größen, mit dem Sender und Markeninhaber (constructed source)  und zwei mit dem 

Empfänger und Markennutzer (constructed receiver) in Beziehung stehen. 

Der Sender bezieht sich auf das Erscheinungsbild und die Markenpersönlichkeit und der 

Empfänger auf das Bild des Markennutzers und das Selbstbild der Markennutzer (Radke 2014, S. 

16-17). 
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4.3 Aufbau einer Marke 

Historisch gesehen, haben sich Marken oft zufällig und ohne einen bewusst gestalteten Prozess 

entwickelt Oft wurde durch persönliches Engagement und die Umsetzung von Visionen einzelner 

AkteurInnen die Identität der Marke etabliert. Im Gegensatz dazu entstehen Marken heute durch 

langfristige, strategische Planungen (Adjouri 2014, S. 85 f). 

Der Grund für diese langwierige Angelegenheit eine Marke aufzubauen, liegt darin, dass es einen 

Kommunikationsprozess benötigt, um die notwendigen Assoziationen bilden zu können.  

Es ist festzuhalten, dass der Markenaufbau nur sehr schwer nach Rezept funktioniert, jedoch ist es 

empfehlenswert, strukturiert vorzugehen (Adjoui 2014, S. 85 f). 

Folgenden drei Phasen sind beim Aufbau einer Marke, Aufmerksamkeit zu schenken, wobei die 

Einhaltung der Reihenfolge eine wichtige Rolle spielt: 

 

¶ Phase 1: Marken-Analyse 

¶ Phase 2: Marken-Strategie 

¶ Phase 3: Marken-Umsetzung 

 

Phase 1: Marken-Analyse 

Wenn es um die Analyse von Marken geht, wird oft davon ausgegangen, dass es sich um nur um 

den Teil der Marktforschung handelt, der sich mit den KundInnen beschäftigt. Dies ist jedoch nur 

zum Teil richtig, da bevor der Markt Ăerforschtñ werden kann, zuerst die Marke selbst analysiert 

werden muss. Das heißt, es werden nicht zuerst die (potentiellen) KonsumentInnen befragt, 

sondern die Leistung wird unternehmensintern durch eine Erstellung eines Selbstbildes abgefragt 

(Adjouri 2014, S. 85 f). 

 

Im Mittelpunkt stehen dabei die Fragen,  

¶ was die Leistung kann,  

¶ was die Leitung von anderen, ähnlichen Leistungen unterscheidet und  

¶ welche Assoziationen, soll die Leistung bei den KundInnen auslösen. 
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Bei der Erstellung des Fremdbildes, der Erforschung des Absatzmarktes, können verschiedene 

Verfahren zum Einsatz kommen. Zuerst muss die Frage geklärt werden, wie die Stichprobe 

ausgewählt wird. Befragungen zwischen bestehenden Kunden und potentiellen Kunden sind zu 

unterscheiden und die angewandte Methode soll der Selbstbilderstellung ähneln, da als Ergebnis, 

diese miteinander verbunden werden. 

Der Kommunikationsprozess, indem die Marke eine konstante Größe zwischen Unternehmen und 

KonsumentInnen bildet, kann nur funktionieren, wenn das Selbstbild und das Fremdbild 

größtenteils übereinstimmen. 

Es gibt verschiedene Methoden der Marken-Analyse. Zu den gängigsten Methoden der Marken-

Analyse zählen die Primär- und Sekundäranalyse (Adjouri 2014, S. 85 f).  

 

Phase 2: Marken-Strategie 

Für den Aufbau einer Marke reicht es nicht, eine Leistung zu markieren. Diese Markierung muss 

auch mit einer Bedeutung für die KundInnen, einer Identität versehen werden. Dabei reicht nicht 

nur eine rein emotionale Assoziation, sondern es muss ebenso eine kognitive Komponente 

eingeflochten werden. Das heißt die Marken-Strategie für den Aufbau einer neuen Marke passiert 

in zwei Schritten. Der Markierung einer Leistung folgt das Wissen um eine Leistung und ihrer 

Eigenschaft, die eine Emotion zu dieser anregt (Adjouri 2014, S. 85 f). 

In der Literatur sind verschiedene Systematisierungsansätze zu finden, je nach dem, für welche 

Leistung die Marke stehen soll. Bruhn (2004) kategorisiert nach der Markenreichweite (regional 

oder international), nach der Markenausdehnung (Einzelmarke oder Familienmarke) oder nach der 

Markenart (Dienstleistungsmarke oder Konsumgütermarke). Eine Kombination ist möglich 

(Nasutta und Cordts 2012, S. 56 ï 58).  

 

Baumgarth (2008) unterscheidet zwischen statischen und dynamischen Strategien.  

Während statische Strategien den Bezug zwischen Leistung und Marke erklären und besprechen, 

spielen bei der dynamischen Strategie Entscheidungen eine Rolle, die diese Beziehung zwischen 

Leistung und Marke verändern können (Baumgarth 2008, S. 142). 

Meffert et al. (2019) versteht unter einer Markenstrategie einen  

 

Ă[é] bedingten, langfristigen, globalen Verhaltensplan zur Erreichung der Marketingziele [é]ñ.  

 



 

47 

 

Strategien schaffen einen Handlungsrahmen, innerhalb dessen sich die Marketinginstrumente als 

Instrumente der Umsetzung wiederfinden (Meffert et al. 2019 S. 20). 

 

Phase 3: Marken-Umsetzung 

Die durch die durchgeführte Planung und Analyse entwickelte Strategie wird umgesetzt. Dazu 

bedient sich das Marketing an den Marketinginstrumenten, die in einem Marketing-Mix aus 

sogenannten 4 P´s zusammengesetzt sind und im Folgenden abgebildet werden (Abb. 9) (Meffert 

et al. 2019 S. 20). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

¶  ĂProductñ bezeichnet die Leistungs- und Programmpolitik 

¶ ĂPriceñ bezeichnet die Preis- und Konditionenpolitik 

¶ ĂPlaceñ bezeichnet die Distributionspolitik 

¶ ĂPromotionñ bezeichnet die Kommunikationspolitik 

 

In den letzten Jahren wurde beobachtet, dass dieser Ătraditionelleñ Marketing-Mix zum Teil 

erweitert wurde. Vor allem im Dienstleistungsmarketing werden zusätzliche P´s wie People 

(Personal), Processes (Prozesse) und Physical Facilieties (Physische Leistungspotentiale) 

angeführt (Meffert et al. 2019, S. 20). 

Es muss an dieser Stelle festgehalten werden, dass es in der Literatur durchaus Diskussionen 

darüber gibt, ob sich die vier traditionellen Marketinginstrumente auf Regionen übertragen lassen. 

Darauf wird in dieser Arbeit in weiterer Folge noch eingegangen (Nasutta und Cordts, S. 142).  

Marketing -
Mix

Product Price Place Promotion

Abbildung 9: ĂMarketing-Mixñ nach Meffert et al. (2019 S. 20).  eigene Darstellung 
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Meyer (1999) erklärt beispielsweise, dass vor allem die Instrumente Produkt, Preis und Distribution 

nur wenig mit dem Regionsbegriff in Verbindung stehen, da nicht eindeutig geklärt werden kann, 

ob eine Region ein Unternehmen oder ein Produkt ist (Meyer 1999, S. 31). 

 

4.4 Regionsmarketing als Teil des Marketings 

In Standardwerken zum Thema Marketing beispielsweise von Kotler oder Meffert wird 

Regionalmarketing zwar als Erweiterung erwähnt, jedoch kommt es als eigener Punkt nicht vor. 

Es gibt aber viele Regionalmarketingprojekte, auf die die klassischen Marketinginstrumente 

angewendet werden (Seidel 2016, S. 9). 

Es taucht daher die Frage auf, inwieweit Marken und Markenbildung in der Geographie 

thematisiert werden können. Es kann festgehalten werden, dass Marken, räumliche Komponenten 

beinhalten. Es können Eigenschaften, wie Verlässlichkeit, Qualität, Treue etc. mit der von Orten 

verbunden werden.   

 

Die Aufgabe des Konsumgütermarketings in Bezug auf die Leistung (Product) besteht darin, 

Entscheidungen zur Qualität und zur Aufmachung des Produktes zu treffen und das Angebot durch 

Markierung zu gestalten. Dies verhält sich für die Region ein wenig anders, da einerseits die 

Entscheidungen über die Gestaltung bei verschiedenen AkteurInnen die in der Region agieren 

liegen und diese oft durch geographische Gegebenheiten nicht beeinflussbar sind. Andererseits 

werden bestimmte Kriterien, wie Größe, Infrastruktur, Einbettung ins Gebiet benötigt, um eine 

Regionsmarke abzugrenzen. Es ergibt sich daraus ein Paket an einzelnen Komponenten, deren 

Gestaltung wiederum zur Verankerung der Marke in den Köpfen der Menschen beiträgt und ihre 

Wahrnehmung beeinflusst. Es stellt sich auch die Frage, ob es für in der Region ansässige 

Unternehmen ein Co-Brandings1 Sinn ergibt, eine zusätzliche Marke anzunehmen, da sie zwar 

durch die Synergienutzung davon profitieren, jedoch auch beispielsweise durch Probleme in der 

Leistungsdifferenzierung einen Nachteil daraus ziehen können (Nasutta und Cordts S. 144 ï 147). 

 

                                                 
1 ĂBei einer Co-Branding-Strategie wird das Leistungsangebot durch zwei oder mehr Marken im Verbund markiert. 

I.d.R. bringen alle Kooperationspartner ihre Ressourcen und Kompetenzen in grºÇerem Umfang einñ (Gabler 

Wirtschaftslexikon 2018). 

https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/marke-36974


 

49 

 

Das Instrument Preis (Price) kann im Gegensatz zum Konsumgütermarketing nicht in dieser Form 

berechnet werden, da die Region kein Entgelt in diesem Sinn einheben kann. Die Gestaltung des 

Preises bezieht sich auf die Kosten, die für Bevölkerung in der Region für einzelne Bereiche, die 

sie nutzen, wie Wohnung, Lebensmittel, Heizung etc. oder auch Steuern, und Gebühren, die 

anfallen. Auch bei diesem Instrument ergibt sich eine Vorstellung in den Köpfen der Menschen, 

da beispielweise niedrige Gebühren und preiswerte Wohnungen ein positives Image erzeugen, und 

umgekehrt (Nasutta und Cordts S. 148-149). 

 

In Anlehnung an den Konsumgüterbereich, der sich in Bezug auf die Distribution (Place) um den 

Weg des Produktes zum/zur KonsumentIn dreht, geht es bei Regionen um Maßnahmen, die den 

Zugang zur Region erleichtern wie beispielsweise die Vermittlungstätigkeiten von 

Reiseunternehmen für potentielle Touristen oder Behörden für potentielle Unternehmen, die sich 

ansiedeln wollen. Wiederum führen diese Betreuungsmöglichkeiten zu einem positiven Bild in den 

Köpfen der Menschen (Nasutta und Cordts S. 147-148). 

