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Zusammenfassung

Die wachsende Konkurrenz im Tourismus fordert von Tourismusorganisation
vermehrt eine klare Markenpositionierung im Wettbewerb. Eine pragnant definierte
Destinationsmarke als Teil der Positionierungsstrategie vermag es, im immer
groller werdenden Wettbewerb das angebotene touristische Leistungsbindel zu
starken. Um eine langfristig erfolgreiche Tourismusmarke etablieren zu kdnnen,
bedarf es einer Ubereinstimmung der Markenidentitdt und dem wahrgenommen
Image der Marke. Das Ziel dieser Forschungsarbeit war es, zu erheben, wie das
vermittelte Selbstbild der Tourismusregion Lech Zurs von den Touristinnen vor Ort
wahrgenommen wird. Fundierte wissenschaftliche Literatur und fachrelevante
Studien bildeten die Grundlage fur die Formulierung der Forschungsfrage, die

lautet:

Inwieweit entspricht die Markenpositionierung des Tourismusregion Lech Zirs in
der Wintersaison dem wahrgenommenen Image der Winter-Touristinnen in Lech

Zirs?

Um diese Forschungsfrage zu beantworten, wurde ein standardisierter schriftlicher
Fragebogen als Methode gewahlt. Dazu wurde ein Quotensample mit 200 Winter-
Touristinnen anhand der Variablen Geschlecht, Alter und Herkunftsland
herangezogen. Die HypothesenUberprifung konnte signifikant bestatigen, dass das
Herkunftsland der Winter-Touristinnen die Wahrnehmung des Images beeinflusst.
Zudem konnte auch aufgezeigt werden, dass Winter-Touristinnen mit
zunehmendem Alter das wahrgenommene kognitive Image positiver bewerten.
Uberraschenderweise konnte jedoch kein signifikanter Zusammenhang zwischen
der Anzahl der Aufenthalte und dem wahrgenommen Image festgestellt werden.
Zusammenfassend kann anhand der deskriptiven und statistischen Analysen
festgehalten werden, dass die Positionierung der Marke Lech Zirs dem

wahrgenommenen Image der Winter-Touristinnen entspricht.



Abstract

The increasing competition in tourism requires a clear brand positioning of tourism
organizations. It is of utmost importance to align the brand identity with the perceived
image of the brand in order to establish a long-term successful tourism brand. This
thesis aims to evaluate the perception of the self-created image by the ski region
Lech Zirs. Scientific literature as well as relevant papers and studies build the base

of the following research question:

To what extend corresponds the brand positioning of the tourism region Lech Zirs

in winter season with the perceived image of its winter tourists?

The chosen method to answer the former research question in this thesis are
standardized written questionnaires. Interview information of 200 winter tourists
divided in the variables of sex, age and country of origin are evaluated. The analyses
proof that the country of origin influences the perception of the image significantly.
Moreover, the research paper shows that winter tourists perceive the image more
positively with increasing age. Surprisingly, however, there is no significant
alignment of the number of visits and the perceived image of the holiday region. In
conclusion, regarding the descriptive as well as statistical analyses the brand

positioning of Lech Zirs corresponds with the perceived image of its winter tourists.
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1 Einleitung

In Osterreich zahlt die Tourismusbranche als wichtiger Wirtschaftsfaktor und ist
besonders in landlichen Gebieten essentiell. Vor allem die Gebirgsketten im
westlichen Teil Osterreichs locken in der Wintersaison zahlreiche
Naturliebhaberlnnen an. Dies belegt auch eine Statistik des 0Osterreichischen
Instituts fir Wirtschaftsforschung. So konnten in der Wintersaison 2017 Umsatze
von 13,3 Mrd. Euro erzielt werden, im Gegensatz dazu beliefen sich die Umsatze in
der Sommersaison 2017 auf 12,7 Mrd. Euro. Ein Blick auf die Umsatzzahlen der
vergangenen Jahre |asst erkennen, dass der Tourismus in Osterreich sowohl in der

Wintersaison wie auch in der Sommersaison boomt. (Vgl. WIFO, o0.J)

Doch nicht nur in Osterreich ist diese Entwicklung deutlich zu beobachten, auch
international gesehen verzeichnet die Tourismusbranche wachsende Zahlen. Laut
dem World Tourism Barometer der UNWTO stiegen die Anklnfte der Touristinnen
in den letzten sieben Jahren kontinuierlich an. Von 680 Millionen im Jahre 2000
verdoppelte sich diese Zahl im Jahre 2017 auf 1,3 Mrd. Touristinnen weltweit. (Vgl.
UNTWO, 2018: 4)

