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Zusammenfassung

Wenn man sich allgemein mit Kulinarik beschéftigt, lasst sich erkennen, dass dieser im
Tourismus eine bedeutende Rolle zugeschrieben wird (Hall, Sharples, Mitchel, Macionis &
Cambourne, 2011, S. 1). Sie ist ein wichtiger Treiber im Tourismus und gilt als ein bedeu-
tendes Schlusselelement fir die Regionalentwicklung (Yeoman, Mcmahon-Beattie, Fields,
Albrecht & Meethan, 2015, S. 230). So versucht auch das “Steirische Vulkanland” unter
dem Namen ,kulinarische Region Osterreichs* bekannt zu werden und die Regionalent-
wicklung anzukurbeln. Unterstitzt wird das durch die Marketingstrategien der Region, die
sich auf die Begriffe Kulinarik, Handwerk und Lebenskraft konzentrieren. In den letzten Jah-
ren wurde die Region auch Uber die Grenzen hinaus fir die kulinarischen Kdstlichkeiten
bekannt und die zahlreichen Betriebe in der Region versuchen den Gasten ein aul3erge-
wohnliches Genusserlebnis zu schaffen (Kulinarische Region — Was hier wachst hat Wert,
0.J.).

In der folgenden Bachelorarbeit wird untersucht welchen Beitrag die Kulinarik bei der Regi-
onalentwicklung leistet. Darliber hinaus werden auch kulinarische Angebote analysiert und
es wird auf die Vermarktung des ,Steirischen Vulkanlandes“ eingegangen. Das Thema
wurde mittels einer umfangreichen Literaturrecherche in Bibliotheken sowie Datenbanken
ausgearbeitet. Des Weiteren wurden auch verschiedene Webseiten zur Beantwortung der

Forschungsfrage herangezogen.

Die Ergebnisse der Recherche zeigen, dass die regionale Wertschépfung durch den Tou-
rismus auf jeden Fall gesteigert werden kann (Oberbauer, 2017, S. 10). Durch die enge
Verbindung von Tourismus und Kulinarik, ergeben sich viele Moglichkeiten der Produktent-
wicklung und Diversifikation (Hall, et al., 2011, S. 26). Die Gemeinden des , Steirischen Vul-
kanlandes®, versuchen deshalb den gré3tmoglichen Nutzen aus ihrer Kulinarik und ihren

touristischen Angeboten fir ihre Region zu ziehen.

Schlusselwdrter: ,Food Tourismus®, Regionalentwicklung, ,Steirisches Vulkanland®, Kulina-

rik, kulinarische Angebote, Vermarktung.



Abstract

If we look at culinary delights in general, it can be seen that it plays a vital role in tourism
(Hall, Sharples, Mitchel, Macionis & Cambourne, 2011, p. 1). It is an important driver in
tourism and is regarded as an important key element for regional development (Yeoman,
Mcmahon-Beattie, Fields, Albrecht & Meethan, 2015, p. 230). The region “Steirisches Vul-
kanland” also tries to become known as the “kulinarische Region Osterreichs” and to stim-
ulate regional development. This is supported by the region’s marketing strategies, focusing
on the concepts of culinary delights, handcraft, and vitality. Lately, the region has become
known for its culinary delights even beyond the borders, and many gastronomic businesses
in the region are trying to create an exceptional enjoyment experience for the guests (Kuli-

narische Region — Was hier wéachst hat Wert, n.d.).

The following Bachelor thesis examines the contribution of culinary delights to regional de-
velopment. In addition, culinary offers are analysed, and the “Steirisches Vulkanland” mar-
keting is also covered. The topic was elaborated using extensive literature research in li-

braries and databases. Various websites were also used to answer the research question.

The results show that the regional value added by tourism can be increased in any case
(Oberbauer, 2017, p. 10). The close connection between tourism and culinary arts opens
up many opportunities for product development and diversification (Hall, et al., 2011, p. 26).
The communities of the "Steirisches Vulkanland" are therefore trying to derive the greatest

possible benefit from their culinary and tourist offers for their region.

Keywords: “food tourism”, regional development, “Steirisches Vulkanland”, culinary offer-

ings, marketing.
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1 Einleitung

1 Einleitung

Das erste Kapitel dieser Bachelorarbeit gibt einen groben Uberblick tiber die Thematik. Au-
Rerdem werden eventuelle Probleme und Losungen angesprochen. Am Ende dieses Kapi-

tels werden die Forschungsfrage und die dazu gestellten Unterfragen aufgelistet.

1.1 Hintergrund und Problemstellung

Generell wird der Kulinarik im Tourismus eine bedeutende Rolle zugeschrieben. Touristen
haben die Mdglichkeit ihre Reiseerfahrungen durch das kulinarische Angebot zu vervoll-
standigen (Hall, et al., 2011, S. 1). Im Allgemeinen werden beim Thema ,Food Tourismus*
zwei Arten von Touristen unterschieden: Jene Gaste, bei denen kulinarische Angebote in
der Destination nur als Teil ihrer Reiseerfahrung angesehen werden und jene Touristen,
bei denen das Reiseziel und auch die Aktivitdten vor allem anhand des kulinarischen An-

gebotes in der Region gewahlt werden (Hall, et al., 2011, S. 9).

Der Tourismus und die regionale Kulinarik bilden eine Einheit und stehen in einer wechsel-
seitigen Beziehung. Vermehrtes Interesse am regionalen ,Food Tourismus® zeigen Touris-
musdienstleistungsanbieter (Beherbergung und Gastronomie etc.), sowie auch Tourismus-
verbande (Andersson, Mossberg & Therkelsen, 2017, S. 1). Touristen bringen die lokale
Klche und die regionalen Gerichte eines Ortes mit den kulturellen Traditionen eines Landes
in Verbindung. Diese regionalen kulinarischen Angebote werden von Touristen mit dem

Geflihl eines authentischen Ortes in Verbindung gebracht (Andersson, et al., 2017, S. 4).

Aufgrund gesellschaftlicher Entwicklungen verandern sich die Erwartungen an die landli-
chen Gebiete eines Staates. Einige Grinde dafur sind das zunehmende Wachstum an
Wohistand und Freizeit, sinkende landwirtschaftliche Beschéaftigung und zunehmendes
Umweltbewusstsein. Besonders der Erhaltung des natirlichen und kulturellen Erbes wird
mehr Aufmerksamkeit geschenkt. Die daraus resultierenden wirtschaftlichen, 6kologischen,
sowie sozialen Probleme und Entwicklungen, setzen viele Regionen und Lander unter
Druck (Hall, et al., 2011, S. 25). In landlichen Gebieten ist der ,Food Tourismus® ein we-
sentlicher Bestandteil der wirtschaftlichen Entwicklung. Veranstaltungen bei denen die Ku-
linarik im Vordergrund steht, kbnnen wesentliche Anreize schaffen, um Touristen fir eine
Urlaubsregion zu begeistern. AuRerdem kann dadurch auch die regionale Wirtschaft gefor-
dert werden (Star, Rolfe & Brown, 2020, S. 325). Dementsprechend versucht auch die Re-
gion ,Steirisches Vulkanland durch ganzheitliche Entwicklungsprozesse, entlang des fir
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1 Einleitung

die Wirtschaft bedeutenden Themas Kulinarik, die Region zukunftsfahig zu gestalten und

zu planen (Regionalmanagement Sudoststeiermark, 0.J.).