 

Der Teil der Kommunikation im Bereich des Konsumgütermarketings erstreckt sich auf die 

Förderung des Bekanntheitsgrades und wiederum die Platzierung der Marke im Gedächtnis der 

Menschen. Diese Ziele können durch die Verbreitung von Inhalten durch, beispielsweise 

Massenmedien, erreicht werden. Anzeigen in Zeitungen, Zeitschriften und Broschüren und der 

Präsenz im Internet und auf Messen wirken für Regionen effizienter als Radio- und 

Fernsehwerbungen. Weiters können durch eifrige Öffentlichkeitsarbeit weitere AkteurInnen zur 

aktiven Teilnahme am Prozess motiviert werden (Nasutta und Cordts S. 143-144). 

Es kann festgehalten werden, dass sich die Instrumente des Konsumgütermarketings teilweise auf 

das Regionsmarketing übertragen lassen. Vor allem der Aspekt, die Marke, möglichst positiv in 

die Köpfe der Menschen zu platzieren spielt eine wesentliche Rolle. 

Als Grund für die intensive Markenarbeit von Regionen sind die Veränderung der 

Rahmenbedingungen zu nennen. Die Bereiche ĂWettbewerbñ und ĂAbnehmerñ sind davon 

besonders betroffen (Nasutta und Cordts S. 74).  
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Wettbewerb 

Wie auch Konsumgüter stehen Regionen im ständigen Wettbewerb zueinander, indem sie sich mit 

anderen Regionen um Betriebe, BewohnerInnen, Arbeitsplätze oder TouristInnen messen. Die 

zunehmende Mobilität und Digitalisierung mögen Gründe dafür sein, dass die Menschen immer 

unabhängiger von ihrem Standort werden. Das macht Regionen, die Elemente, die sie einzigartig 

und dadurch attraktiv machen, weitgehend austauschbar. Jedoch kann durch die Sicherung der 

Qualität der Leistungsanbieter, die in einer Region arbeiten eine Gesamtqualität erzielt und nach 

außen getragen werden (Nasutta und Cordts S. 76). 

 

Abnehmer 

Zu den Abnehmern einer Region zählen BewohnerInnen, TouristInnen, GeldgeberInnen etc. 

Ähnlich wie im Konsumgüterbereich die äußere Aufmachung, werden bei Regionen funktionale 

Eigenschaften von den Abnehmern bewertet. Weiters spielen auch hier emotionale Verbindungen, 

wie Lebensqualität oder ländliches Flair eine Rolle (Nasutta und Cordts S. 76-77).  

 

4.5 Definitionen rund um ĂPlace Brandingñ 

4.5.1 Place Branding 

Der Begriff ĂBrandingñ ist in diesem Zusammenhang wesentlich. Es stellt den Aufbau einer Marke 

durch Öffentlichkeitsarbeit und verbindet bestimmte Botschaften und Symbole mit der Marke und 

der Leistung, damit KonsumentInnen einen positiven Bezug dazu herstellen können dar 

(Onlinemarketing 2019). 

 

Pike (2015) beschreibt, dass das ĂBrandingñ von Waren und Dienstleistungen und seine Bedeutung 

in der heutigen, konsumorientierten Gesellschaft sehr stark zunimmt und Marken ein Phänomen 

darstellen, dessen man kaum entweichen kann. Dies führt jedoch auch dazu, dass sich, je nach 

Perspektive unterschiedliche Definitionsmöglichkeiten f¿r den Begriff ĂBrandingñ ergeben. Das 

Konzept des Markenwertes (brand equity) bildete sich in diesem Zusammenhang heraus. Es 

beinhaltet sowohl konkrete, greifbare, als auch nicht greifbare, Attribute wie Loyalität, 

Wahrnehmung, Assoziationen oder Identifikation. Somit ergeben sich Werte und 
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Bedeutungszuschreibungen, die mit der Leistung in Verbindung gebracht werden (Pike 2015, S. 

17-18). 

 

Der Begriff ĂPlace Brandingñ findet in der Literatur eine weite Verbreitung. Sevin (2014) definiert 

ĂPlace Brandingñ wie folgt: 

 

ñ[é] place branding concentrates on creating a brand management system focused on the identity, 

and distinctive and definitive characteristics of a particular place.ò (Sevin 2014, S. 48). 

 

Eine weit verbreitete Definition für ñPlace Brandingò von Aaker (1996) ist.  

 

Ăa [é]  multidimensional construct, consisting of functional, emotional, relational and strategic 

elements that collectively generate a unique set of associations in the public mindò. (Kavaratzis 

und Kalandides 2015, S. 1370 ï 1371).  

 

Diesen Definitionen zufolge, handelt es sich um eine Tätigkeit, die eine Ansammlung von 

verschiedenen Elementen, die in Summe Assoziationen in den Köpfen der Menschen zum Ort 

entstehen lassen verfolgt. Dabei spielt ĂIdentitªtñ eine wesentliche Rolle. Doch gerade diese 

Verbindung zwischen ĂPlace Brandingñ und ĂPlace Identityñ herzustellen stellt sich, neben der 

Messung des Erfolgs von ĂPlace Brandingñ und der Verschiedenartigkeit von Orten, als eine groÇe 

Herausforderung dar (Kavaratzis und Kaladides 2015, S. 1369 ï 1369). 

 

Weiters ist zu beachten, dass ĂPlace Branding oft nur daraus besteht, dass dominante 

Gruppierungen beispielsweise in einer Stadt, ihre eigenen Interessen zum Ausdruck bringen 

(Kavaratzis und Kaladides 2015, S. 1370). 
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4.5.2 Place Identity 

Dieser Begriff wird in der Literatur unterschiedlich verwendet (Kavaratzis und Hatch 2013, S. 73) 

Einerseits als ĂPlace imageñ, die Summe der Wahrnehmungen der Orte als Bilder in den Kºpfen 

der Menschen (Kavaratzis und Kalandides 2015 S. 1373) andererseits auch in Verbindung mit dem 

Begriff Tradition. ñIdentitªtò - ñidentityò wird hier als etwas dargestellt, das durch ĂBrandingñ 

kommuniziert wird. Der Inhalt der ĂIdentitªtñ wird durch AkteurInnen seitens der 

Regionalentwicklung oder Politik vor Ort, vorgegeben und ist fixiert (Kavaratzis und Hatch 2013, 

S. 74). 

 

4.5.3 Place Marketing 

Kotler (2004) spricht von zwei elementaren Gründen, ĂPlace Brandingñ und ĂPlace Marketingñ zu 

betreiben. Einerseits wollen BewohnerInnen einen Raum, in dem Möglichkeiten und Chancen 

geschaffen werden, in dem sie ihre eigenen Fähigkeiten und Interessen ausleben und auf den sie 

stolz sein können und andererseits stehen den Menschen, heutzutage, durch die hohe Mobilität 

Möglichkeiten zur Verfügung, den Ort zu wechseln, wenn sie keine Perspektiven und Chancen 

sehen. Das bedeutet, Orte konkurrieren miteinander und versuchen ihre BewohnerInnen durch 

Schaffung von Ressourcen und Perspektiven zu halten. (Kotler 2004, S. 12).  

Eine Definition, die sich zwar auf Städte bezieht, jedoch für diese Arbeit ebenso passend ist nach 

Braun (2008) bezeichnet  

 

ñPlace Marketingò als Ă[é] the coordinated use of marketing tools supported by a shared 

customer-oriented philosophy, for creating, communicating, delivering, and exchanging urban 

offerings that have value for the cityËs customers and the cityËs community at large.ò (Zenker und 

Martin 2011, S. 33). 

 

Dieser Definition nach, richtet sich das ĂPlace Marketingñ danach, durch Marketing Instrumente, 

Angebote für die BewohnerInnen einen Ortes zu schaffen und diese zu kommunizieren.  
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Kotler (1993) et al. weitet diese Definition aus und sieht beim ĂPlace Marketingñ als zusªtzliche 

Aufgabe  

 

ĂTo promote a place´s values and image so that potential users are fully aware of its distinctive 

advantagesñ (Zenker und Martin 2011, S. 33). 

 

Dabei werden ebenso Werte und Images vermarktet, welche von BewohnerInnen als 

unverwechselbar mit dem Ort verbunden werden sollen. 

Diesen Ansichten zu Folge, fordert ĂPlace Brandingñ eine Einbindung der Bevölkerung deren 

Aktivitäten sich nach innen und nach außen richten. Es geht darum, vor allem die positiven Aspekte 

eines Gebietes hervorzuheben. Dies spiegelt sich in der positiven gestalteten Kommunikation wider 

(Stöber und Kalandides 2009, S. 230ï231).  

Ortsnamen werden oft Begriffe wie Ăuniqueñ oder Ădifferentñ beigef¿gt, um ihre ĂBesonderheitñ 

hervorzuheben. Ein Beispiel von (Kavaratzis und Kalandides, 2015) zeigt, dass Andalusien vor 

einigen Jahren folgenden Slogan benutzte: Ăthere is only one Andalucia, yoursñ. Dieses Ăyoursñ ï 

also Ădeinesñ. spricht nicht nur auf die Einzigartigkeit des Ortes an, sondern es wird ebenso das 

Individuum direkt angesprochen. Dies macht einen Unterschied, da das Ăplace brandingñ nicht nur 

den Ort selbst betrifft, wie es üblich ist, sondern ebenso eine Beziehung zu Menschen aufbaut 

(Kavaratzis und Kalandides 2015, S. 1369). 
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4.5.4 Public Branding 

Das ĂPublic Brandingñ - Konzept bezieht sich auf gemeinsame kommunikative Handlungen und 

Austauschprozesse zwischen Top-Down und Bottom-Up Einrichtungen. Die Markenbildung 

passiert nicht nur Ăvon obenñ, sondern in Form einer kollektiven Identitªt der AkteurInnen in einer 

Region. Die Abbildung 10 zeigt, dass sich in Räumen verschiedene Gruppen, die verschiedene 

Interessen vertreten, finden lassen. Das Konzept zeigt die Bildung eines öffentlichen, gemeinsamen 

Wissens der Geschichte, der Gegenwart und der Zukunft der Marke (Mahnken 2009, S. 302ï303). 

 

Abbildung 10: ĂPublic Branding im sozialräumlichen Kontextñ nach Mahnken (2009, S. 303). 