Die kontinuierliche, starke Nachfrage der letzten Jahre verscharfte auch den
Wettbewerb in der Branche. So wird im Tourismus die Differenzierung im Angebot,
wie auch im kommunikativen Auftritt wichtiger denn je. Eine klar definierte
Destinationsmarke als Teil der Positionierungsstrategie vermag es, im immer
grolier werdenden Wettbewerb das Tourismusprodukt der Destination zu starken
und das Vertrauen von Touristinnen langfristig zu gewinnen. (Vgl. Bieger/Bertitelli,
2013: 173f.) Tourismusorganisationen sind deshalb dazu aufgefordert, die
wesentlichen Kernkomponenten der Destinationsmarke zu identifizieren und eine
auf die Marke abgestimmte Postierung zu finden. Jedoch stellt dies eine
wesentliche Herausforderung dar. Denn im Gegensatz zu Konsumgutermarken
vereint eine Destinationsmarke ein Blndel an Leistungen unterschiedlicher
Anbieterlnnen, die gemeinsam eine Marke reprasentieren. Ein erfolgreich

umgesetztes Tourismusmarketing zeichnet sich dadurch aus, dass das vermittelte



Selbstbild beziehungsweise die Markenpositionierung mit dem wahrgenommen

Fremdbild der Marke Ubereinstimmt.

1.1 Problemstellung

Eine Imageanalyse ist nicht nur flr physische Produkte essentiell, um die optimale
Positionierung der Marke zu finden, sondern auch flr Dienstleistungsprodukte.
Gerade im Tourismusbereich kann eine Imagemessung, nicht zuletzt deshalb, weil
der Wettbewerb in der Branche durch die Internationalisierung immer gréf3er und
intensiver wird, eine starke Marke formen. Vorwiegend werden Imageanalysen von
Stadten durchgefiihrt, landliche Regionen in Osterreich, die sich auf den
Wintersporttourismus fokussiert haben, finden bis dato wenig Beachtung. Dieser
Umstand ist dahingehend tiberraschend, da Osterreich, wie bereits in der Einleitung

erlautert, wesentliche Erfolge durch den Wintertourismus erzielen kann.

Die Tourismusregion Lech Zirs zahlt zu den international bekanntesten
Wintersport-Destination und spricht als eine der starksten Tourismusregionen in
ganz Osterreich zahlreiche  Winter-Touristinnen aus  unterschiedlichen
Herkunftslandern an. Gemessen an den Nachtigungszahlen fir die Wintersaison
2017/2018 belegt die Region Lech Zurs unter den Wintersportregionen in
Vorarlberg den ersten Platz. (Vgl. Statistik Austria, 2019) Nicht nur die
physiographischen Besonderheiten, sondern ebenso intensive Kommunikations-
und MarketingmalRnahmen sind flr diesen Erfolg maldgeblich verantwortlich.
Ungeachtet dessen erfordert die verscharfte Marktsituation eine kontinuierliche
Anpassung der kommunizierten Markenversprechen, welche die
Imagewahrnehmung der Touristinnen malgeblich beeinflussen. Ziel der
Vermarktung beziehungsweise des Marketings ist es, eine Ubereinstimmung der
Erwartungen der Touristinnen und der vermittelten Leistungsversprechen der

Marke zu schaffen.

Am Beispiel der Tourismusregion Lech Zirs gilt es daher, zu untersuchen, wie die

kommunikativ vermittelte Destinationsmarke, also die Markenidentitat, dem



wahrgenommenen Fremdbild der Winter-Touristinnen vor Ort entspricht. Abgeleitet
von dieser Problemstellung wird im Rahmen dieser Arbeit somit folgende

Forschungsfrage beantwortet:

Inwiefern entspricht die Markenpositionierung der Tourismusregion Lech
Zurs in der Wintersaison dem wahrgenommenen Image der Winter-

Touristinnen in Lech Ziirs?

Um diese Problemstellung umfassend bearbeiten zu kdnnen, wird einerseits zuerst
auf bisherige Untersuchungen in diesem Bereich eingegangen, bevor im zweiten
Teil der vorliegenden Arbeit eine empirische Forschung, welche in der Destination

Lech Zirs durchgefihrt wurde, beschrieben wird.