1.2 Zielsetzung

In dieser Bachelorarbeit soll ergriindet werden, welchen Einfluss die Kulinarik auf die regi-
onale Entwicklung allgemein und insbesondere in Bezug auf das ,Steirische Vulkanland®
hat. Des Weiteren soll herausgefunden werden, inwieweit das kulinarische Angebot ver-
marktet wird und somit zur Regionalentwicklung beitragt. Auf3erdem soll festgestellt wer-
den, welche treibenden kulinarischen Angebote das ,Steirische Vulkanland® fiir seine Tou-
risten bereitstellt, um fur diese die Region ansprechend zu gestalten.

1.3 Forschungsfragen

Anhand der Problemstellung und Zielsetzung ergeben sich folgende Forschungsfragen fur
diese Bachelorarbeit:

e Hauptforschungsfrage:
o Welche Vermarktungspotentiale werden der Kulinarik im Rahmen der Regi-
onalentwicklung in der Region ,Steirisches Vulkanland“ beigemessen?

Die gestellten Unterfragen sollen dabei unterstitzen die Hauptforschungsfrage zu beant-

worten.

e Unterfragen:
o Was sind die Leitbetriebe und die Leitprodukte der Genuss-Region ,Steiri-
sches Vulkanland“?
o Welche Marketing-Instrumente werden zur Férderung des ,Steirischen Vul-

kanlandes® eingesetzt?
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2 Methodik

Fur diese Bachelorarbeit wird vorhandene Literatur aus wissenschaftlichen Quellen, wie
Zeitschriften, Diplomarbeiten und Biichern zur Beantwortung der Forschungsfragen heran-
gezogen. Des Weiteren werden auch ausgewahlte Webseiten in die Recherche miteinbe-
zogen. Um die Glaubwirdigkeit und die Relevanz der Artikel sowie Internetseiten zu ge-
wabhrleisten, wird reichlich tber die Autoren der Fachblicher sowie die Vertrauenswurdigkeit
der Internetseiten recherchiert. Bei Internetseiten wird auf die Aktualitat der Seite geachtet.

Zusatzlich wird hier auch auf die Angabe des Impressums Wert gelegt.

Fur die selektive Recherche im Internet, werden Suchmaschinen wie Google Scholar und
Bing verwendet. Folgende Schliisselworter sollen helfen, die Forschungsfrage zu beant-

worten:

¢ Regionalentwicklung

e ,Steirisches Vulkanland®
e Kulinarik Tourismus

e  Food Tourismus®

Um die Suche auszuweiten werden die hier genannten deutschen Schliisselworter auch in
die englische Sprache Ubersetzt und verwendet. Mithilfe dieser Wortkombinationen konnte

ein weites Spektrum an Informationen erreicht werden:

¢ Regionalentwicklung im ,Steirischen Vulkanland®

e Einfluss des Kulinarik Tourismus auf Regionalentwicklung
e ,Food Tourismus® im ,Steirischen Vulkanland®

¢ Regionalentwicklung aufgrund von Kulinarik

Die Recherche der meistbesuchten kulinarischen Betriebe oder Sehenswirdigkeiten des
LSteirischen Vulkanlandes” fUhrte zur Startseite der ,Steirischen Tourismus GmbH®. Die
Unterseite ,Service fur Tourismuspartner” verweist zu der weiteren Unterseite ,Statistik und
Marktforschung®. Hier lassen sich eine Vielzahl an Daten, Zahlen und Fakten zum steiri-
schen Tourismus finden. Um die Forschungsfrage beantworten zu kénnen richtet sich das
Augenmerk auf die meistbesuchten kulinarischen Sehenswirdigkeiten der Steiermark. Der
Steiermark Tourismus erhebt jahrlich die Besucherzahlen dieser Sehenswurdigkeiten im
Bundesland anhand bezahlter Eintritte. Die daraus folgende Statistik aus dem Jahr 2019
zeigt im Schwerpunkt Kulinarik die 10 meistbesuchten Sehenswurdigkeiten. In weiterer

Folge wurde bei diesen Betrieben darauf geachtet, welche davon die Markenlizenz des
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2 Methodik

~oteirischen Vulkanlandes® haben. Aus diesen 10 Betrieben konnten dies 6 vorweisen. Ku-
linarische Angebote und Veranstaltungen, welche aus den Betrieben hervorgehen werden

anschlie3end analysiert. Eine detaillierte Beschreibung dessen erfolgt im Punkt 3.3.2.

Um das Thema einzugrenzen wird die Mind Mapping Methode nach Buzan angewandt.
Diese Methode ermdglicht, das Thema in ein Clustersystem zu bringen, um einerseits neue
Ideen zu generieren und andererseits wesentliche Themen zur Beantwortung der For-

schungsfrage herauszufiltern (Buzan, 2005, S. 14).

Die strukturierte Buchersuche wird in den Bibliotheken der FH JOANNEUM in Bad Glei-
chenberg und Graz durchgefiihrt. Um sich vorab einen Uberblick zu verschaffen wird in der
Online Datenbank der FH JOANNEUM mit Hilfe der erarbeiteten Schlisselwérter nach Li-
teratur recherchiert die zum Thema passt. Dazu wird der Online Katalog des 6sterreichi-
schen Bibliotheken Verbundes herangezogen sowie Journale in der elektronischen Zeit-
schriftenbibliothek der FH JOANNEUM. Aus diesen Journalen wird anhand der oben ge-
nannten Schliisselwdrter herausgefiltert, welche relevanten Artikel fur die Beantwortung der
Forschungsfrage infrage kommen. Bei den wissenschaftlichen Datenbanken wurde auf die
freie Zuganglichkeit sowie die Vollstandigkeit der Zusammenfassung geachtet. Zusatzlich
wird bei der Auswahl der Journale zuerst die Zusammenfassung analysiert, um vorab fest-
stellen zu kénnen, ob das Journal relevant fir die Beantwortung der Forschungsfrage ist.
Bei den Artikeln wird Uberprift, wie oft beziehungsweise wo diese bereits zitiert wurden und
welche Relevanz sie somit fiir diese Bachelorarbeit haben. Fir die Beantwortung der For-
schungsfrage wird ausschlieBlich Literatur in englischer oder deutscher Sprache herange-

zogen, unter der Pramisse, dass diese nicht alter als 20 Jahre ist.
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3 Ergebnisse

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der Literaturrecherche aufgezéahlt und erlautert.