Mahnken (2009) spricht hier von einem Unterschied zum Produktmarketing, da sogenannte 

Raummarken sowohl das Produkt als auch von Menschen kreierte Selbstbeschreibungsprozesse 

widerspiegeln (Mahnken 2009, S. 303). 
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4.6  Der Place Branding ï Prozess 

Grundsätzlich kann festgehalten werden, dass es in der Forschung nicht nur den einen ĂPlace 

Brandingñ-Prozess gibt, der für alle Orte der Welt Geltung findet, da sich die Orte auf 

verschiedenen Ebenen voneinander unterscheiden und der Prozess von verschiedenen Einflüssen 

abhängt. Für diese Arbeit wird das Beispiel von Kavaratzis (2009) herangezogen. Wie in Abbildung 

11 dargestellt, wird zuallererst eine Vision für den Ort formuliert, welche dann mit den 

verantwortlichen Personen fürs ĂBrandingñ beispielsweise RegionalentwicklerInnen, der 

Bevölkerung und allen weiteren, möglichen AkteurInnen des Ortes besprochen wird. Dies führt zu 

Handlungen, beispielsweise in Form von Projekten in Richtung Infrastrukturausbau, 

Ortsbilderneuerung oder auch Projektmöglichkeiten für Betriebe oder BewohnerInnen. Am Ende 

sollen diese Handlungen entsprechend kommuniziert werden (Kavaratzis und Hatch 2013 S. 72-

73) 

 

Abbildung 11: ĂPlace Branding Processñ nach Kavaratzis und Hatch (2013, S. 73). 
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Es kann aus dieser Darstellung schlussgefolgert werden, dass in der Entstehung von Marken die 

ĂIdentitªtñ und das ĂImageñ eine wesentliche Rolle spielen. Traditionelle Marketinginstrumente 

können teilweise auf die Bildung von Regionsmarken angewendet werden. Zu beachten dabei ist, 

dass Konstruktionen durch die Bevölkerung und die gemeinsame, optimistische Kommunikation 

nach außen, basierend auf ĂPublic Brandingñ und ĂPlace Brandigñ, durch verschiedene 

AkteurInnen entscheidend für den Aufbau von Regionsmarken sind. 
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5 METHODIK  

Dem theoriebasierten Teil der Arbeit, der aus Literaturrecherche in Form von Büchern, 

Zeitschriften, Prospekten und Internetpublikationen bestand, folgt in diesem Kapitel die 

Beschreibung der Vorgehensweise, die sich auf den empirischen Teil der Arbeit bezieht. Um auf 

multiperspektivische Ergebnisse zu kommen, wurden sowohl qualitative Methoden in Form von 

Leitfadeninterviews, spezielle Experteninterviews, als auch quantitative Methoden in Form von 

Befragungen im Untersuchungsgebiet durchgeführt. 

 

Bei den quantitativen Methoden werden standardisierte Daten erhoben und nach mathematischen 

Verfahren ausgewertet. Üblich ist es, die Datenmenge in Kategorien zu ordnen und den 

Gesprächspartnerinnen und Gesprächspartnern Beantwortungsmöglichkeiten vorzugeben. Dies 

und eine überschaubare Datenmenge erleichtern die Auswertung. Bei den qualitativen Methoden 

werden hingegen nicht standardisierte, subjektive Perspektiven analysiert. Informationen sind 

kaum strukturiert und erfordern daher eine Auswertung mit interpretativ verstehenden Verfahren. 

Ausführliche und detaillierte Auskünfte über Meinungen, Einstellungen etc. können untersucht 

werden (Reuber und Pfaffenbach 2005, S. 34-35). 

 

Das Leitfadeninterview als Experteninterview  

Das Leitfadeninterview eignet sich besonders, da es der interviewenden Person als 

Orientierungshilfe und Grundgerüst dient. Trotzdem können die Fragen offen formuliert und 

qualitative Aussagen des Interviewpartners erfasst werden. Eine Erleichterung der 

Vergleichbarkeit bei der Auswertung ist so weitgehend gegeben. 

Beim Experteninterview handelt es sich um eine Form des Interviews, bei dem die Person zu ihrer 

Funktion innerhalb eines bestimmten Arbeitsbereiches befragt wird. Diese Person repräsentiert 

somit ihr Tätigkeitsgebiet. 

Weiters signalisiert die Erstellung eines Interviewleifadens, eine gewisse Vertrautheit der 

interviewenden Person mit der Thematik (Flick 1999 zitiert nach Mayer 2013 S. 37-38). 

Der Interviewleitfaden wurde so ausgerichtet, dass sich eine ungefähre Gesprächsdauer von 35 

Minuten ergeben sollte. Die Gespräche dauerten zwischen 17 und 59 Minuten. Weiters wurde bei 

allen sechs Gesprächen eine Tonaufzeichnung durchgeführt und es erfolgte eine individuelle 

Anpassung des Leitfadens, nach Funktion und Tätigkeitsbereich der InterviewpartnerInnen. 
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Der Auswahl dieser, ging eine gründliche Überlegung voran, bei der es darauf ankam, ExpertInnen 

zu wªhlen, die verschiedene Funktionen im ĂSteirischen Vulkanlandñ innehaben und teilweise am 

Entstehungsprozess des ĂSteirischen Vulkanlandesñ beteiligt waren. Daraus ergaben sich sechs 

InterviewpartnerInnen aus folgenden drei Hauptbereichen:  

¶ Gründung/Politik (Zusammenfassung aufgrund Doppelfunktion) 

¶ Regionalentwicklung 

¶ Betriebe 

Die nachstehende Tabelle zeigt die Zusammenstellung der InterviewpartnerInnen nach Funktion 

und Tätigkeitsgebiet. Im Bereich der Betriebe wurden drei InhaberInnen ausgewählt, deren 

Betriebe sich in Größe und Zugehörigkeit zur Marke unterscheiden. Die Interviews wurden nach 

Bereichen und Umfang nummeriert. Die Interviewleitfäden beinhalteten einen Punkt, bei dem die 

InterviewpartnerInnen der Aufzeichnung des Gespräches und der Zitation in der Diplomarbeit 

zustimmten. 

Tabelle 4: InterviewpartnerInnen nach Funktion und Tätigkeit, Interviewdatum und Dauer 

Nr. Name Funktion Datum Dauer 

1 LAbg. Ing. Josef Ober Obmann Steirisches Vulkanland, 

Gründer und Bürgermeister der 

Stadtgemeinde Feldbach 

09.01.2019 00:58:31 

2 LAbg. Franz Fartek Obmann Stv. Steirisches 

Vulkanland, Vzbgm. der 

Stadtgemeinde Fehring 

18.02.2019 00:35:11 

3 Roman Schmidt Regionalentwickler, GF der 

Markenagentur und GF 

Gesellschafter Lava Bräu 

21.02.2019 00:47:50 

4 Bettina Habel Vulcano Schinkenmanufaktur 20.02.2019 00:26:48 

5 Franz Gölles Weinbau ï Buschenschank 

Gölles, Mitglied im Winzer-

Vulkanland 

11.02.2019 00:22:42 

6 Lisa Bauer DeVin Gin ï neues Unternehmen 

in der Region 

16.02.2019 00:17:49 

Quelle: eigener Entwurf 
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Bei der Transkription der Interviews wurde darauf geachtet, dass Pausen, Wortwiederholungen und 

Stockungen verschriftlicht werden, da sie, obwohl die Analyse auf sachlicher Ebene basiert, einen 

Einfluss auf das Gespräch haben. Die Transkriptionen wurden mit Zeilennummern versehen. Diese 

dienen zur einfacheren Auffindung der eingearbeiteten Textpassagen. In der Arbeit wurden bei den 

Zitaten, Pausen, Wortwiederholungen und Stockungen entfernt, da diese den Lesefluss stark 

beeinträchtigen. Weiters wurde der Südoststeirische Dialekt geglättet. 

Die Auswertung der Interviews erfolgte mit Hilfe der Qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring. 

(Mayring 2001). Das Ziel war dabei einerseits eine Reduktion des Materials und andererseits die 

Erstellung von Kategorien. In der ersten Reduktion wurden inhaltstragende Paraphrasen 

herausgearbeitet und bedeutungslose Paraphrasen gestrichen. In der zweiten Reduktion wurden 

ähnliche Paraphrasen zusammengefasst, wenn diese Aussagen zu einem ähnlichen Gegenstand 

enthielten. Die finalen Kategorien stellen das Kategoriesystem dar (Flick 2011 S. 413). Das Ziel 

der zusammenfassenden Inhaltsanalyse ist die Strukturierung und Zusammenfassung eines 

Textmaterials und weniger die Herausarbeitung latenter Deutungsmuster oder -strukturen. Für die 

vorliegenden Fragenstellungen erschien die Inhaltsanalyse nach Mayring daher am geeignetsten.  

 

Folgendes Kategoriesystem wurde gebildet und zugeteilt:  

 

¶ Entstehung einer Region ĂSteirisches Vulkanlandñ 

o Situation und Stimmung im Untersuchungsgebiet vor der Initiative 

o Auslöser für die Ergreifung einer Initiative 

o Methoden der Regionsbildung 

o Herausforderungen und Hürden am Beginn des Prozesses 

o Grenzen der neuen Region 

 

¶ Entstehung der Marke ĂSteirisches Vulkanlandñ 

 

¶ Bedeutung für Politik, Wirtschaft und Bevölkerung 
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Die Befragung im Untersuchungsgebiet 

Um auch einen Einblick ¿ber die Einstellung der Bevºlkerung gegen¿ber dem ĂSteirischen 

Vulkanlandñ zu bekommen wurde eine quantitative Befragung mit standardisierten Interviews mit 

insgesamt 28 Personen aus dem Untersuchungsgebiet durchgeführt. Dabei handelt es sich um 14 

männliche und 14 weibliche Personen. Die Altersstruktur ist ähnlich verteilt (Abb. 12). 

 

Abbildung 12: ĂAltersverteilungñ Befragung im Untersuchungsgebiet (2019) eigene Darstellung. 

 

Der erste Teil des Fragebogens erhebt Fakten und Eigenschaften der befragten Personen um eine 

sozialdemographische Vergleichsmöglichkeit zu schaffen. Weiters ergaben sich, um Meinungen 

und Sichtweisen festzuhalten, Einstellungsfragen, sowie Überzeugungsfragen, die in 

Antwortkategorien eingeteilt wurden. Fragen nach Handlungen und Assoziationen sollen Auskunft 

über vergangene und zukünftige Handlungen geben. (Reuber und Pfaffenbach 2005, S. 69-71). 

Die Daten wurden mit Hilfe der Statistiksoftware ĂRñ (2012) ausgewertet. Zur Darstellung der 

Assoziationen werden Ăwordcloudsñ verwendet. In Ăwordcloudsñ werden einzelne Wörter 

unterschiedlich groß dargestellt, je nach ihrer Gewichtung bzw. der Häufigkeit ihrer Nennung. 

Der Vorteil liegt dabei in der Möglichkeit, einen ersten Einblick in den Inhalt der offenen 

Rückmeldungen oder Texte zu erhalten. Zusätzlich werden Häufigkeitsdarstellungen verwendet, 

um zu analysieren, zu welchen Anteilen sich die befragten Personen mit dem ĂSteirischen 

Vulkanlandñ identifizieren bzw. welche Bedeutung es für die befragten Personen hat.   
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6 EMPIRISCHER TEIL  

Im folgenden Kapitel werden aufgrund der geführten Interviews, der Auswertung der Befragung 

und weiterer Recherchen die Forschungsfragen in Bezug auf das Untersuchungsgebiet, 

beantwortet. Zuerst wird auf die Erfindung der Region ĂSteirisches Vulkanlandñ eingegangen, 

danach folgt die Entstehung der Marke und am Ende des empirischen Teiles wird die Bedeutung 

für Wirtschaft, Politik und Bevölkerung herausgearbeitet. 