1.2 Zielsetzung und Methode der Arbeit

Das Hauptziel dieser Arbeit ist es, die Markenpositionierung der Tourismusregion
Lech Zurs und das daraus resultierende Markenimage der Winter-Touristinnen zu
analysieren. Um der vorliegenden Arbeit einen Rahmen zu geben, wurde eingangs
(siehe Kapitel 1.1) die Forschungsfrage prasentiert. Um die Forschungsfrage
anhand empirisch erfasster Daten beantworten zu kdénnen, wurde den
Teilnehmerlnnen ein quantitativer schriftlicher Fragebogen ausgehandigt, welcher
in Anwesenheit der Interviewenden zu beantworten war. Die Iltems fir den
standardisierten Fragebogen wurden aus fundierter wissenschaftlicher Literatur und
anhand des strategischen Markenprofils der Tourismusorganisation Lech Zirs
abgeleitet. Die Stichprobe der Befragung belauft sich auf 200 Winter-Touristinnen,
die in Lech Zurs den Winterurlaub verbringen und mindestens 30 Jahre alt sind. Auf
Basis der gewonnen Erkenntnisse wird die Forschungsfrage beantwortet,

Handlungsempfehlungen flr die Tourismusregion Lech.



1.3 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit gliedert sich in einen Theorie- und in einen Praxisteil und

umfasst insgesamt neun Kapitel.

Im ersten Kapitel erfolgt eine EinflUhrung zum Thema, darauffolgend wird die
Problemstellung und die daraus ableitende Forschungsfrage konkretisiert. Die
Zielsetzung, sowie die Beschreibung der gewahlten Methode runden das erste

Kapitel ab.

Das zweite Kapitel stellt ein wesentlicher Teil der Arbeit dar, indem der
Forschungsstand diskutiert wird. Um diesen strukturiert darzustellen, teilt sich der
Forschungsstand in zwei Bereiche, wissenschaftliche Studien und aktuelle
Erkenntnisse aus der Marktforschung. Alle beleuchteten Studien dienen als
Orientierung fur die Planung und Durchfihrung der empirischen Forschung. Dabei
liegt ein Fokus auf den wesentlichen Erkenntnissen der Markforschungsstudie flr

die Tourismusregion Lech Zrs.

Das dritte Kapitel widmet sich spezifischer ldentitats- und Imagekonzepte. Ein
besonders Augenmerk liegt auf der Begriffsabgrenzung der Identitat und der
Markenidentitat. Anschliel3end folgt eine Definition des Imagebegriffs, um sich in
weitere Folge mit der Destination und dem Image einer Destination
auseinandersetzten zu koénnen. Zudem wird der Einfluss des Images auf den

Reisentscheidungsprozess betrachtet.

Das vierte Kapitel setzt sich mit der Marke, den Funktionscharakteristika einer
Marke, der Destinationsmarke, sowie dem Markenmanagement auseinander. Ein
gesamtheitlicher Zugang, welcher die Perspektive der Nachfragerinnen und

Anbieterlnnen thematisiert, bildet einen wesentlichen Bestandteil dieser Arbeit.

Aufbauend auf den zuvor dargebrachten theoretischen Grundlagen widmet sich
Kapitel 5 der Vermarktung einer touristischen Destination. Dabei wird auf das

Tourismusprodukt, dessen Besonderheiten und den



Leistungserstellungserstellungsprozess in touristischen Destinationen naher
eingegangen. Ein weiterer Unterpunkt stellt das Regionalmarketing dar. Es wird der
Begriff der Region erlautert und die zentralen Aufgaben des Marketings flr
Regionen diskutiert, anschlie®Bend wird der Fokus auf das operative
Marketingmanagement gelegt. In weiterer Folge wird die Tourismusorganisation

Lech Zirs vorgestellt, um die Uberleitung zur empirischen Forschung zu schaffen.

Im sechsten Kapitel werden die wesentlichen Punkte aus den theoretischen
Kapiteln zusammengefasst und die Hypothesen flr die empirische

Forschungsarbeit abgeleitet.

Das siebte Kapitel widmet sich der Methodik. Es wird die Methodenwahl des
quantitativen Fragebogens, das Forschungsdesign, die Operationalisierung der
Hypothesen, der Fragebogenaufbau, sowie die Gultekriterien fur die nachfolgende

empirische Forschung dargestellt.