3.1 Einfihrung in Begrifflichkeiten

Die nachfolgenden Kapitel geben einen Uberblick tiber die Begriffe ,Food Tourismus* und
,oteirisches Vulkanland®. Dies ist notwendig, um die Entstehung und den Nutzen der Be-

griffe besser zu verstehen.

3.1.1 ,Food Tourismus*

In der Zeit um 2000 gab es im Tourismusbereich einen Wandel — weg vom Massentouris-
mus, hin zum Nischentourismus. Der Grund den Everett nennt, sei der Wunsch einzigartige
Erfahrungen zu machen. Der kulinarische Tourismus wurde zum Synonym fir diesen
Wunsch (2019, S. 4).

In diesem Zusammenhang setzte sich auch die Idee durch, dass sich Reiseziele aufgrund
vorhandener Kulinarik spezialisieren kénnen. Die Konsumtion von Tourismus stieg an und
traf mit dem vermehrten Interesse und dem Bewusstsein von kulinarischen Angeboten zu-
sammen. Daraus entwickelten sich die Begriffe Food-, Kulinarik-, Gourmet- oder Gastrono-
mie- Tourismus (Yeoman, et al., 2015, S. 15). Das Angebot gastronomischer Erfahrungen
bezeichnet man als Gastronomie Tourismus, die Beschéaftigung mit den Zutaten als ,Food
Tourismus® und den Fokus auf Gerichten und Mahlzeiten als kulinarischen Tourismus (Ye-
oman, et al., 2015, S. 16).

Touristen sind Besucher die Ubernachten, unabhéangig davon ob sie aus dem Inland oder
Ausland kommen, Einreisende oder Ausreisende sind. Tagesgaste und Ausflugsgéaste sind
jene, die keine Ubernachtungen konsumieren (UNWTO, 0.J.). Im ,Food Tourismus“ werden
zwei Arten von Touristen unterschieden: Gaste, bei denen kulinarische Angebote nur als
Teil ihrer Reiseerfahrung angesehen werden und Touristen, bei denen das Reiseziel und
die Aktivitaten aufgrund der kulinarischen Angebote gewahlt werden (Hall, et al., 2011, S.
9).
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Zusammengefasst kann festgehalten werden, dass allgemein im ,Food Tourismus®, kultu-
relle Erfahrungen und das kulinarische Genusserlebnis im Vordergrund fir Reisende ste-
hen. Das kulinarische Angebot ist eines der wichtigsten Merkmale einer Reise und ist aus-
schlaggebend fir die Zufriedenheit der Touristen. In den letzten Jahren wurde das kulina-
rische Genusserlebnis im Tourismus immer wichtiger (Lan, Wu, Lee, 2012, S. 609). Viele
Regionen versuchen daher, mit ihren kulinarischen Angeboten im Gedachtnis der Touristen
zu bleiben — so auch das ,Steirische Vulkanland® im siidéstlichen Osterreich. Auf die Marke
Loteirisches Vulkanland®, die Entstehung und Entwicklung wird in Kapitel 3.1.2 ndher ein-

gegangen.

3.1.2 ,,Steirisches Vulkanland*

Das ,Steirische Vulkanland* ist die stidostlichste Region Osterreichs. Es wird von einer jahr-
hundertelangen, immer noch traditionellen Bewirtschaftung beeinflusst und wurde durch die
reine Kraft der in der Region verstummten Vulkane geformt (Ober, Gangl, Fend & Schmidt,
2014, S. 8-11).

Das Grenzgebiet entwickelte sich im 20. Jahrhundert zu einer Trennung zwischen West
und Ost. Es wurde als das ,letzte Eck® bezeichnet und deshalb als Geschéaftsstandort ab-
gelehnt. Erst mit dem EU Beitritt im Jahr 1995 haben sich zwei wesentliche Punkte in der
Region verandert. Erstens, aufgrund des EU Beitritts entstand ein freier Wettbewerb. Das
bedeutete, dass fir die bis zu diesem Zeitpunkt geschiitzte landwirtschaftliche Produktion
auch der freie Wettbewerb herrschte, was einen enormen Preisdruck zur Folge hatte. Der
zweite wichtige Punkt war das LEADER-Programm, durch welches fir die regionale Ent-
wicklung ein eigenes Budget bereitgestellt wurde. Josef Ober, der damalige Birgermeister
von Auersbach, und 14 weitere Burgermeister rund um Feldbach trafen sich, um gemein-
sam mit Unterstiitzung des LEADER Il Programms ein Konzept fir die Zukunft der Region

zu entwickeln (Von der Grenzregion zum Steirischen Vulkanland, 0.J.).

Im Jahr 1999 entstand schlief3lich die Regionsmarke ,Steirisches Vulkanland®. Mit Hilfe die-
ser neu ernannten Regionsmarke sollten Schwachen und vor allem die Starken der Region,
neu gedeutet und ein sogenannter ,Inwertsetzungsprozess® in Gang gesetzt werden (Von

der Grenzregion zum Steirischen Vulkanland, 0.J.).
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3.1.2.1 Die Gemeinden des Vulkanlandes

Das ,Steirische Vulkanland” ist nicht nur eine Gemeinde, sondern setzt sich heute aus 32
Gemeinden zusammen, die gemeinsam an einer Vision festhalten: ,Zukunftsfahigkeit —
menschlich, 6kologisch, wirtschaftlich® (Die Gemeinden des Vulkanlandes, 0.J.). In Tabelle

1 sind dem Vulkanland zugehérigen Gemeinden aufgelistet.