 

6.1 Entstehung der Region ï ĂSteierisches Vulkanlandñ 

Der ersten Forschungsfrage, zur Erfindung einer Region ï der Entstehung des ĂSteirischen 

Vulkanlandesñ liegen vor allem die Interviews 1-4 zu Grunde. Die Aussagen der 

InterviewpartnerInnen werden den Kategorien 

 

¶ Stimmung und Situation im Untersuchungsgebiet vor der Initiative 

¶ Auslöser für die Ergreifung einer Initiative 

¶ Methoden der Regionsbildung 

¶ Herausforderungen und Hürden am Beginn des Prozesses 

¶ Grenzen der neuen Region 

 

zugeteilt und mit Informationen durch weiterführende Recherche ergänzt. Diese Ergebnisse der 

Empirie werden mit dem theoretischen Teil der Arbeit verknüpft. 
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6.1.1 Stimmung und Situation im Untersuchungsgebiet vor der Initiative 

Um zu verstehen, wie es zu einer Mobilisierung und aktiven Handlung der AkteurInnen im 

ĂSteirischen Vulkanlandesñ kam, muss im ersten Schritt festgehalten werden, wie es um das 

Gebiet, vor der Erfindung der Region stand und welche Stimmung bei der Bevölkerung, der 

Wirtschaft und der Politik wahrzunehmen war. 

 

Generell kann herausgefiltert werden, dass es sich um eine negative Grundstimmung in Bezug auf 

die Region handelte. Josef Ober denkt zurück und beschreibt die Stimmung, wie folgt: 

 

Ă[é) es war eine ganz schlechte Stimmung in der Region. Man war der Meinung nur in Graz 

oder an der Autobahn kann man gründen, und man hat nur die negativen Dinge der Region 

gesehen, und die Sitzungen in verschiedenen Gremien sind alle gleich verlaufen. Eine 

Dreiviertelstunde jammern über Gott und die Welt und eine Viertelstunde, was wir gern täten 

und wir sind auf keinen Arbeitsprozess gekommen.ñ. (Interview 1) 

 

Weiters erwähnt er Begrifflichkeiten aus der Monarchie und der Zeit nach den beiden Weltkriegen 

ĂVergessenes Landñ, und ĂSteirisches Grenzlandñ, mit denen er eine Ăganz negative 

Zuschreibungñ verbindet. (Interview 1).  

 

Ebenso beschreiben Franz Fartek, Roman Schmidt und Bettina Habel das Gebiet: 

 

Ă[é] das war noch immer diese Grenzregion also diese Region am Eck der Steiermark [...] . 

(Interview 2) 

Ă[...] subjektiv betrachtet, haben wir damals das Gefühl gehabt, eine Grenzregion zu sein, 

eine Grenzregion mit wenig Hoffnung, oder eigentlich, ohne Hoffnung, so irgendwie im 

Südosten Österreichs vergessen, es hat in der Monarchie ja geheißen, das vergessene Land, 

und so ist es ja schon tatsächlich bei Beamten eingetragen worden, wenn sie eine Dienstreise 

hierher gemacht haben, nªmlich als vergessenes Land.ñ (Interview 3)  

Ă[...] wir waren damals noch im Grunde EU-Außengrenze, Randgebiet [é].ñ  (Interview 4) 
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Allein die Lage, wie in Kapitel (2.2) beschrieben, stellt sich als große Schwierigkeit dar. Das Gebiet 

der Südoststeiermark kristallisierte sich im 20. Jahrhundert als Grenzgebiet heraus, das den Westen 

und den Osten voneinander trennte und motivierte wenig, dort zu leben oder gar einen Betrieb 

aufzubauen (Verein zur Förderung des Steirischen Vulkanlandes 2019). 

 

Es ist erkennbar, dass allein durch die verwendeten Begriffe, wie Ăvergessenes Landñ oder ĂEckñ 

negativ behaftete Verbindungen zum Gebiet ausgelöst werden. Weitere wesentliche Aussagen, die 

die Haltung und die Stimmung zum Gebiet verdeutlichen sollen, sind zur fehlenden 

Zukunftsperspektive bzw. Zukunftsoptionen (Interview 1, 2 und 3).  

 

Josef Ober beschreibt: 

 

ĂAlso ich war sehr zu unzufrieden, mit dem [é] wie man die Region sieht, und unzufrieden 

darüber, dass es keine Zukunftsoptionen entwickelt wurden. Es hat einfach die 

Zukunftsperspektive gefehlt.ñ (Interview 1) 

 

Auch Franz Fartek beschreibt die Lage: 

 

Ă[é] wenig, Zukunftsperspektiven und die Jugend hat natürlich schon dort die Frage, sich 

gestellt, phuu was kann ich da machen welchen Beruf, welcher Berufung kann ich 

nachkommen, will ich überhaupt in der Region bleiben, also es war, die Region nicht wirklich 

zukunftsorientiert ausgerichtetñ [é] bzw. Ă [é] ich selber muss ich sagen hab es gespürt 

[é] also ich glaub, dass wir da schon noch in der Region ein bisschen im luftleeren Raum 

waren und eigentlich die Leute, sich mit dem abgefunden haben, was da war, weil irgendwo 

der Motor dieser schwierigen Region, wenn man so sagen will, nicht gelaufen ist, oder nicht 

da war, also irgendwo war keine Vision da, keine Zukunftsvision da. Es waren auch keine 

Perspektiven dañ [é]. (Interview 2) 
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Roman Schmidt spricht vor allem die Arbeitslosigkeit an, die der damaligen Jugend bevorstand: 

 

Ă[é] also nach dem Studium, nach Graz, nach Wien oder sonst wohin, aber nicht mehr 

zurück in die Region, weil ich hier mit der Qualifikation wahrscheinlich gar keinen Job 

kriegen kann.ñ [é]. (Interview 3) 

 

Ähnlich äußert sich Bettina Habel zur Stimmung in der Region: 

 

ñ[é] in dem Gefühl der Bevölkerung war damals eher noch vorhanden, dass man eigentlich 

nicht stolz auf diese Gegend war, weil es nichts gegeben hat, es waren nahezu keine 

Perspektiven in Sicht, man hat auch den Wert hier nicht so geschätzt, weil es auch sehr 

schwierig war hier vor Ort, vor allem für die jüngere Generation Arbeitsplätze zu finden, das 

Näheste war Graz und das nächst Nähere war Wien. [é] hier aus der Gegend zu sein hat 

nicht wirklich einen Wert gehabt.ñ (Interview 4) 
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Damit wird der periphere, ländliche Raum, wie in Kapitel (2.2) erklärt, der nur begrenzt 

Arbeitsplätze bot, als großes Problem der 1990er Jahre, angesprochen. Dieser hatte eine 

Abwanderung in städtische Gebiete und Versorgunglücken im ländlichen Raum zur Folge. 

Bettina Habel erzählt aus der Perspektive des landwirtschaftlichen Betriebes und betont dabei die 

Tatsache, dass sich eine Ungewissheit durch die bevorstehende Veränderung ergab. Es wird danach 

die Ausgangslage der österreichischen Landwirtschaft vor dem EU-Beitritt erläutert: 

 

Ă[é] das waren relativ wenig alternative Arbeitsplätze [é] das Gefühl der Bevölkerung 

hier war eher sehr ungewiss, weil durch den EU-Beitritt hat sich vor allem für die 

Landwirtschaft sehr, viel verändert. Das Schutzgebiet das Österreich vorher gegeben hat, 

war nicht mehr, das heißt wir waren als Landwirte innerhalb kürzester Zeit den 

Weltmarktpreisen ausgeliefert mehr oder weniger. Viele haben sich sehr davor gefürchtet, 

das hat auch ahm eine Veränderung der Landwirtschaft natürlich stattgefunden [é] durch 

die Kleinstrukturiertheit in unserer Umgebung gibt es nahezu keine Nebenerwerbslandwirte 

mehr.ñ (Interview 4) 

 

Veränderungen in der Landwirtschaft - Gemeinsame Agrarpolitik (GAP) 

Während ein wesentlicher Teil der österreichischen Wirtschaft bereist vor dem EU-Beitritt durch 

die Zusammenarbeit in der EWR kaum Veränderungen zur erwarten hatte, war im Bereich der 

Landwirtschaft sehr wohl mit gewichtigen Anpassungen zu rechnen (Sinabell 2004, S. 1). 

 

Die Gemeinsame Agrarpolitik (GAP) wurde bereits 1957 im EWG-Vertrag verankert und verfolgte 

das Ziel, Lebensmittelknappheit und Hunger einzudämmen. Die EU setzte sich im Zuge der GAP 

für die Versorgung der BürgerInnen mit leistbaren Nahrungsmitteln, die Sicherung des 

Lebensstandards der Landwirte ein. Weiters unterstütze sie durch das Programm die 

Weiterentwicklung der landwirtschaftlichen Betriebe und stabile Märkte (Bundesministerium für 

Nachhaltigkeit und Tourismus 2019). 

 

Die Ausgangslage der österreichischen Agrarwirtschaft erschien zu dieser Zeit jedoch als äußerst 

schwierig, da einerseits die Vorbereitung auf den EU-Beitritt ungenügend ausfielen und 

andererseits die natürlichen und strukturellen Bedingungen bzw. Agrarkonzepte einen hohen 

Anpassungsbedarf erforderten. Vor allem die Berggebiete und der Ostgrenzraum waren von klein- 
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und mittelstrukturieren Betrieben, häufig im Nebenerwerb, geprägt. Im Zuge der 

Agrarmarktordung war der Großteil der landwirtschaftlichen Produktion in Österreich geschützt. 

Die Preise landwirtschaftlichen Erzeugnisse waren im Vergleich zu anderen europäischen Ländern 

sehr hoch und lediglich auf den heimischen Absatzmarkt ausgerichtet. Im Bereich der Vermarktung 

und des Exportes fehlte die Erfahrung. Die teuer produzierten Erzeugnisse waren den 

Wettbewerbsbedingungen innerhalb der EU nicht gewachsen (Schneider 1994, S. 46-47). 

 

Die Kleinregion Feldbach 

Eine wesentliche Voraussetzung f¿r die Entstehung des ĂSteirischen Vulkanlandesñ war das 

Bestehen der Kleinregionen Mitte der 1990er Jahre. Die Fördermittel des LEADER II Programmes 

(vgl. 6.1.2) wurden dazu genutzt, um die Kleinregion Feldbach, mit 14 Gemeinden, rund um 

Feldbach zu gr¿nden. Durch diesen ersten Schritt in Richtung ĂSteirisches Vulkanlandñ konnte die 

Region als Begriff erstmalig beginnen ins Bewusstsein der Menschen zu dringen und Ideen der 

Regionalentwicklung konnten gebildet werden (Ober et al. 2008). Die Aufgabe der Kleinregion 

bestand darin, die Zusammenarbeit der Gemeinden in verschiedenen Bereichen, wie Verwaltung, 

Infrastruktur, Bildung Kultur, Regionalwirtschaft etc. zu fördern (Krotschek 2011, S. 8). Diese 

Voraussetzung bestätigt auch Franz Fartek, als essentiell für den weiteren Entstehungsprozess: 

 

ĂWir haben ja vorher auch schon, das muss man sagen [é] Kleinregionen gegr¿ndet. [é] 

mehrere Gemeinden haben eine Kleinregion gebildet und in dieser Kleinregion haben wir 

halt auch versucht oft miteinander was zu machen [é].ñ (Interview 2) 

 

In dieser ersten Phase wurde intensiv über das in Kap 3.7 beschriebene Regionalbewusstsein 

nachgedacht. Die Aufgabe war es, dieses Regionalbewusstsein bei der Bevölkerung zu schaffen. 