AnschlieBend wird im achten Kapitel der Fokus auf die empirische Forschung
gerichtet. Beginnend mit der Herangehensweise wird nachfolgend die deskriptive
und statistische Auswertung der Daten vorgenommen, um die Forschungsfrage
beantworten zu kdnnen. Bevor Handlungsempfehlungen fur Lech Zlrs Tourismus

abgeben werden kdnnen, werden die Ergebnisse diskutiert und interpretiert.

Im letzten Kapitel wird ein Fazit der Ergebnisse und Erhebungsmethode gezogen,

um die Limitationen und den Forschungsausblick darstellen zu kdnnen.



2 Forschungsstand

Das Kapitel zum Forschungsstand teilt sich thematisch in zwei wesentliche
Bereiche. Zunachst werden diverse wissenschaftliche Studien herangezogen, um
ein besseres Verstandnis Uber das Thema Image einer Destinationsmarke zu
erlangen. Sie sollen ein ganzheitliches Bild verschaffen. Es wird veranschaulicht,
welche wesentlichen Faktoren flr die Imagebildung einer Destination verantwortlich
sind. Daruber hinaus werden fuhrende Modelle der Imageforschung prasentiert. Die
Relevanz des Themas wird zudem durch aktuelle Erkenntnisse zum Image einer
Winterdestination untermauert. Daran anschlielend werden relevante Ergebnisse

aus der Marktforschung prasentiert.

2.1 Wissenschaftliche Studien

Der folgende wissenschaftliche Zugang zum Forschungsstand soll in
chronologischer Weise die wichtigsten Erkenntnisse und Modelle zum Thema

Destination Image aufzeigen.

Ein regelmaRig zitiertes Werk zum Thema Destination Image stammt von den
Autorlnnen Echtner und Ritchie (1991). Auf der Grundlage bestehender
theoretischer Erkenntnisse entwickelten die Autorlnnen ein Modell, welches
Aufschluss uber die Einflussfaktoren der Imagebildung von Destinationen geben
soll. Demnach besteht das Destination Image sowohl aus einzelnen, gegebenen
Destinations-Merkmalen als auch aus einer ganzheitlichen Sichtweise, die vermittelt
wird. Dartber hinaus spielen auch funktionelle (Unterkunft, Preis, etc.) und
psychologische (Geflhl, Gastfreundschaft, etc.) Aspekte einer Destination eine
wichtige Rolle bei der Bildung eines Images. Weitere Aspekte in der Imagebildung
stellen die Destinations-Merkmale dar, welche aufgrund der Verallgemeinerbarkeit
als Vergleichskriterien zwischen unterschiedlichen Destinationen herangezogen

werden konnen. Zusatzlich zu den bereits genannten Faktoren formen auch die



charakterisierenden Besonderheiten einer Destination das wahrgenommene
Image. (Vgl. Echtner/Ritchie, 1991: S.8 | Vgl. Echtner/Ritchie, 1993: S.3ff.)

Abbildung 1: Komponenten des Destination Images

Funktionale
Charakteristika

Gemeinsamkeiten

e Mentale Bilder
- Klima von
- Preis physischen
- Unterkunft Merkmalen
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Leute Gefihl,
Sauberkeit Atmosphare
Sicherheit (mystisch, etc.)

Psychologische Besonderheiten

Charakteristika

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Echtner/Ritchie, 1991: S.6

Ausgehend von einem Basismodell, in welchem vier Komponenten — Attribute,
ganzheitliche Sichtweise, funktionale Charakteristika und psychologische
Charakteristika — angeflhrt werden, identifizierten die Autorlnnen in einem weiteren
Schritt eine zusatzliche, Ubergeordnete Dimension. Nach Echtner und Ritchie
kobnnen Merkmale einer Destination zwischen den  Extrempunkten
.,Gemeinsamkeiten und ,Besonderheiten® eingeordnet werden. So kdnnen
einerseits funktionale und psychologische Charakteristika, wie beispielsweise
Preislevel, Infrastruktur, Freundlichkeit, oder Sicherheit aufgrund der
Vergleichbarkeit zur Bewertung mit anderen Destinationen herangezogen werden.
Andererseits charakterisieren funktionale und psychologische Besonderheiten, wie

beispielsweise spezielle Events, oder eine unvergleichliche Atmosphare, die als



solche einmalig sind und nicht verglichen werden kdnnen, das Image einer
Destination. (Vgl. Echtner/Ritchie, 1991: S.7)