Die Gemeinde des ,,Steirischen Vulkanlandes*
¢ Bad Gleichenberg e Bad Radkersburg
e Deutsch Goritz e |z
o Edelsbach e Jagerberg
e Eichkogl e Kapfenstein
e Fehring e Kirchbach
¢ Feldbach ¢ Kirchberg an der Raab
e Gnas e Klbch
e Halbenrain e Markt Hartmannsdorf
e Mettersdorf a. Sal3bach e Mureck
e Murfeld e Ottendorf a.d. Rittschein
e Paldau e Pirching
¢ Riegersburg e Sinabelkirchen
e Soichau e St Veitin der Stdsteiermark
e Straden e Tieschen
e St. Peter am Ottersbach e St. Anna
e Unterlamm e St. Stefan im Rosental

Tabelle 1: Die Gemeinden des ,Steirischen Vulkanlandes*
Eigene Darstellung basierend auf: Regionalmanagement Sidoststeiermark, Steirisches Vulkanland

GmbH & Verein zur Férderung des Steirischen Vulkanlandes. (0.J.). Die Gemeinden des Vulkanla-

ndes. Download von https://www.vulkanland.at/gemeinden/

3.1.2.2 Die Regionsmarke

Die Marke ,Steirisches Vulkanland“ wird genutzt, um die Qualitdt der Region, deren Werte
und Starken widerzuspiegeln. Unter der Marke versteht man auch die wirtschaftlichen
Schwerpunkte wie Kulinarik, Handwerk und Lebenskraft. Aufgrund der Marke versucht die
Region auch die regionale Entwicklung innovativ zu gestalten (Die Marke steirisches Vulk-

anland, o0.J.). Das Ergebnis daraus ist:

.--. die effektive Darstellung der Einzigartigkeit dieser Region, sowie die damit ver-
bundene Inwertsetzung in den Augen der eigenen Bevélkerung, aber auch in der Au-

Renperspektive” (Die Marke steirisches Vulkanland, 0.J.).


https://www.vulkanland.at/gemeinden/

3 Ergebnisse

Zusammengefasst kann festgehalten werden, dass durch die Entwicklung der Marke ,Stei-
risches Vulkanland“ die Regionalentwicklung geférdert wird, um die Region zukunftsfahig

Zu gestalten.

3.2 Regionalentwicklung

Die nachstehenden Kapitel sollen einen Uberblick tiber den Begriff Regionalentwicklung im
Allgemeinen verschaffen, sowie dessen Nutzen und Verbindung mit dem Tourismus erlau-

tern.

Der Begriff Regionalentwicklung definiert sich durch Methoden und Instrumente, welche
darauf abzielen, eine Region in ihrer wirtschaftlichen Entwicklung zu unterstitzen (Ander-
wald, Filzmaier, Hren, 2007, S. 97).

3.2.1 Regionalentwicklung im Allgemeinen auf Grundlage von Kulinarik

Es gibt immer wieder Entwicklungsunterschiede zwischen den Regionen eines Landes. Die
Mitgliedsstaaten der EU versuchen diese Entwicklungsunterschiede zu verringern oder da-
flr zu sorgen, dass sie nicht gro3er werden. Fir die politischen Instanzen stellt sich dabei
die Frage welche regionalen Entwicklungsprozesse in Gang gesetzt werden sollen um Ent-
wicklungsunterschiede entgegen zu wirken (Maier, Tédtling, Trippl, 2012, S. 8). Die Regio-
nalentwicklung kann Fachbereichen wie Geographie, Raumplanung, Okonomie und Poli-
tikwissenschaft zugeordnet werden und ist keine eigene alleinstehende Instanz. Hier treffen
eine Vielzahl von Faktoren und unterschiedliche Akteure aufeinander. Es ist nicht nur der
offentliche Sektor an der Regionalentwicklung beteiligt, sondern auch die Wirtschaft und
die Bevolkerung (Chilla, Kiihne, Neufeld, 2016, S. 38-55).

Die regionale Kulinarik ist ein potentieller Treiber fir die Entwicklung eines Ortes, da sie mit
vielen lokalen Gutern (Méarkte, Festivals, etc.) in Verbindung steht und diese aufwerten kann
(Tregear, Arfini, Belletti & Marescotti, 2007, S. 14). Bedeutende Schlisselelemente inner-
halb der Regionalentwicklung sind zum einen das Wissen um die wirtschaftliche Kraft Kuli-
narik, und zum anderen, auch das Wissen welchen Einfluss die Kulinarik auf die Entwick-
lung einer Region hat (Yeoman, et al., 2015, S. 230). Des Weiteren wird angenommen,
dass im Zuge der Regionalentwicklung neuartige Interaktionen und Aktivitaéten von Akteu-
ren initilert werden, um die Entwicklung neuer und innovativer regional Produkte zu férdern

(Tregear et al., 2007, S. 14). Wissenschattler, die sich mit diesem Thema befassen stellten
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3 Ergebnisse

fest, dass sich der kulinarische Tourismus positiv auf die Produktion der Lebensmittel in

einer Region auswirkt und dadurch die Produktion erhéht (Yeoman, et al., 2015, S. 230).

Der Tourismus wurde lange Zeit nur als ein relativ kleiner Industriezweig betrachtet. Den
Menschen war nicht bewusst, welch grof3en Stellenwert das Reisen hat und wie es die
nationale Entwicklung beeinflusst. Heute weil3 man, dass ohne das Reiseverhalten der
Menschen, die Zahlen der Einkinfte, welche Touristen ins Land bringen, viel geringer aus-
fallen wirden, diese jedoch wesentlich sind fiir die regionale Entwicklung. Durch den Tou-
rismus konnten mehr Arbeitsplatze geschaffen und mehr Menschen beschéftigt werden
(Hall, et al., 2011, S. 26). Die regionale Wertschopfung kann durch den Reiseverkehr in
einem Land wesentlich gesteigert werden. Wichtige Erfolgsfaktoren hierfur sind lokale Ak-

teure mit denen eine Kooperation eingegangen wird (Oberbauer, 2017, S. 10).

Aufgrund der engen Verbindung von Tourismus und Kulinarik ergeben sich bedeutende
Moglichkeiten der Produktentwicklung, welche im landlichen Raum eine Diversifikation her-
vorrufen kénnen (Hall, et al., 2011, S. 26). Durch eine Diversifikation im Tourismus, in der
Landwirtschaft und im Veranstaltungsbereich, versuchen landliche Gemeinden ihr lokales
Wirtschaftswachstum anzukurbeln (Star, et al., 2020, S. 325). Die Diversifikation fihrt im
weiteren Sinne zu einer Spezialisierung der Produkte in einer Region. Um daraus einen
Nutzen fur die Entwicklung der Region zu ziehen, werden beispielsweise spezialisierte Res-
taurantmenus, der Einkauf direkt beim Bauern oder Genusswanderwege angeboten und
der Schwerpunkt auf die lokale Kiiche gelegt (Hall, et al., 2011, S. 26). Bezeichnet werden
Angebote dieser Art als kreative ,Food-Cluster®. Fir die Entwicklung solcher ,Food-Cluster”
ist es notwendig lokale Ressourcen des landwirtschaftlichen und kulturellen Sektors einzu-
setzen. So kann eine unverwechselbare lokale Identitat und auch ein marktfahiges Regi-
onsbild gefordert werden (Lee, Wall, Kovacs, 2015, S. 133). Das vermehrte Interesse an
regionalen Produkten kann darliber hinaus die Gemeinschaft, die Kultur und ldentitat einer
Region fordern (Hall, et al., 2011, S. 26). Die regionale Kulinarik ist ein Teil des kulturellen
Kapitals einer Region. Mehrere empirische Studien haben gezeigt, dass landliche Gebiete,
soziale und wirtschaftliche Vorteile aus der Férderung der regionalen Kulinarik ziehen kén-
nen (Tregear et al., 2007, S. 12).