Die durch Blotevogel et al. (1989) (vgl. 3.7) beschriebene kognitive Dimension des 

Regionalbewusstseins, die die subjektive Wahrnehmung der Umgebung der Menschen umfasst 

war, wie bereits beschrieben, negativ behaftet. Die Region galt kaum als Raum der Befriedigung 

und wurde wenig mit Heimatgefühl und Emotion zu Landschaft oder Symbolen verbunden, sodass 

kaum eine affektive Dimension vorhanden war. Die Kognitive Dimension war zu dieser Zeit bereits 

ausgeprägt. 
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Aktives Engagement durch die Mitwirkung, beispielsweise in Vereinen kann Franz Fartek 

bestätigen: 

 

Ă[é] was damals schon was ganz sehr wertvoll war, das war die ganze Vereinsdichte in der 

Region. Die Volkskultur oder dieses kulturelle Miteinander, das hat schon gut funktioniert 

und ob das heute die Landjugend war, oder ob das die Feuerwehren oder die Fußballvereine 

waren, aber auch viele andere Vereine noch, Stammtischvereine [é] das war damals schon 

sehr ausgeprªgt in der Region.ñ (Interview 2). 

 

Weiters ist zu erkennen, dass trotz schwieriger Lage und negativer Grundstimmung, die 

Partizipation und governance (vgl. Kap. 3.4.5.) bereits sehr stark ausgeprägt war. 

 

 

6.1.2 Auslöser für die Ergreifung einer Initiative 

Wie in Kapitel 6.1.1 dargestellt herrschte eine negative Grundstimmung innerhalb der Bevölkerung 

und eine Unsicherheit für die Zukunft im Bereich der Landwirtschaft. Weiters kann aufgrund der 

Aussagen der InterviewpartnerIinnen erhoben werden, dass kaum eine Zukunftsperspektive zu 

dieser Zeit für diese Region, vorhanden war.  

 

Nachdem die Stimmung und die Ausgangslage, vor allem aus landwirtschaftlicher, betrieblicher 

Perspektive erläutert wurde, war es interessant zu wissen, ob es einen (oder mehrere) Auslöser gab, 

die das Rad zum Rollen brachten. 
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Bei den Interviews kristallisierte sich heraus, dass der bevorstehende Beitritt Österreichs zur 

Europäischen Union als Zünder für die Ergreifung der Initiative sorgte. Das damit verbundene 

LEADER-Programm gab die Gelegenheit, Regionalentwicklung in größerem Stil zu betreiben. Ing. 

Josef Ober setze den Schritt und erzählt, wie das ĂSteirische Vulkanlandñ zur LEADER-Region 

wurde: 

 

Ă[é] ein LEADER-Programm, 95 eingereicht [é] hats dann nur fünf LEADER-Regionen 

in der Steiermark gegeben, eine waren wir davon und da haben wir sozusagen den Zuschlag 

bekommen. Und das ist eigentlich das was mich schon, so ein bisschen beruhigt hat, dass 

man erstens einmal über mehrere Jahre, sechs Jahre ein Budget hat, mit dem man 

Entwicklung betreiben kannñ. (Interview 1) 

 

Erstmalig standen für die Region finanzielle Mittel für die Regionalentwicklung zur Verfügung, 

über deren Verwendung die Region selbst entscheiden konnte. Unter den neuen Voraussetzungen 

traf sich der damalige Bürgermeister von Auersbach Ing. Josef Ober mit 14 Bürgermeistern aus 

der Umgebung von Feldbach, um eine Zukunftskonzept auf der Grundlage des LEADER II 

Programmes der Europäischen Union anzufertigen. Es entstand eine Vision, die Grenzregion in 

eine innovative Region umzuwandeln (Verein zur Förderung des Steirischen Vulkanlandes 2019). 

Franz Fartek spricht ebenso von der Unterstützung durch die Europäische Union, die vor allem, 

seiner Ansicht nach, in den Gemeinden viel bewirkte: 

 

Ă[é] ich glaube 90 und darüber hinaus hat es dann mit der Ortsentwicklung begonnen und 

diese, da hats auch von der EU diese ILE Projekte, integrierte, ländliche Entwicklung, da 

hats tolle Projekte gegeben, und mit dem hat man eigentlich in der Region, in den Gemeinden 

ganz viel ausgelöst [é].ñ (Interview 2) 
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Roman Schmidt erwähnt in seinen Ausführungen nicht direkt das LEADER-Programm, sondern 

spricht über Europa und schreibt dem bevorstehenden EU-Beitritt eine große Rolle zu, da er für 

die Schaffung des Steirischen Vulkanlandes, seiner Meinung nach essentiell war: 

 

Ă[é] dieser Auslöser war sicher Europa auch, Europa hat auch die Möglichkeit dafür 

geschaffen dass wir überhaupt Entwicklung machen konnten durch die europäischen 

Programme, das muss man auch fairerweise, oder lobender Weise sagen, [é} ohne Europa 

hªtten wir das nicht, w¿rds das Vulkanland in dieser Form gar nicht geben [é]. (Interview 

3) 

 

Aus betrieblicher Sicht drückt Bettina Habel indirekt aus, dass der EU-Beitritt eine Rolle bei der 

Veränderung spielte. Es ist jedoch zu erkennen, dass eher die Sorge um den Sturz des Basispreises 

für Mastschweine (auf ÖS 10,-) und nicht die Chance durch Förderung der ländlichen Entwicklung 

Anlass zur Wende wurde. 

 

Ă[é] im Grunde hat es einen Moment gegeben, wie der Basispreis, das ist dieser Richtpreis, 

nach den wir als Landwirte [é] ausbezahlt werden und dieser Basispreis ist an gewisse Zeit 

damals noch im Schilling, auf 10 Schilling unten gewesen und das war für uns eigentlich der 

Anlass, dass wir gesagt haben, das macht keinen Sinn [é] und haben uns dort eigentlich 

dafür entschlossen, zu versuchen, diesem Schweinefleisch sozusagen wieder einen Mehrwert 

zu geben indem wir selbst die Verarbeitung und die Vermarktung in die Hand nehmen und 

in weiter Folge dann, auch diesen Wert dann an die Tiere weiter geben kºnnenñ. (Interview 

4) 
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Förderprogramm LEADER  

Das LEADER Förderprogramm der Europäischen Union hat seit 1991 sein Bestehen. Es unterstützt 

innovative Strategien die zur Entwicklung von ländlichen Regionen beitragen. Der Begriff 

ĂLEADERñ hat einen franzºsischen Ursprung und bedeutet: ĂL iason entre 

Actions de Développement de l'Economie Ruraleñ, auf Deutsch ¿bersetzt bedeutet dies 

ĂVerbindung von Aktionen zur Entwicklung der lªndlichen Wirtschaft".  

Die ländlichen Regionen Europas sollen mit der Unterstützung von LEADER eine eigenständige 

Entwicklung vorantreiben. Dabei stehen Stärkung der regionalen Identität und der Wirtschaft und 

die Steigerung der Lebensqualität, im Fokus. (Amt der Oberösterreichischen Landesregierung 

2013). 

 

LEADER -Programm Steirisches Vulkanland 

Die LEADER-Methode verfolgt verschiedene Ansätze. 

 

 

Die Mitarbeit am LEADER-Programm erfordert die Ausarbeitung einer Lokalen 

Entwicklungsstrategie (LES) für die Region am Beginn jeder Förderperiode. Die erste 

Förderperiode war 1991-1994 (LEADER 1). Das ĂSteirische Vulkanlandñ stieg in der zweiten 

Förderperiode, 1994 ï 1999 (LEADER 2) ein und befindet sich aktuell in der fünften 2014-2020 

(LEADER 14-20) (Amt der Steiermärkischen Landesregierung 2019).  

Territorialer 
Ansatz

Partnerschaftlicher 
Ansatz

Bottom-up 
Ansatz

Mulitsektoraler 
Ansatz

Innovativer 
Anatz

Kooperation 
und 

Vernetzung

Abbildung 13: ĂLEADER-Ansatzñ nach Amt der Steiermärkischen Landesregierung (2013) eigene Darstellung. 
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Die Entdeckung der endogenen Potentiale (vgl. Kap 3.4.1) und die Einrichtung von 

Regionalmanagements als formale Erneuerung der Regionalpolitik (vgl. Kap. 3.4.2) spielen bei der 

Entstehung des ĂSteirischen Vulkanlandesñ eine große Rolle. Josef Ober beschreibt  

 

Ă[é] dass die Region, enormes Potential hat, wir haben natürlich, ich hab damals einen Spruch 

geprägt, wir waren lange Zeit hinten, zu weit hinten, sodass man nach dem Erkennen unserer 

Stärken heut schon wieder vorne sind.[é], und da hat uns dieses LEADER-Programm als erste 

Phase schon geholfen, weil damit auch ein LEADER-Management installiert wurde.ñ (Interview 

1).  

 

Das Erkennen der Stärken der Region wird durch den territorialen Ansatz  des Programms 

widergespiegelt, da dieser die lokalen Besonderheiten der Region als Basis für die zukünftige 

Entwicklungsarbeit heranzieht. Lokale Arbeitsgruppen (LAGs) erarbeiten eigene Konzepte für ihre 

Region aus. Es handelt sich um Gruppierungen von AkteurInnen, welche verschiedene sozio-

ökonomische Bereiche der LEADER-Region repräsentieren. Sie dienen als Anlaufstelle für 

Projekte, im Rahmen von lokalen Entwicklungsstrategien (LES) und sind für ihre Durchführung 

verantwortlich. Weiters legen sie Auswahlkriterien für Vorhaben fest, welche sich danach richten, 

inwieweit ein Beitrag zur regionalen Entwicklung dadurch geleistet werden kann und führen die 

Auswahl durch. Die Umsetzung von Projekten wird ebenso durch sie begleitet (Amt der 

Steiermärkischen Landesregierung 2019). Wie in Kap 3.4.3 und 3.4.4 beschrieben, sind regionale 

Kooperationen und Partizipation der Bevölkerung wesentliche Bestandteile der 

Regionalentwicklung des Steirischen Vulkanlandes. Der Bottom-up-Ansatz wird im Steirischen 

Vulkanland durch die Mitarbeit der Bevölkerung an Regionalentwicklungsprojekten realisiert. Die 

Zusammenarbeit im partnerschaftlichen Ansatz in der LAG-Steirisches Vulkanland umfasst 33 

Gemeinden und setzen sich aus dem Vorstand, mit Obmann Bgm. Ing. Josef Ober, den Gemeinden 

und VertreterInnen aus der regionalen Landwirtschaft, Wirtschaft, Infrastruktur, Landentwicklung, 

Energie/Wasser, Familie, Biodiversität/Lebensraum, Bildung, Tourismus, Kultur, 

Bezirkshauptmannschaft und dem Regionalmanagement zusammen (Verein zur Förderung des 

Steirischen Vulkanlandes 2019). Multisektorales Arbeiten und das Fördern von Innovationen 

standen später in der Entwicklung des Steirischen Vulkanlandes im Mittelpunkt. Beispielsweise 

gilt die Einführung des Innovationspreises im Jahr 2004 als eines der Meilensteine der letzten 20 

Jahre (vgl. Kap. 6.3.1). Weiters können Kooperationsprojekte, wie beispielsweise das Winzer-
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Vulkanland und Vernetzungen mit den anderen Regionen in Folge gestartet werden (Verein zur 

Förderung des Steirischen Vulkanlandes 2019). 