Den Ansatz zur ganzheitlichen Messung, welcher alle Komponenten eines
Destination Image beachtet, wendeten die Autorlnnen im Jahr 1993 in einer
durchgefuhrten Studie mit 600 Probandinnen an. Primares Ziel der Forschung war
es, herauszufinden, ob die Kombination aus unstrukturierter und strukturierter
Messmethodik der Komplexitat des Destination Image gerecht wird. Dabei wurden
die vier Lander Jamaica, Japan, Kenia und Schweiz als Tourismusdestinationen
herangezogen. (Vgl. Echtner/Ritchie, 1993: S.7f.) Die Probandlnnen wurden dazu
aufgefordert, einen Fragebogen mit drei offenen Fragen, sowie 35 vorgegebene
Attribute, welche vorab von Expertinnen und Forscherlnnen aus einem Pool von
360 Items herausgefiltert wurden, zu beantworten. (Vgl. ebd., S.6f.) Die
Forscherlnnen fanden heraus, dass eine Beziehung zwischen den angewendeten
Messsystemen und der Fahigkeit, die verschiedenen Komponenten von Destination
Images zu erfassen, besteht. In Bezug auf das dargestellte Modell (siehe Abbildung
1) sprechen die Antworten der offenen Imagefragen eher die ganzheitliche
Sichtweise sowie die funktionalen und psychologischen Charakteristika von
Destinationen an. Zudem ermoglicht diese Form der Fragestellung die
Herauskristallisierung weiterer spezifischer Merkmale, die das Image einer
Destinationformen. Die vorab definierten Items wiederum legen den Fokus auf
funktionale und psychologische Destinations-Attribute, die Gemeinsamkeiten mit
anderen Destinationen aufweisen kénnen. Aufgrund dieser Erkenntnisse pladieren
die Autorinnen flr eine Kombination der Methodik in der Imageforschung. (Vgl.
ebd., S.11f.)

Baloglu & McCleary (1999) erstellten auf Basis vorhergehender, wissenschaftlicher
Studien und Erkenntnisse ein Modell, das Aufschluss Uber die unterschiedlichen
Komponenten geben soll, welche die Bildung des Images beeinflussen. Einigkeit
herrscht unter den Forscherlnnen aus verschiedenen Feldern und Disziplinen, dass
grundsatzlich zwei Hauptfaktoren Einfluss auf das wahrgenommene Destination
Image nehmen. Diese stellen zum einen personliche Faktoren und zum anderen

Stimulus-Faktoren dar. Das ganzheitlich geformte Destination Image ist ein Resultat



der kognitiven und affektiven Komponenten, so die allgemein vertretene Meinung

im wissenschaftlichen Umfeld.

Abbildung 2: Formation eines Destination Images
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Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Baloglu/McCleary, 1999: S.870

Dieses Modell (siehe Abb. 2) diente als grundlegender Rahmen der dazu verfassten
Studie der Autoren Baloglu und McCleary. Ziel war es, herauszufinden, welchen
Effekt einzelne Faktoren, wie beispielsweise Alter, Bildungsstand oder
Informationsquelle auf die kognitiven und affektiven = Komponenten
beziehungsweise auf das gesamtheitliche Image einer Destination haben. Aufgrund
der fehlenden empirischen Befunde, besonders in Hinblick auf die Imagebildung in
der Abwesenheit des Kriteriums der vorherigen Erfahrungen in der Destination, war
es ein Vorhaben dieser Studie, diese Forschungsliicke zu schlief3en. Dafur wurden
356 Probandinnen zu den vier Destinationen Turkei, Griechenland, Italien und
Agypten anhand eines Fragebogens befragt. Erhoben wurden unter anderem die
sozial-psychologischen Reisemotive, Informationsquellen, welche rezipiert wurden,
sowie das Image der Destinationen mitsamt den kognitiven und affektiven
Beurteilungen. Die Ergebnisse der Studie belegen, dass die Anzahl und der Typ der
Informationsquellen, das Alter und der Bildungsstand die kognitive Beurteilung
beeinflussen. Diese Faktoren wiederum wirken sich mit den sozial-psychologischen
Reisemotiven auf die affektiven Komponenten im Imageprozess aus.