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass der Tourismus wesentlich dazu bei-
tragt eine regionale kulinarische Identitat und nachhaltige Lebensmittelsysteme zu entwi-
ckeln (Hall, et al., 2011, S. 26). Daruber hinaus kann durch ein umfangreiches kulinarisches

Angebot die Wertschdpfung einer Region gesteigert werden (Oberbauer, 2017, S. 10).
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3.2.2 ,,Food Tourismus* als Marktsegment

Die Frage ob ,Food Tourismus® als selbststandiges Marktsegment angesehen werden
kann, muss jede Region fir sich selbst entscheiden. Die Region muss zum einen abschét-
zen, ob es noch Touristen auf dem Markt gibt, die nicht von ihrer Destination begeistert
sind, beziehungsweise die sich von keinen Aktivitaten oder Attraktionen der Region ange-
zogen fihlen. Zum anderen muss evaluiert werden, ob die Region Uberhaupt die Mdglich-
keit besitzt qualitativ hochwertige Produkte und Dienstleistungen zu liefern (McKercher,
Okumus, F. & Okumus, B., 2008, S. 146).

Am Beispiel Osterreich lasst sich erkennen, dass regionale Speisen und Getranke unter
den Top 10 Entscheidungsgriinden liegen, warum sich Touristen fiir dieses Land als Ur-
laubsort entscheiden. Mit 18 % im Sommer und 14 % im Winter spielt es eine bedeutende
Rolle (WKO, 2019, S. 15). Restaurantbesuche und der Genuss regionaler Speisen und
Getranke gehért zu den Top 10 der Aktivitaten, welche die Urlaubsgaste sowohl im Winter
als auch im Sommer austiben (WKO, 2019, S. 16). Fir die 6sterreichische Wirtschaft sind
die Gastronomiebetriebe ein sehr wichtiger Wirtschaftsbereich der unter anderem durch
den Tourismus Einnahmen fur das Land bringt (WKO, 2019, S. 18). Ein wichtiger Grund fur
die Attraktivitat Osterreichs als Reiseland, ist die besondere Qualitat von Speisen und Ge-
tranken (WKO, 2019, S. 27). Wie in den nachfolgenden Kapiteln erklart wird, spielt die Ku-
linarik auch eine wichtige Rolle im ,Steirischen Vulkanland® und dessen Regionalentwick-

lung.

3.3 Regionalentwicklung ,,Steirisches Vulkanland*

Die folgenden Kapitel beziehen sich auf das ,Steirische Vulkanland“ und sollen einen tiefe-

ren Einblick in die Regionalentwicklung und deren Komponenten in der Region geben.

Das ,Steirische Vulkanland®, welches in den vorangegangenen Kapiteln bereits beschrie-
ben wurde, méchte die regionale Entwicklung innovativ gestalten (Die Marke steirisches
Vulkanland, 0.J.). Der Grundsatz, beziehungsweise die Vision, des Regionalmanagements

Sudoststeiermark und der Steirisches Vulkanland GmbH lautet:

,Unsere Region zukunftsfahig gestalten heil3t auf einem langfristigen, transformati-

ven, ganzheitlichen Entwicklungsprozess, regionalen Projekten gemeinsam mit den
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Akteuren, Blrgerinnen und Partnern kooperativ entlang der Wirtschaftsthemen Kuli-
narik, Handwerk & Energie, Lebenskraft bauen® (Regionalmanagement Stidoststeier-

mark, 0.J.).

Um die Vielfalt der rAumlichen Funktionen im landlichen Raum zu erkennen und mit den
Unvereinbarkeiten umgehen zu kdnnen, muss eine differenzierte Betrachtung angewendet
werden. Der Begriff ,Zukunftsfahigkeit® soll den Begriff ,regionale Entwicklung“ ergénzen.
Damit die Entwicklung durch eine ganzheitliche Vision unterstitzt wird, werden sowohl 6ko-
logische als auch soziale Uberlegungen in der Region beriicksichtigt (Regionalmanage-

ment SUdoststeiermark, Region Steirisches Vulkanland, 2018, S. 3).

Dem Begriff ,wirtschaftliche Zukunftsfahigkeit* wird im ,Steirischen Vulkanland“ sehr viel
Aufmerksamkeit geschenkt. Arbeitsplatze und auch die regionale Wertschopfung sind Be-
standteile der regionalen Wirtschaftskreislaufe. Eine gute Regionalwirtschaft hangt im ,Stei-
rischen Vulkanland“ sehr von einer guten Beziehung der Bevolkerung miteinander ab. Die
sogenannte wirtschaftliche Zukunftsfahigkeit wére unter anderem ohne der Starkung regi-
onaler Betriebe, der Veredelung von Produkten und der Wertschatzung des heimischen
Handwerks nicht moglich (Wirtschaftliche Zukunftsfahigkeit — Regionalwirtschaft, 0.J.).

Die Erweiterung der Regionalwirtschaft und die Erhéhung der regionalen Wertschépfung
soll durch Sektoren wie Kulinarik, Handwerk, Tourismus etc. aktiviert werden. Das ,Steiri-
sche Vulkanland® verfolgt die Strategie, dass es unter dem Namen ,kulinarische Region
Osterreichs“ bekannt wird. Damit diese Strategie erreicht werden kann, muss ein bestimm-
tes Niveau bei der Ess- und Trinkkultur, qualitativ hochwertige Produkte und noch vieles
mehr erreicht werden. Die Starken der Region sind vielfaltig. Sie beinhalten unter anderem
vitale Lebensmittel, Ruhe oder die besondere Natur- und Kulturlandschaft. Fur den Touris-
mus sind diese Starken unerlasslich und auch flr eine identitatshildende Positionierung
wichtig (Steiner, 2011, S. 26). Welchen Einfluss die Wirtschaftskraft ,Kulinarik zeigt wird

im nachfolgenden Kapitel naher erlautert.