Roman Schmidt bindet in seinen Gedanken zu möglichen Auslösern auch eine menschliche 

Perspektive ein. Er erklärt klar: 

 

Ă[é] und viel fast immer ist ein Auslöser ein menschlicher und das ist in dem Fall der Josef 

Ober gewesen das muss man ganz klar auch sagen, der mit seiner Begeisterung [é], seinem 

politischen Gespür als Regionalpolitiker erkannt hat, dass diese Region etwas braucht [é]ñ 

 

Daraus kann schlussgefolgert werden, dass mehrere Faktoren zusammenspielten, dass es zu einer 

Ergreifung der Initiative in Richtung Veränderung kam. Finanzielle Mittel verschafften zwar die 

Möglichkeit, größere Entwicklungspläne zu schmieden, jedoch waren ebenso Menschen, die hinter 

diesen stehen und diese weiterführen, notwendig. 

 

 

6.1.3 Herausforderungen und Hürden am Beginn des Prozesses 

Aus heutiger Sicht entsteht vielleicht der Eindruck, dass der Ergreifung der Initiative verschiedener 

AkteurInnen der Region ein reibungslos verlaufender Regionalentwicklungsprozess folgte. Jedoch 

stellte sich bei der näheren Betrachtung heraus, dass es, vor allem am Beginn, einige 

Herausforderungen und Hürden zu überwinden gab. 

Josef Ober erinnert sich offen an 

 

Ă[é] schwierige Tage und Nächte [é] wir haben viel vorfinanziert, riskiert, [é] weil der 

Prozess ein bisschen angezweifelt worden ist, und auch alles was kontrollierbar ist durch 

Prüfungen, Rechnungshof, wir haben auch alle möglichen Dinge durchlebt, weil es einfach, 

ja, nicht ganz vorstellbar war, Neid war dabei, wir sind da schon, sehr geprüft worden.ñ 

(Interview 1) 
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Ebenso beschreibt Franz Fartek die Herausforderungen, vor allem in Bezug auf die Einstellung der 

GemeindefunktionärInnen zur Vision und zur Person Josef Ober: 

 

Ă[é] also die Gemeinden davon zu überzeugen von dieser großen Region, das war schon 

eine Herausforderung. [é] das waren die kritischen Stimmen. Natürlich, viele haben gesagt, 

der Name Vulkanland, jetzt fangt der kleine Mann, der was Großes vorhat, ganz zum Spinnen 

an und mit dem haben viele nichts anfangen können [é] und auch der Sepp Ober ist sehr oft 

hinterfragt worden, was er will, [é]ñ. (Interview 2) 

 

Es ist zu erkennen, dass vor allem Josef Ober mit Zweiflern und Kritikern zu kämpfen hatte. Die 

Vision ist daher nicht von Anfang an von allen als positiver Anstoß für eine Entwicklung der 

Region gesehen worden. Auf die Frage hin, woher die Kritik und die Skepsis kamen, spricht Josef 

Ober von Ăverschiedenen politischen Lagernñ [é], jedoch nicht von der Bevölkerung selbst. 

 

Roman Schmidt beschreibt die Herausforderungen am Beginn der Prozessphase aus einer anderen 

Perspektive. Er antwortet auf die diese Frage hin: 

 

Ă[é] die wesentliche Herausforderung war, dieser Region ein Bild zu geben, also ein Image 

sozusagen [é].ñ 

 

Dabei kommt die Entwicklung einer konzeptuellen, symbolischen Gestalt ï Conceptual Shape (vgl. 

Kap. 3.5) zum Tragen. Das Bewusstsein der Bevölkerung, welches ein Bild in Form eines 

Symboles oder Zeichens brauchte, um darüber eine Verbindung zur Region herzustellen musste 

entwickelt und kommuniziert werden. Kapitel 6.2 ¿ber die Entstehung der Marke ĂSteirisches 

Vulkanlandñ beschreibt diesen Prozess nªher. 
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Bettina Habel und dem Betrieb standen am Beginn ebenso Herausforderungen bevor. Zum einen 

beschreibt sie das Fachliche: 

 

Ă[é] das größere Thema war sicher die Wissensaneignung, wie luftgetrockneter Schinken 

produziert wirdñ 

 

und zum anderen kann sie sich ebenso an negativ behaftete Reaktionen ihres Umfeldes, wie den 

Vermittlern des Wissens über die Reifetechnik von Schinken, erinnern: 

 

Ă[é] Dort haben wir das Problem gehabt, dass wir als Landwirte von denen nicht ganz so 

ernst genommen worden sind [é].ñ (Interview 4) 

 

Ähnlich wie die politisch behafteten AkteurInnen der Gründungsphase, hatte auch der Betrieb, mit 

Vorurteilen über die Region und der Landwirtschaft zu kämpfen, jedoch konnte Frau Habel keine 

wesentliche Sorge zu dieser Zeit formulieren, sondern spricht von ĂMotivationñ (Interview 4) 

 

Aufgrund der Interviews ist zu erkennen, dass von politischer Seite und der Ebene der 

Wissensvermittlung, Vorurteile und Kritik gegenüber den AkteurInnen dieser Zeit ausgeübt 

wurden. Die Herausforderungen konnten jedoch bewältigt werden. Josef Ober dazu: 

 

Ă[é] es war immer ein Ringen darum und es hat dann doch irgendwie funktioniert [é]ñ 

 

Die Umsetzung der Vision wird von Franz Fartek der Person Josef Ober: 

 

Ă[é] als Motor des Steirischen Vulkanlande [é]ñ 

 

zugeschrieben. 
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Roman Schmidt betont ebenso die Überwindung der Hürden indem sich Josef Ober: 

 

Ă[é] nicht beirren lassen hat und unerm¿dlich eine Entscheidung getroffen hat [é] die er 

unerm¿dlich durchgetragen hat [é].ñ 

 

Diese Aussagen beziehen sich wiederum auf die Wichtigkeit des menschlichen Wirkens (vgl. Kap. 

5.1.2). 

 

 

6.1.4 Methoden der Regionsbildung 

Wie bereits beschrieben, stand die Region vor einigen Herausforderungen. Sie galt für viele als 

Grenzland, oder auch gar als Ăvergessenesñ Land, mit wenig Zukunftsperspektiven und hohem 

Abwanderungspotential. Weiters stand der EU-Beitritt Österreichs bevor und damit eine weitere 

Unsicherheit, vor allem im Bereich der Landwirtschaft. Jedoch kann dieser EU-Beitritt 

rückblickend, als Chance gesehen werden, da sich zum ersten Mal durch das LEADER-Programm 

Gelder beziehen ließen, um die Region in eine positive Richtung zu lenken (vgl. Kap. 6.1.2). Als 

weiteren Auslöser für das Setzten von Handlungen kann die Vision der Person Josef Ober gesehen 

werden. Eine Vision allein reicht jedoch nicht. Es war an der Zeit, diese Vision umzusetzen und 

die gegebene Chance zu nutzen, um Regionalentwicklung zu betreiben. Es stellt sich die Frage, 

wie die Region ĂSteirisches Vulkanlandñ gebildet wurde bzw. welche Methoden eingesetzt 

wurden, um die Region zu erschaffen. 

 

Josef Ober spricht dazu von einer ĂDoppelstrategieñ 

 

Ă[é] jeder Mensch hat Muster in sich [é] wenn man Muster nicht überwindet, kommen sie 

immer wieder und Regionen haben genauso Muster und bei uns war das Muster Grenzregion, 

arm, hinten, es kann nur von außen jemand helfen, wir können selber nicht und dieses Muster 

bedingt, dass man immer reflexartig ins Negative gleitet und ich hab gesehen das geht so wie 

wir es jetzt tun, nicht. [é].ñ (Interview 1) 
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Diese Doppelstrategie beinhaltet demnach einerseits ein völliges Umdenken ï Transformation und 

die Überwindung eines negativ behafteten Musters in den Köpfen der Menschen. Die in Kap. 3.7. 

beschriebene regionale Identität und das Regionalbewusstsein musste durch einen 

Transformationsprozess gebildet werden.  

 

Diese bestehenden Muster können mit Blotevogels (1986) Dimensionen des Regionalbewusstseins 

(Kap. 3.7) (Abb. 5) beschrieben werden.  

Die kognitive Dimension umfasst die subjektive Wahrnehmung der Region und war vor der 

Entstehung aufgrund der regionalen Probleme negativ. Ebenso waren das persönliche 

Heimatgefühl und die Identifikation mit der Region bei der Bevölkerung kaum vorhanden. Die 

Befriedigung der Bedürfnisse, wie Zukunftsperspektiven (Arbeitsplätze, Wohnraum) konnte nicht 

garantiert werden. Auf konativer Ebene bestand jedoch eine sozialräumliche Integration in Form 

von Mitwirkung in verschiedenen Einrichtungen, wie Franz Fartek bestätigt: 

 

Ă[é] was damals schon was ganz sehr wertvoll war, das war die ganze Vereinsdichte in der 

Region. Die, dieses Volkskultur oder dieses kulturelle Miteinander, das hat schon gut 

funktioniert und ob das heute die Landjugend war, oder ob das die Feuerwehren oder die 

Fußballvereine waren, aber auch viele andere Vereine noch, Stammtischvereine, die die Leut 

schon noch einen Halt gegeben haben und das wirklich gestärkt hat, als das war damals 

schon sehr ausgeprägt in der Region.ñ (Interview 2) (vgl. Kap. 6.1.1) 

 

Die konative Dimension des Regionalbewusstseins nach Blotevogel beschreibt das aktive 

Engagement der Bevölkerung innerhalb der Region und brachte die Chance, einen 

Transformationsprozess in Form von Veränderung der bestehenden, negativen Muster in den 

Köpfen der Menschen, zu starten. 
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Weiters beinhaltet diese Doppelstrategie laut Josef Ober: 

 

Ă[é] zweiter wichtiger Punkt, wenn ich in einer Region nur das Neue verkaufe, fühlen sich 

die ¦brigen [é] entwertet. [é] so haben wir also einen ganzheitlichen 

Transformationsprozess, und einerseits über die gesamte Region, aller Bürgerinnen und 

Bürger und das andere dahinterliegende halt Projekte, um zu zeigen, so könnts gehen. 

Innovative Projekte unterf¿ttert [é] wir haben gesehen, wir müssen das Bestehende, was 

vorhanden ist, so wie in der Mode irgendwo, so jedes Jahr einen neuen Anstrich geben [é] 

und wir brauchen sozusagen eine neue Deutung, neue Bedeutungsgebung für diesen neuen 

Raum, [é] das Prinzip dieser Inwertsetzung, dieser Politik der Inwertsetzung ist dem 

Bestehenden, durch innovative Deutung, eine zeitgemäße Bedeutung geben. [é] wir haben 

den Raum sozusagen neu interpretiert und neu inszeniert.ñ (Interview 1) 

 

Er spricht davon, dass es innerhalb der Region bereits Ressourcen gab diese jedoch zu diesem 

Zeitpunkt noch nicht sichtbar waren und setzt auf die Überlegung, das Vorhandene neu zu 

verpacken und zu vermarkten. Hier basiert die Regionalentwicklung auf den endogenen Potentialen 

des Gebietes (vgl. Kap. 3.4.1) In diesem Zusammenhang wurde beim Entstehungsprozess des 

ĂSteirischen Vulkanlandesñ der Begriff ĂInwertsetzungñ stark geprägt.  