Zusammengefasst kann also festgehalten werden, dass im Prozess der



Imagebildung die kognitiven Komponenten einen Einfluss auf die affektiven
Komponenten haben. Zudem wurden signifikante Zusammenhange zwischen den
konsumierten Informationsquellen und der affektiven Beurteilung, sowie zwischen
den sozialpsychologischen Reisemotiven und der kognitiven Beurteilung
identifiziert. Obwohl die Studie einige Limitationen aufweist, wie etwa der Umstand,
dass einige Probandinnen fur alle vier Destinationen als Sample in der Analyse
beachtet wurden und somit Uberreprasentiert waren und andere aufgrund von
bereits getatigten Erfahrungen in den genannten Landern ausgeschlossen werden
mussten, sind die Erkenntnisse fir nachfolgende Destination-Imageforschungen
malfgeblich. (Vgl. Baloglu/McCleary, 1999: S.868ff.)

Aufbauend auf diesen Erkenntnissen beschaftigten sich auch die Autoren Beerli und
Martin (2004) in ihrer wissenschaftlichen Ausfuhrung mit den Faktoren, welche eine
Beeinflussung auf das wahrgenommene kognitive beziehungsweise affektive
Image ausuben und die folglich zum ganzheitlichen Image beitragen. Die
Studienergebnisse, so die Autoren, stellen eine Antwort auf die wissenschaftliche
Forderung nach einer tieferen Betrachtungsweise der beeinflussenden Faktoren
dar. In Anlehnung an die zuvor thematisierte Arbeit von Baloglu & McCleary (1999)
heben die Autoren zwei Determinanten, ,Informationsquellen und ,personliche
Faktoren®, als beeinflussende Variablen im Prozess der Imagebildung hervor. Der
Faktor Informationsquellen lasst sich in einem ersten Schritt in primare und
sekundare Quellen unterteilen. In ,einem weiteren Schritt werden sekundare
Informationsquellen wiederum in induzierte, autonome und organische Quellen
unterteilt:

Unter induzierten Informationsquellen werden klassische Werbung in
Massenmedien, Informationsbereitstellungen seitens der Destination, oder
Informationsmaterial, welches Uber Reiseburos verteilt wird, verstanden. Autonome
Informationsquellen kénnen Nachrichtensendungen, Dokumentationen, oder auch
Filme Uber die Destination darstellen. Die Variable organische Informationsquellen
umfasst den Informations- und Erfahrungsaustausch Uber die Destination mit
Freunden und Verwandten. Primare Informationsquellen kennzeichnen sich durch

individuelle Erfahrungen beziehungsweise auch durch die Intensitat eines Besuchs.
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Neben primaren und sekundaren Informationsquellen sind aber auch persdnliche

Faktoren essentiell fir das wahrgenommene Image einer Destination.

Zu den personlichen Faktoren zahlen sowohl soziodemografische Merkmale, wie
beispielsweise Alter, Geschlecht, Bildungsstand, etc., als auch psychologische
Merkmale, darunter Motivation, Werte, Persdnlichkeit, Lebensstil, etc. Um die
Beeinflussung dieser genannten Faktoren auf das wahrgenommene Image zu
uberprifen, wurden 616 Touristinnen, welche Lanzarote in Spanien besuchten, vor
dem Abflug am Flughafen mittels eines standardisierten Fragebogens befragt. Die
Samplequote unterlag den Dimensionen Geschlecht, Alter und Nationalitat. Um die
kognitive Imagekomponente zu messen, wurden die Frageitems von Vertreterlnnen
aus der Tourismusbranche, sowie von wissenschaftlichen Expertinnen vorab
evaluiert. Ziel der Studie war es, herauszufinden, in welchem Ausmal} die
unterschiedlichen Informationsquellen, wie auch die vielschichtigen persdnlichen
Faktoren, einen Einfluss auf das wahrgenommene Image der Urlauberlnnen

ausuben.

Die wichtigsten Erkenntnisse in Hinblick auf die vorliegende Arbeit sind, dass
sekundare, induzierte Informationsquellen (Informations-Broschiren,
Werbekampagnen, Internet) seitens der Tourismusdestination oder des
Reiseveranstalters keinen signifikanten Einfluss auf die Wahrnehmung des Images
haben. Ausgenommen davon sind das Personal von Reiseveranstaltern und
Reiseburos, die einen positiven, signifikanten Effekt auf das kognitiv
wahrgenommene Image erzielen konnten. Organische und autonome
Informationsquellen, allen voran der Erfahrungsaustausch mit Bekannten, Uben
zudem einen Einfluss auf Faktoren aus, die wiederum eine Wirkung auf das kognitiv
wahrgenommene Image hinterlassen. Bezugnehmend auf personliche Faktoren
halt die Studie fest, dass eine Verbindung zwischen soziodemographischen
Merkmalen und kognitiven, wie auch affektiven Imagewahrnehmungen besteht.
Kritisch und als Limitation der Studie ist die Generalisierung der Ergebnisse zu
erwahnen. Aufgrund des Studienumfelds, welches sich ausschlieBlich auf die
Destination Lanzarote beschrankt, bedarf es bei der Interpretation der Ergebnisse