3.3.1 Wirtschaftskraft ,,Kulinarik*

Das ,Steirische Vulkanland® legt groRen Wert auf Lebensmittel, die eine hohe Qualitat ha-
ben und achtet besonders darauf, dass diese aus der Region kommen. Mittlerweile ist dies
bis Gber die Regionsgrenzen hinaus bekannt. Der Grund fur dieses gute Image ist das Pro-

jekt ,Wirtschaftskraft Kulinarik im Steirischen Vulkanland®“. Das Ziel dieses Projektes war

11
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es, dass das Vulkanland als kulinarische Region Osterreichs bekannt wurde. In der Periode
2007 bis 2014 kam es in der Region zu einer Steigerung in der Anzahl der Kulinarikprodu-
zenten, die sich den regionsspezifischen Veredelungstechniken verschrieben haben. In die-
sem Zeitraum wurden nicht nur vorhandene Produkte gestarkt, sondern auch neue Pro-
dukte entwickelt, die alle unter dem Namen ,Steirisches Vulkanland® gefiihrt werden. Die
Regionalitat steht dabei im Mittelpunkt des Projektes. Rund um das Thema Kulinarik wird
standig an der Angebotsentwicklung, am Angebotsdesign, an der Regionalitat, an der Ver-
edelung und an der Produktentwicklung gearbeitet (Steirisches Vulkanland Regionalent-
wicklung GmbH, 2014, S. 89).

3.3.2 Kulinarische Angebote

Im ,Steirischen Vulkanland® gibt es einige Betriebe die aufgrund ihrer Besucherzahlen her-
vorstechen und den Géasten ein hervorragendes Genusserlebnis bereiten. Die Top 6 der
meistbesuchten Kulinarik Betriebe in der Region im Jahr 2019 sind laut Statistik der Steiri-
schen Tourismus GmbH:

e Zotter Schoko-Laden-Theater mit Essbarem Tiergarten — 273 000 Besucher

¢ Vulcano Schinkenmanufaktur — 27 800 Besucher

e Golles Schnapsbrennerei & Essigmanufaktur — 21 500 Besucher

o Gesamtsteirische Vinothek — ca. 20 000 Besucher

e Genussgut Krispel — ca. 20 000 Besucher

e Fromagerie Riegersburg — 11 068 Besucher (Steirische Tourismus GmbH, 2019).

Darluber hinaus gibt es in der Region eine breite Palette an kulinarischen und gastronomi-
schen Angeboten, um die Touristen aber auch die Einheimischen zu begeistern. Das ,Stei-
rische Vulkanland* ist nicht nur in Osterreich fiir die zahlreichen Spitzen- und Haubenkdche
bekannt, sondern auch Uber die Grenzen des Landes hinaus. Die Kreativitat der Produzen-
ten kennt keine Grenzen. Angeboten werden jede Menge neu entwickelte Produkte sowie
Genusstouren und kulinarische Highlights (Kulinarische Region — Was hier wéchst hat
Wert, 0.J.).

Der kulinarische Herbst, der kulinarische Highway, Verkostungen sowie der Besuch bei ei-
nem Buschenschank, sind nur einige Angebote welche Gaste dazu bewegt in diese Region
zu reisen. Ein Besuch bei einem Buschenschank ist in der Region des ,Steirischen Vulkan-

landes® unerlasslich und z&hlt zu den beliebtesten kulinarischen Ausflugszielen in der Sid-
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oststeiermark (Glosl, 0.J.). Das Genussgut Krispel ist eines der meistbesuchten Ausflugs-
Ziele in der Region. Dieser Buschenschank ist daflir bekannt eine Vielzahl kulinarischer

Spezialitaten rund um das Wollschwein anzubieten (Krispel, 2018).

Das ,Steirische Vulkanland® ist auch eine sehr veranstaltungsreiche Region. Bei Veranstal-
tungen wie dem ,kulinarischen Herbst“ schliel3en sich gastronomische und kulinarische Be-
triebe zusammen, um den Gasten im Zuge der Veranstaltung das vielféltige Angebot der
Region naherzubringen. Hier 6ffnen 10 Betriebe ihre Tilren und laden zu einem vielfaltigen
kulinarischen Streifzug ein. Mit dabei sind auch die Betriebe Zotter und Vulcano, welche
den ersten und zweiten Platz der meistbesuchten Kulinarik Betriebe im ,Steirischen Vulk-

anland” belegen (Kulinarischer Herbst, 0.J.).

Ein zukunftig einzigartiges touristisches Angebot in der Region soll die ,Route 66 — Stral3e
der Lebenslust” darstellen, die sich entlang der BundesstralRe B66 erstreckt. Dadurch soll
das ,Steirische Vulkanland® zur starksten Kulinarikdestination Europas werden. Den Gas-
ten wird Genuss, Erlebnis und Regionalitat garantiert (Fend, 2020). Entlang dieses
Highways befinden sich 100 Kulinarikbetriebe, die ihre Tore fur die Touristen 6ffnen. Das
,oteirische Vulkanland® arbeitet daran ein Navigationssystem zu entwickeln welches durch
die Route fuhrt. Des Weiteren wollen sie mit den Betrieben entlang des Highways eine
gemeinsame Vermarktungsstrategie schaffen (Stadtgemeine Feldbach, 0.J.).

3.3.3 Gastronomische und kulinarische Betriebe

Gastronomische und kulinarische Betriebe bilden das kulinarische Konstrukt des ,Steiri-
schen Vulkanlandes®. Diese legen sehr viel Wert auf Auszeichnung und Innovation. Bereits
vor einigen Jahren wurden ca. 650 Betriebe in der Region gezahilt, die sich alle der Gastro-
nomie verschrieben haben. Sie setzen sich aus Gasthausern, Buschenschenken, Kaffee-
hausern und Haubenlokalen zusammen. Das ,Steirische Vulkanland® ist zu einem beliebten
Ausflugs- und Urlaubsziel geworden. Grund daflr sind die kulinarischen Qualitatsprodukte,
die die Region maf3geblich pragen. Von Schokolade bis Wollschwein, von Wein bis Essig,
fur jeden ist etwas dabei (Steiner, 2011, S. 42-43).

Einige Betriebe haben sich der Produktion verschrieben und bieten ihren Kunden Schau-
raume und FUhrungen, andere hingegen verbinden das Genusserlebnis mit Nachtigungs-

maglichkeiten und schaffen somit ein Gesamtpaket (Betriebsibersicht, 0.J.). Ein Beispiel
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fur das Erstgenannte ist die Zotter Schokoladenmanufaktur, welche ihren Gasten Fihrun-
gen durch die Welt der Schokolade anbietet. Die Schokoladenfabrik ist lediglich ein Aus-
flugsziel und bietet selbst keine Nachtigungsmoglichkeiten an (Das ist Zotter, 0.J.). Das
Genussgut ,Krispel“ verbindet im Gegensatz dazu, Kulinarik mit Nachtigung und ermdglicht
den Gasten direkt vor Ort zu Gbernachten (Krispel, 2018).