 

Inwertsetzung 

Bei der Inwertsetzung handelt es sich um eine Entscheidung, die auf der oben genannten 

Doppelstrategie basiert. Es soll einerseits Bestehendes, durch innovative Ideen und Prozesse, einen 

neuen Wert bekommen und andererseits sollen neue Innovationen entstehen. 

Der Inwertsetzungsprozess verlief in folgenden Stufen: 

1. bestehende Werte erkennen 

2. eine Vision herleiten und eine Bild der Zukunft gestalten 

3. Transformation ï Bewusstseinsbildung der Bevölkerung 

4. Umsetzung der Vision durch die Bevölkerung 
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Das heißt der Inwertsetzungsprozess führt von dem Erkennen der eigenen Potentiale bis zur 

Durchführung eigener Handlungen der Menschen innerhalb der Region (Krotscheck et al. 2007, S. 

80-81). 

 

Die Einrichtung von sogenannten Zukunftswerkstätten wurde vom 1999 gegründeten Verein zur 

Förderung des Steirischen Vulkanlandes durchgeführt. Diese boten den BürgerInnen die 

Möglichkeit, sich aktiv und freiwillig in den Regionalentwicklungsprozess einzubringen. 

Verschiedene Fach- und Sachthemen sollten in Form von Projektideen und Projektvorschlägen 

diskutiert werden und die Zusammenarbeit und Vernetzung unterschiedlicher AkteurInnen 

gefördert werden (Verein zur Förderung des Steirischen Vulkanlandes 2001). 

 

 

6.1.5 Grenzen der neuen Region 

Warum sieht das ĂSteirische Vulkanlandñ auf einer Karte so aus, wie es aussieht? Warum sind 

gerade diese Gemeinden im ĂSteirischen Vulkanlandñ und andere nicht? Wurden Grenzen 

gezogen, wenn ja, wie und welche? Diese Fragen und weitere Fragen zu den Grenzen der neuen 

Region sollen in diesem Teilabschnitt geklärt werden. 

Roman Schmidt beschreibt, dass sich das Ă[é] Steirische Vulkanland im Wesentlichen an der 

geologischen Situation orientiertñ (Interview 3) und schließt aufgrund folgender Aussage eine 

Veränderung nicht aus: ĂDas kºnnt sich sogar noch verªndern mºchte ich sagen.ñ (Interview 3)  

Weiters betont er die Kleinregion Feldbach als Kernraum des heutigen Gebietes des ĂSteirischen 

Vulkanlandesñ (vgl. Kap. 6.1.1), der um umliegende Gemeinde, aufgrund geologischer 

Ähnlichkeiten, erweitert wurde: 

 

Ă[é] damals war Kleinregion Feldbach, rund um die Riegersburg beziehungsweise 

Gleichenberg, also alter und junger Vulkanismus, Kapfenstein also alles ist da herinnen 

gelegen in diesem Gebiet und deshalb wars naheliegend zu sagen, diese Kleinregion ist das 

Steirische Vulkanland. Und da hat man relativ schnell gesehen, Moment, das ist nicht nur 

die Kleinregion, das ist ja, da unten in Klºch gibtôs auch einen Basaltabbau, das ist auch 

Vulkanland und so hat man gesagt es würde Sinn machen, nicht nur den a Bezirk Feldbach 

als Vulkanland zu definieren, sondern nehmen wir einen größeren Raum, das ist auch leichter 
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zu vermarkten [é] weils nicht so kleinstrukturiert ist da hat man auch versucht Radkersburg  

dafür zu begeistern und zu gewinnen und so ist Feldbach, Radkersburg Steirische Vulkanland 

gewordenñ. (Interview 3) 

 

Franz Fartek beschreibt Ăvergleichbare Dingeñ, die eine Zusammenführung ermöglichte und 

schließt eine Erweiterung des Gebietes nicht aus 

 

Ă[é] wir haben natürlich gesehen, dass da mit diesen Gemeinden, oder mit diesen Teilen 

der Region viele vergleichbare Dinge gibt, gleiche, vergleichbare Herausforderungen gibt 

und aus der Geschichte heraus, und den handelnden Personen heraus hat sich dann diese 

Abgrenzung ergeben, wobei wir über Abgrenzungen nicht reden wollen, ich glaub, man ist 

ja offen für Größeres [é].ñ (Interview 2) 

 

Für Josef Ober spielte ebenso die Geologie und auch die Geschichte eine wesentliche Rolle. 

Weiters wurden Umfragen in den Gemeinden, das Interesse an einer Mitwirkung ermittelt. 

 

ĂAlso Feldbach, Radkersburg war klar, es war ganz bewusst der Schritt nach Radkersburg, 

weil wir ja die gleiche Geologie haben, die gleiche Geschichte haben [é] , die Auswertung 

hat sich ergeben, dass die Gemeinden Interesse gezeigt haben und wir gesagt haben, wo 

vulkanisches Gebiet ist, da bewegen wir uns auch hin, das ist Richtung Norden ja 

gewährleistet, und somit ist dann Markt Hartmannsdorf, Sinabelkirchen, Ilz, Ottendorf, 

Söchau, [é] Nestelbach, ist irgendwann dazugekommen, [é] ist es so gewesen, dass 

Leibnitz sicher nur links der, also von unten kommend, links der Autobahn interessiert war, 

und rechts das Tal inzwischen nicht und da haben wir dann halt St. Veit am Vogau und im 

Norden dann Wolfsberg im Schwarzautal2 die mitgenommen oder mitentwickelt, das war gut, 

und dann war irgendwo die Grenze erreicht [é].ñ (Interview 1) 

 

Es ist festzustellen, dass f¿r Josef Ober die Grenzen den ĂSteirischen Vulkanlandesñ im 

topographischen Sinn, erreicht zu sein scheinen. Franz Fartek und Roman Schmidt können sich 

durchaus eine Veränderung vorstellen. 

                                                 
2 Wolfsberg im Schwarzautal gehºrt aktuell nicht mehr zum ĂSteirischen Vulkanlandñ 
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Aufgrund der Aussagen zu dieser Frage, kann das ĂSteirische Vulkanlandñ (vgl. Kap. 3.3), 

durchaus einer homogenen Region (vgl. Kap. 3.2.2) mit der Verbindung zum Essentialismus (vgl. 

Kap. 3.2.5) zugeordnet werden, da die geologischen Verhältnisse ein gemeinsames Merkmal 

bilden. Die von Franz Fartek erwähnten Ăvergleichbaren Dingeñ bzw. Ăgleichen 

Herausforderungenñ können als Hinweis zu einer Diskursiven Region (vgl. Kap. 3.2.4) in 

Verbindung mit dem Konstruktivistischen Ansatz (vgl. Kap. 3.2.7) geben, da der Begriff 

ĂHerausforderungñ vermuten lªsst, dass gemeinsame, gesellschaftliche Diskurse und Themen und 

das Handeln der Bevölkerung innerhalb der Region getätigt werden. 

 

 

6.2 Entstehung der Marke ĂSteirisches Vulkanlandñ 

Der zweiten Forschungsfrage, wie die Marke ĂSteirisches Vulkanlandñ entstand, wird in diesem 

Teilabschnitt auf den Grund gegangen. 

Auf die Frage hin, wie es zur Markenbildung kam, spricht Josef Ober von der Notwendigkeit eines 

Identitätsmerkmales bzw. eines Bildes, welches geschaffen werden musste. Markenidentität und 

Markenimage, wie in Kap. 4.2. beschrieben, spielten eine wesentliche Rolle: 

 

Ă[é] man braucht f¿r sowas ein Identitªtsmerkmal eine Marke, wo ich das alles parken kann. 

Sonst löst sich das immer wieder auf, und da sind wir mit den Studien so draufgekommen, dass wir 

[é] Vulkanismus haben, [é] und haben gesehen, [é] dass Landschaftsinterpretation etwas Gutes 

wäre und haben aus dem dann die Marke Vulkanland entwickelt und haben alles mit dieser Marke 

in Verbindung gebracht [é] sodass die Menschen nach vielen Jahren Gewisses, sozusagen 

gewisse Grundkonditionierung bekommen haben und sich was vorstellen haben können und auch 

einen Speicher abgelegt haben im Kopf, eine Datei, [é]  zack, war das Bild da [é].ñ (Interview 

1) 
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Die Marke steht für das Zeichen nach außen, welches alle Eigenschaften und Werte des 

ĂSteirischen Vulkanlandesñ miteinander verbindet. Die Schwerpunkte Kulinarik, Handwerk und 

Lebenskraft standen im Rahmen einer Zukunftsfähigkeit im Vordergrund. Für Betriebe, Vereine 

etc. besteht die Möglichkeit die Markenlizenz und somit die Nutzung der Marke und das 

dahinterstehende Netzwerk zu erwerben (Verein zur Förderung des Steierischen Vulkanlandes 

2019).  

 

Abbildung 14 ĂLogo Steirisches Vulkanlandñ nach Verein zur Fºrderung des Steirischen Vulkanlandes (2019) 

 

Mit der Entstehung der Marke verbindet er eine Vision, eine Zukunftsperspektive, die den bereits 

in Kap. 6.1.4 beschriebenen Transformationsprozess einleiten sollte. Dieser sollte alle 

AkteurInnen, die in der Region handelten, betreffen: 

 

Ă[é] mit der Marke haben wir dann auch eine Vision formuliert, die erste Vision für die 

Region, den Wandel von der Grenzregion zur innovativen Region Steirisches Vulkanland, 

[é], es war die Marke wichtig, es war die Vision wichtig, es war ganz wichtig umzustellen 

auf einen, eine Doppelstrategie, Transformationsprozess, die gesamte Bevölkerung, 

Einzelprojekte für die innovativen Betriebe, [é]. (Interview 1) 
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Weiters betont er, dass es sich nicht um eine touristische Marke handelt, wie sie zunächst vom 

Umfeld verstanden wurde: 

 

Ă[é] zuerst haben sie geglaubt wir sind eine touristische Marke, weil wennst eine Marke 

hast, bist touristisch, wir haben sie als Regionsmarke gesehen und haben das auch an 

Betriebe verliehen [é]ñ. (Interview 1). 