fur diverse andere Destinationen einer reflektierten Betrachtungsweise.
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Nichtsdestotrotz sind die Erkenntnisse der Studie von Beerli und Martin als
grundlegend fur die weiterfuhrende Imageforschung, wie auch flr den empirischen
Teil dieser Arbeit zu nennen. (Vgl. Beerli/Martin, 2004: S.657ff.)

Welchen Einfluss das Image einer Destination auf die Zufriedenheit von
Urlauberlnnen und infolgedessen auf die Loyalitat gegentber einer Destination hat,
untersuchten die Autorlnnen Geng-Qing Chi und Qu (2008) anhand einer
quantitativen Studie in Eureka Spring (USA). Als Studiensample wurden 345
Probandinnen zu den Bereichen Destination Image, Zufriedenheitsattribute,
Gesamtzufriedenheit, Destinationsloyalitdt, Demographie und Reiseverhalten
befragt. Die Ergebnisse belegen, dass das Destination Image einen signifikanten
Einfluss auf die Zufriedenheit der Touristinnen hinsichtlich diverser Merkmale einer
Destination und auf die Gesamtzufriedenheit hat. Es zeigt sich ein positiver Effekt
auf die Loyalitdt gegenuber einer Destination und den Auspragungen der
Touristinnen-Zufriedenheit. Obwohl die Studie einige Limitationen aufweist, wie
etwa den gewahlten Durchfihrungszeitraum oder die Auswahl der Stichprobe,
untermauern die Resultate dennoch grundlegende Wirkungsbeziehungen. (Vgl.
Geng-Qing Chi/Qu, 2008: S.624ff.)

Thematisch angrenzend untersuchten die Autoren Chen und Funk (2010) das
wahrgenommene Destination Image, den Reisezweck von Touristinnen, sowie die
daraus resultierende Absicht eines Wiederbesuchs. Der Fokus der Studie lag vor
allem darauf, einen Vergleich der erhobenen Daten zwischen Sport-Touristinnen
und Nicht-Sport Touristinnen — klassifiziert anhand der Reiseintention — zu ziehen.
Dazu wurden mittels eines vorab von Expertinnen Uberpriften Fragebogens 369
Probandinnen in Gobteborg (Schweden) wahrend der ,European Athletics
Championships® befragt. Die Fragen bezogen sich auf die Bewertung der
Touristinnen hinsichtlich der individuellen Wichtigkeitszuschreibung und der
Leistungsbeurteilung bestimmter Destinations-Merkmale. Die Ergebnisse der
Studie zeigen auf, dass Sport-Touristinnen und Nicht-Sport-Touristinnen die
Mehrheit der abgefragten Destinations-Attribute ahnlich wahrnehmen. Deutliche
Differenzen zwischen den zwei Testgruppen ergaben sich lediglich in Bezug auf

drei Kriterien: So werden die Merkmalsauspragungen ,Sporteinrichtungen und
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Aktivitaten“ sowie ,Unterkunft® in der Destination von Sport-Touristinnen als
bedeutsamer angesehen als von Nicht-Sport-Touristinnen. Im Gegensatz dazu
schreibt die Gruppe der Nicht-Sport-Touristinnen historischen/kulturellen
Attraktionen® einen hoheren Stellenwert zu als die Vergleichsgruppe der Sport-
Touristinnen. (Vgl. Chen/Funk, 2010: S.239ff.)