Um nun auch Gaste auf die Betriebe und Angebote des ,Steirischen Vulkanlandes® auf-
merksam zu machen, ist auch die Vermarktung der Region von Bedeutung, welche im

nachfolgenden Kapitel behandelt wird.
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3.4 Kulinarische Vermarktung der Region ,,Steirisches Vulkan-

land*

In diesem Kapitel wird der Begriff ,Marketing“ erlautert, um anschlieRend einen Uberblick

Uber die kulinarische Vermarktung der Region ,Steirisches Vulkanland® zu geben.

,Der Grundgedanke des Marketing — die konsequente Ausrichtung des gesamten Un-
ternehmens an den Bedirfnissen des Marktes — hat sich in den meisten Branchen
und Unternehmen durchgesetzt. (...) Das rechtzeitige Erkennen und Bewaltigen von
Marktveranderungen gehort zu jenen unternehmerischen Aufgaben, die dem Marke-

ting als Unternehmensfunktion zugeordnet werden® (Bruhn, 2010, S. 13).

Vor allem im landlichen Raum ist es wesentlich, dass das Marketing nicht die Planung er-
setzt, sondern dass beide in einer Symbiose stehen und sich gegenseitig ergdnzen. Mar-
keting kann dabei auf nationalen, regionalen und lokalen Ebenen realisiert werden (Hall,
Kirkpatrick & Mitchell, 2005, S. 89).

Die Marketingstrategien innerhalb des ,Steirischen Vulkanlandes® legen den Fokus auf re-
gionale Bereiche. Durch das Empfehlungsmarketing wird in erster Linie die regionale Be-
volkerung angesprochen (Steiner, 2011, S. 61). Die Bevolkerung ist stolz auf ihre Region
und teilt das in Gespréachen auch gerne offen nach auf3en hin mit. Da die Marketingstrategie
auf die regionale Bevolkerung zugeschnitten ist, bezeichnet man die Strategie als Innen-
Marketing. Dass dieses die Bekanntheit und die Wertschatzung nach auf3en hin steigert, ist
ein positiver Nebeneffekt (Moik, 2015, S. 23). Mit Hilfe von Veranstaltungen sowie regiona-
len Medienvertretern wird unter anderem auch die Bevdlkerung auf die Ressourcen des
Vulkanlandes aufmerksam gemacht. Nattrlich ist die Region auch in den sozialen Netzwer-
ken wie Instagram und Facebook zu finden (Steiner, 2011, S. 61). Die Region konzentriert
sich bei ihrem Marketing auf die Begriffe ,Kulinarik®, ,Handwerk® und ,Lebenskraft‘. Das
LSteirische Vulkanland® wird als kulinarische Region und in Verbindung mit dem Leitspruch:
~Was hier wachst hat Wert!“ vermarktet (Kulinarische Region — Was hier wachst hat Wert,
0.J.). Kulinarische Betriebe sind eine Anziehungskraft fur viele Touristen in der Region
(Steiner, 2011, S. 42). Eine der wichtigsten Grundlagen fir das Image einer Region ist das
kulinarische Angebot. Dieses ist eines der wesentlichsten Kriterien bei der Wahl des Rei-
sezieles und beeinflusst die Entscheidung der Touristen (Lan et al., 2012, S. 610). In Bezug
auf den Begriff ,Kulinarik® mochte das ,Steirische Vulkanland® eine Region mit aul3erge-

wohnlicher Ess- und Trinkkultur sein, welches qualitativ hochwertige Produkte beinhaltet.

15



3 Ergebnisse

Des Weiteren wird versucht durch Gemeinschaftsmarken, Produktkooperationen, Produk-
tinnovationen und einer regionalen Festkultur die Region zu férdern und zu stérken (Steiner,
2011, S. 26).

Zusammengefasst kann festgehalten werden, dass das ,Steirische Vulkanland® in den letz-
ten Jahren Uber die Grenzen hinaus fur seine kulinarischen Kdstlichkeiten bekannt wurde.
Daruber hinaus konnten bis dato zahlreiche Auszeichnungen und Goldmedaillen fur regio-
nale Kulinarik und Dienstleistungen gewonnen und entgegen genommen werden (Kulinari-

sche Region — Was hier wachst hat Wert, 0.J.).
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4 Schlussfolgerung

In diesem Kapitel werden die wichtigsten Punkte zusammengefasst und die Literatur so-
wie die Methodik der Arbeit naher analysiert. Des Weiteren werden offene Fragen erlau-

tert. Die Autorin wird sich anschlieBend auch personlich zum Thema auf3ern.

4.1 Zusammenfassung der Ergebnisse

Die Bedeutung des Begriffs ,Food Tourismus® hat sich in den letzten Jahren verandert und
es wurde ihm immer mehr Bedeutung zugeschrieben. Regionen welche nicht am Meer oder
in den Bergen liegen, konnten sich somit einen Namen machen. Ein Beispiel ist das Wein-
viertel, welches das groRRte Weinbaugebiet Osterreichs ist und lber die Grenze hinaus fir
seinen aul3ergewohnlichen Wein bekannt wurde (Nichterl, 2008, S. 11). Speisen wie der
Parmaschinken, Dresdner Christstollen oder Gruyére haben spezifische Eigenschaften, die

sie ihrem regionalen Ursprung verdanken (May, Sidali, Spiller, Tschofen, 2015, S. 31).

Aus den Ergebnissen lasst sich schlieRen, dass die Kulinarik eine wichtige Rolle in der
Regionalentwicklung spielt und in Osterreich einen bedeutenden Anteil des Staatshaushal-

tes erwirtschaftet.

Es lasst sich sagen, dass die Kulinarik, beziehungsweise der ,Food Tourismus®, in Oster-
reich als eigenes Marktsegment gesehen werden kann. Die regionalen Speisen und Ge-
tranke zahlen in Osterreich zu den Top 10 Entscheidungsgriinden fur Urlauber, um Oster-
reich als Urlaubsziel auszuwahlen (WKO, 2019, S. 15). Heute weil3 man auch, dass die
Zahlen der touristischen Einkinfte ohne den Reiseverkehr viel geringer ausfallen wirden.
AulRerdem bringt der Tourismus neben Reisenden auch Arbeitsplatze in eine Region. (Hall,
et al., 2011, S. 26). Die regionale Wertschopfung kann durch den Tourismus jedenfalls ge-
steigert werden (Oberbauer, 2017, S. 10). Durch die enge Verbindung von Tourismus und
Kulinarik ergeben sich Mdglichkeiten der Produktentwicklung und Diversifikation. Im landli-
chen Raum fihrt das im weiteren Sinne zu einer Spezialisierung der Produkte. Daraus las-
sen sich anschlieRend unter anderem Genusswanderwege und —touren gestalten. Dabei
wird der Schwerpunkt auf die lokale Kiiche gelegt (Hall, et al., 2011, S. 26). Die Gemeinden
des ,Steirischen Vulkanlandes® sind sich dessen bewusst und versuchen den gré3tmogli-
chen Nutzen aus ihrer Kulinarik und ihrem Tourismusangebot zu ziehen. Viele Betriebe
schliel3en sich zusammen und versuchen das optimalste und auf3ergewdhnlichste Genus-
serlebnis fir ihre Géaste zu schaffen. Durch die Kulinarik wurde die Region sogar tber die
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Grenzen Osterreichs hinaus bekannter und durch gezieltes Marketing kbnnen auch neue
Gaste gewonnen werden. Das ,Steirische Vulkanland“ versucht durch seine Marketingstra-

tegie auch die lokale Bevolkerung anzulocken und einzubinden.