 

Tourismusmarken weisen Merkmale von Dienstleistungsmarken auf, da eine Wechselbeziehung 

zwischen verschiedenen touristischen Leistungen besteht, die in erster Linie immateriellen 

Charakter besitzen (Brand Trust 2019). Die Marke ĂSteirisches Vulkanlandñ umfasst jedoch nicht 

nur touristische Bereiche, sondern setzt darauf, die Gesamtheit aller in der Region getätigten 

Aktivitäten zusammenzufassen (Verein zur Förderung des Steirischen Vulkanlandes 2019). Laut 

Josef Ober kam es am Beginn durch diese Missinterpretation des Umfeldes zu 

 

Ă[é] Querelen gegeben mit dem Thermenland [é].ñ (Interview 1) 

 

Roman Schmidt erinnert sich an die Zeit der Einführung der Marke: 

 

Ă[é] also die Marke Steirisches Vulkanland ist ja im November 1998 prªsentiert geworden 

[é] da ist sozusagen die gemeinsame Region, Steierisches Vulkanland, in einer 

Pressekonferenz im Schloss Kornberg ausgerufen worden [é].ñ (Interview 3) 

 

Er spricht zuerst über die Namensgebung durch Dr. Arthur Winkler-Hermaden, der bekannt für 

seine geologischen Sammlungen im Raum Kapfenstein ist (Gemeinde Kapfenstein 2019) und der 

fehlenden ĂMagieñ f¿r den Begriff ĂKleinregion Feldbachñ: 

 

ĂKleinregion [é] hat irgendwie zu wenig Magie. [é] Aufzeichnungen, vom Steirischen 

Vulkanland als Riedbezeichnung, als Weinbauried. [é] Das hat etwas gehabt, Steirisches 

Vulkanland hat ein, eine besondere Magie [é]. 

 

Diese Aussage lªsst vermuten, dass die Namensgebung ĂSteirisches Vulkanlandñ auf einer 

emotionalen Basis passierte. Die ĂMagieñ von der gesprochen wird, lªsst sich wiederum mit dem 
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Begriff der ĂMarkenidentitªtñ (Kap. 4.2.) in Verbindung setzten, dass diese durch den Namen, 

Bilder und Vorstellungen, ĂMarkenimagesñ in den Kºpfen der Menschen erzeugt und mit positiven 

Assoziationen verbindet. 

 

Zum Bild (Abb. 14) berichtet Roman Schmidt, dass 

 

Ă[é] der erste Urheber [é] Horst Hoenig, [é], der diesen Hügelzug, dieses stilisierte 

Riegersburg ªh, gezeichnet hat. [é] dann wurde sie von der damaligen Agentur Promotion 

in Feldbach [é] weiterentwickelt, mit diesem Farbverlauf und Steierisches Vulkanland und 

dem Rahmen [é].ñ (Interview 3) 

 

Es kann angenommen werden, dass die Bezeichnung ĂSteirisches Vulkanlandñ als Markenname 

aus der Recherche in der Geschichte der Region und aus der Geologie heraus entstand. 

Markenidentität und Markenimage bezeichnen die sogenannte ĂMagieñ des Namens und trugen 

maßgeblich zur Entscheidung dafür bei. 

 

 

Place Branding im ĂSteirischen Vulkanlandñ 

Wie in Kap. 4.6 erklärt beschrieben, begann der Place Branding- Prozess im ĂSteirischen 

Vulkanlandñ mit der Formulierung einer Vision durch Personen, die sich der Aufgabe annahmen, 

eine Veränderung in der Region zu bewirken. Aus der Grenzregion, welche kaum positive 

Assoziationen in den Köpfen der Menschen erzeugte, sollte sich ein lebenswerter, innovativer und 

zukunftsorientierter Raum entwickeln. Diese Vision wurde in Form von Bildern in das Bewusstsein 

der Menschen transportiert, wobei das Place Marketing (vgl. 4.5.3) dafür verantwortlich war, diese 

zu kommunizieren. 

Im Sinne des Public Brandings (vgl. Kap. 4.5.4) passierte im ĂSteirischen Vulkanlandñ die 

Markenbildung in einem Austausch zwischen Top-Down und Bottom-Up Einrichtungen, wobei 

festgehalten werden kann, dass zu Beginn das Top-Down Prinzip bis zur Durchdringung und 

Bewusstmachung bei der Bevölkerung, dominierte, jedoch in einer schwächeren Form (vgl. Kap. 

3.6). 
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6.3 Bedeutung des Steirischen Vulkanlandes für Politik, Wirtschaft und 

Bevölkerung 

20 Jahre Regionalentwicklung im ĂSteirischen Vulkanlandñ hinterlassen nicht nur Erinnerungen 

bei Gründungsmitgliedern an die Entstehungszeit, sondern nehmen ebenso eine gewisse Bedeutung 

im Leben der in der Region wirkenden AkteurInnen ein. Inwieweit diese geht bzw. in welchen 

Bereichen das ĂSteirische Vulkanlandñ persºnlich und subjektiv eine Rolle spielt, wird im 

folgenden Teilabschnitt bearbeitet und beantwortet somit die dritte Forschungsfrage. Die 

Thematisierung der Meilensteine soll zeigen, welche Schritte essentiell zur Entwicklung der 

Region beitrugen. 

 

 

6.3.1 Meilensteine der letzten 20 Jahre 

Josef Ober spricht mehrere entscheidende Schritte an, die für ihn in den letzten 20 Jahren 

wesentlich für die Entwicklung der Region waren 

 

ĂDas war die Inwertsetzung und die Marke und auch die Markenkultur, dann dass wir einen 

Prozess, einen Transformativen Prozess gestartet haben, dass wir sozusagen [é] uns getraut 

haben und gemacht haben, dabei sind und dass wir uns auch, sozusagen, ein paar Ziele, wie 

kulinarische Region, Handwerksregion, durch die Region auch wirklich anerkannt worden 

ist, [é] und was für mich wirklich markant war, dass wir eine sehr gute Kooperationskultur 

entwickelt haben, sie in vielen Bereichen und dass die Region ein Wissen gekriegt hat, für 

die Regionalentwicklung. dass sich aus dem jetzt auch sehr viele Zukunftsfelder auch für die 

Weinbauern, den Vulkanlandweizen [é] Also nach den eigenen Möglichkeiten, das auch in 

die Hand zu nehmen, selber die Region auch zukünftig zu definieren und zu gestalten [é] 

man traut sich was jetzt wieder in der Region und ja das waren sicher so die Wesentlichen.ñ 

(Interview 1) 
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Zuerst spricht Josef ober vom Prozess der Inwertsetzung (vgl. Kap. 6.1.4) und der Entstehung der 

Marke (vgl. Kap. 6.2). In Verbindung mit dem Transformationsprozess formuliert er Ziele, die die 

Region durch diese Inwertsetzung erreichen sollte. Durch das Mobilisieren der eigenen Kräfte 

sollte die Region eine Kulinarische Region, eine Handwerksregion und eine Region der 

Lebenskraft werden. In diesem Zusammenhang betont er auch das angeeignete Wissen für die 

Entwicklung der Region. Die Arbeiten in den Bereichen finden durch Verleihungen von Preisen 

eine angemessene Wertschätzung und motiviert und mobilisiert die Bevölkerung umso mehr, selbst 

mitzugestalten. 

 

 

Kulinarische Region 

"Was hier wächst und entsteht, hat Wert." 

Dieser kurze Satz beschreibt das Ziel, der Kulinarischen Region ĂSteirisches Vulkanlandñ. Es geht 

darum die bestehenden, regionalen landwirtschaftlichen Produkte durch Wissen und Fertigkeiten 

so aufzuwerten und zu veredeln, dass sie zu einem wertvollen Teil der Kultur der Region werden 

können. Selbstgemachtes, Kreatives und qualitativ Hochwertiges steht im Vordergrund (Verein zur 

Förderung des Steirischen Vulkanlandes 2019).  

Am von Josef Ober erwªhnten Beispiel des ĂVulkanlandweizensñ (Abb. 15) ist sowohl diese 

Aufwertung des landwirtschaftlichen Produktes, als auch die gut entwickelte Kooperationskultur 

zu erkennen. Die Gemeinschaft bestehend aus über 80 landwirtschaftlichen Betrieben produziert 

qualitativ hochwertigen Weizen und steht für Vielfalt, starke Energieversorgung und fruchtbare 

Böden (Verein zur Förderung des Steirischen Vulkanlandes 2019).

 

Abbildung 15: ĂGemeinschaft Vulkanlandweizenñ nach Verein zur Fºrderung des Steirischen Vulkanlandes (2019) 
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Handwerksregion 

"Vulkanlandhandwerker schaffen Lebensqualität."  

Mit diesem Spruch identifiziert sich das ĂSteirische Vulkanlandñ ebenso als ĂHandwerksregionñ.  

Fertigkeiten in Bereichen der Tischlerei, Kunsthandwerk oder Steinverarbeitung werden 

hochgeschrieben (Abb. 16). Der Wert regionaler Wirtschaft schafft eine neue Form der Lebens-, 

Arbeits-, und Wirtschaftskultur in der Region (Verein zur Förderung des Steirischen Vulkanlandes 

2019) 

 

Abbildung 16: ĂDie Handwerksregionñ nach Verein zur Förderung des Steirischen Vulkanlandes (2019). 
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Region der Lebenskraft 

Dieser Satz bezieht sich auf den dritten Eckpfeiler des ĂSteirischen Vulkanlandesñ und bezeichnet 

die Region der Lebenskraft. Diese bezieht sich auf Genuss und Erholung durch die gebotene 

Landschaft (Abb. 17) und u.a. geschaffener Wandermöglichkeiten innerhalb des gesamten 

Gebietes (Verein zur Förderung des Steirischen Vulkanlandes 2019). 

 

Abbildung 17: ĂBlick zur Riegersburgñ Aussichtspunkt Hatzendorf am 05.07.2019 eigens Foto 

 

Franz Fartek äußert sich dazu: 

 

Ă[é]  den Menschen ein Zukunftsbild geben, das ist sich das Wichtigste was man machen 

muss, ein Zukunftsbild eine Vision zu geben und diese Vision dann runtergebrochen auf die 

Dinge, die man tagtäglich selber beeinflussen können das ist das Menschliche, das 

Wirtschaftliche das Nachhaltige, das Ökologische. [é] Was mir dann noch persönlich, wo 

wir dann wirklich bis zu den Leuten vorgedrungen sind, das war dann, dass man nochmal 10 

Themenfelder geschaffen hat, und die widerspiegeln sich in der Visionsbroschüre, nochmal, 

das Thema Lebenskultur, Familie und Haus Hausarbeit, Eltern-Kind-Bildung, der Weg zur 

Lebensreife, Entwicklungspartnerschaften, Lebensraum und Jahreszeiten, Baukultur, 

Energievision 2015, Ressourcen und Klimastrategie und Regionalwirtschaft. Das sind 

nochmal 10 Unterthemen wo wir nochmal inhaltlich immer in die Tiefe gegangen sind und 

wo wir auch versucht haben in zu diesen 10 Themenfeldern immer Verantwortliche in den 

Gemeinden zu haben. [é].ñ (Interview 2) 
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Franz Fartek spricht davon, dass den Menschen eine Zukunftsbild gegeben wurde, welches durch 

ihr eigenes Handeln beeinflusst werden konnte und den Themen ihres Alltags entsprechen. Es geht 

wiederum darum, den Menschen zu zeigen, dass die eigene Region einen eigenen Wert hat und 

soll sämtliche Themen, die den Alltag der BewohnerInnen betreffen, umfassen. Neben den 

Bereichen Kulinarik, Handwerk und Lebenskraft wurden weiters zehn Themenfelder geschaffen, 

die sich mit Lebenskultur, Lebensraum und Regionalwirtschaft im ĂSteirischen Vulkanlandñ 

beschäftigen (Abb. 18).  

 

Abbildung 18: ĂGestaltungsthemen des Steirischen Vulkanlandes. (Krotschek, 2011, S. 10)  

  


























