Die Region konzentriert sich in ihrem Marketing nicht nur auf den Begriff ,Kulinarik®, son-
dern auch auf Handwerk und Lebenskraft. Durch das Schaffen der Marke ,Steirisches Vul-
kanland“ haben die Gemeinden ein gemeinsames Ziel und kénnen sich daran festhalten.
Daruber hinaus ist es auch fir die Betriebe ein Leitftaden um nachhaltig, wirtschaftlich und

regional zu denken und in der Region bekannt zu werden (Moik, 2015, S. 27).

4.2 Kritik an der Arbeit

Die Literatur, welche fur diese Arbeit zur Anwendung kam, leistete einen grof3en Beitrag,
um die Forschungsfragen beantworten zu kénnen. Der Begriff ,Food Tourismus* ist ein in-
ternationaler Begriff, welcher im deutschen und englischen Sprachraum gleichermalfien
verwendet wird. Demzufolge konnte ausreichend englischsprachige Literatur ausfindig ge-
macht werden. Bezugnehmend auf die Fachliteratur, welche sich auf das ,Steirische Vulk-
anland® bezieht, konnte auch auf den deutschsprachigen Begriff ,Kulinarik Tourismus® zu-
rickgegriffen werden. Um die Forschungsfragen beantworten zu kénnen, waren die Inhalte
der Website des ,Steirischen Vulkanlandes® wesentlich. Diese mussten ausflihrlich analy-
siert und gepriift werden, um Inhalte, welche fur diese Arbeit relevant waren, verwenden zu
kénnen. Von besonderer Bedeutung war es hierbei, fundierte Texte von Werbetexten zu
unterscheiden. Es konnten jedoch wichtige Inhalte herausgefiltert, fir diese Arbeit als
zweckmaRig gewertet und herangezogen werden. Die Vielzahl der Marketingdefinitionen
welche aus der Literatur hervorging, stellte eine Herausforderung dar, weil es die wesentli-
chen Definitionen herauszufiltern galt, welche fir diese Arbeit geeignet sind. Da sich un-
zahlige Autoren mit diesem Begriff beschéaftigt haben, gab es eine breite Palette an Defini-
tionen und Moglichkeiten.

4.3 Ausblick und offene Fragen

Durch die Auseinandersetzung mit dem Thema ,Food Tourismus im Steirischen Vulkan-
land“ und der Verschriftlichung dieser Arbeit, zeigten sich weitere Fragestellungen, welche
fur angehende wissenschaftliche Arbeiten in Frage kommen. Interessant und aufschluss-
reich ware es, eine Primarerhebung zu bestimmten Thematiken vorzunehmen. Beispiels-

weise konnten direkt Touristen befragt werden, was sie an der Region anziehend finden
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und wie sie auf die Region aufmerksam geworden sind. Um einen besseren Einblick in die
vielfaltigen Touristikangebote zu bekommen, kénnte eine persoénliche Besichtigung vor Ort
unterstitzend wirken, um neue Forschungsfragen zu generieren. Des Weiteren kénnte die
Frage erforscht werden, inwieweit sich die Lebensqualitat der Bevélkerung im ,Steirischen
Vulkanland“ durch den vermehrten Tourismus in der Region verandert. Bisher wurde haupt-
sachlich die Lebensqualitat in Bezug auf die Marke ,Steirisches Vulkanland® analysiert und

nicht, ob und wie sie sich durch den vermehrten Tourismus in der Region verandert.

Lewicka weist darauf hin, dass emotionale Verbindungen mit einem Land, Menschen das
Geflhl von Stabilitat geben und ihnen aus ldentitatskrisen helfen kénne (2008, S. 211). An
dieser Stelle kénnte daher auch analysiert werden, ob sich die Bevolkerung mit der Marke
»oteirisches Vulkanland® identifizieren kann und inwiefern sie sich mit der Marke verbunden
fahlt.

Fur eine weitere wissenschaftliche Auseinandersetzung kénnten folgende Forschungsfra-

gen wertvoll sein:

e Welchen Einfluss beziehungsweise welche Auswirkungen hat der vermehrte Tou-

rismus auf die Lebensqualitat der Bevolkerung im ,Steirischen Vulkanland“?

e Inwieweit fuhlt sich die Bevdlkerung der Sidoststeiermark mit der Marke ,Steiri-

sches Vulkanland“ verbunden?

4.4 Personliches Statement

Die hier vorliegende Bachelorarbeit war fiir mich ein sehr personliches und faszinierendes
Thema, mit dem ich mich lange und sehr gerne auseinandergesetzt habe. Da ich aus dem
,oteirischen Vulkanland“ stamme, lag mir das Thema sehr am Herzen. Aufgrund der Re-
cherche zum Thema ,Food Tourismus®, wurde mir klar, dass dies ein komplexer und viel-
schichtiger Begriff mit vielen Facetten ist. Durch diese Arbeit habe ich erfahren, dass Tou-
rismus generell und in der Region ,Steirisches Vulkanland® insbesondere ,Food Touris-
mus®, ein wichtiger Bestandteil des Wirtschaftskreislaufes und der Regionalentwicklung
sind. Man kann erkennen, dass sich die Menschen in der Region mit ihren Veranstaltungen
und Angeboten sehr viel Mihe geben, um die Vision des ,Steirischen Vulkanlandes* um-
zusetzen und somit ihre Heimatregion zu stérken und zu fordern. Die Entwickler der Region

haben erkannt, dass man zusammen mehr erreichen kann als alleine. Durch die Marke
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,oteirisches Vulkanland® kann die Region besser vermarktet werden. Sie ist auch ein Leit-
faden fur viele Produzenten und Betriebe, welche sich daran orientieren kdnnen und somit
auch mehr erwirtschaften. Dies ist nicht nur ein Vorteil fir die Region im Allgemeinen, son-

dern auch fur jeden einzelnen personlich.
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