Auch Hallmann, Miiller und Feiler (2014) beschaftigten sich mit der Identifizierung
von Indikatoren, welche die Zufriedenheit und die Reiseerfahrung beeinflussen.
Ausgehend von einem adaptierten Modell von Ritchie und Crouch (2000), welches
funf Schlisseldimensionen der Wettbewerbsfahigkeit von Destinationen aus der
Angebots- und Nachfrageperspektive identifiziert, war es das Ziel dieser Studie, das
multidimensionale Imagekonzept aus Sicht der Touristinnen empirisch zu
uberprufen. Konkreter lag der Fokus der Arbeit auf Wintersport Resorts in den Alpen
und die Wahrnehmung von Destinationsfaktoren von Sport-Touristinnen vor Ort. Zu
den funf Wettbewerbs-Dimensionen von Destinationen zahlen: qualifizierende und
vertiefende Determinanten, Grundsatze, Planung und Entwicklung, Destination
Management, Kernressourcen und Attraktoren sowie unterstiitzende Faktoren und
Ressourcen. Als Untersuchungsorte wurden dabei die Wintersport-Destinationen
Oberstdorf (Deutschland), Saalbach-Hinterglemm (Osterreich) und Zermatt
(Schweiz) gewahlt. Es wurden insgesamt 1050 Urlauberlnnen mit Hilfe eines
Fragebogens zu soziodemographischen Informationen, zum Reiseverhalten und
zur Gesamtzufriedenheit der Reiseerfahrung befragt. Aus der Befragung ging
hervor, dass spezifische Indikatoren aus vier Dimensionen eine hohe Relevanz fur
Wintersport-Touristinnen darstellen. So sind beispielsweise Infrastruktur,
Erreichbarkeit, Gastfreundschaft und unterstitzendes, verfigbares Angebot
Elemente der Dimension ,unterstitzende Faktoren und Ressourcen®, wichtige
Merkmale fur die wahrgenommene Zufriedenheit von Wintersport-Touristinnen.
Daneben bestatigt die Studie, dass innerhalb der Dimension ,,Grundsatze, Planung
& Entwicklung® die Entwicklung der Destination beztglich Skipisten, neuer Produkte
und allgemeiner Konstruktionen fur Touristinnen malRgeblich zur wahrgenommenen
Zufriedenheit beitragt. Weiters kommen die Autorinnen zum Schluss, dass kulturelle

Unterschiede der Urlauberlnnen eine mdgliche Antwort auf die differierende
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Wahrnehmung diverser Indikatoren sind. (Vgl. Hallmann et. al., 2014: S.327ff. / Vgl.
Ritchie/Crouch, 2000: S.3)

Im Jahr 2015 verdffentlichten die Autorinnen Hallmann, Zehrer und Miiller eine
Studie, welche einen bedeutenden Beitrag zum aktuellen Forschungsstand zur
Imagebildung von Wintersport Destinationen leistet. Ziel der Arbeit war es, ein
Destination Image Modell fur Wintersport Destinationen zu entwickeln, welches
aufzeigen soll, wie das gesamtheitliche Image von Wintersport Destinationen
definiert wird und welchen Einfluss dieses Image auf die Intention eines
Wiederbesuchs bei Touristinnen hat. Als Basis dazu diente ein Uberblick Uber
bisherige wissenschaftliche Erkenntnisse, welche die Existenz von kognitiven und
affektiven Faktoren als beeinflussende Variablen im Imageprozess bestatigen.
Dabei wurden sechs wesentliche Konstrukte flr die kognitive Komponente im

Imagebildungsprozess identifiziert, wie in Abbildung 3 ersichtlich ist.

Abbildung 3: Destination Image Modell
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Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Hallmann/Zehrer/Miiller, 2015: S. 97.

Der Einfluss der affektiven Komponenten auf das gesamtheitliche Image wurde
indessen mittels semantischer Differentials gemessen. Befragt wurden insgesamt
795 Wintersport-Urlauberinnen, aufgeteilt auf die Destinationen Oberstdorf
(Deutschland) und Saalbach-Hinterglemm (Osterreich). Die Auswertung der Daten
ergab, dass Sport- und Eventanlagen und die innerhalb dieses Konstrukts
abgefragten Indikatoren am meisten die kognitive Imagekomponente beeinflussten.
Der Einfluss der Dimension ,Kosten® auf die kognitive Wahrnehmung konnte zwar

signifikant bestatigt werden, jedoch stellte sich heraus, dass diese Dimension am
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wenigsten das kognitive Image formt. Somit kommen die Autorinnen zum Schluss,
dass ein konsistentes, gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis die Wahrscheinlichkeit fur
negative Auswirkungen auf das Destination Image minimiert. Zusammengefasst
zeigen die Ergebnisse auf, dass samtliche sechs identifizierten, kognitiven
Dimensionen signifikante Determinanten im Imagebildungsprozess darstellen.
Zudem belegt die Studie, dass auch die affektiven Indikatoren bedeutsam fur die
Wahrnehmung des gesamtheitlichen Images sind. Obwohl diesen im Vergleich mit
den kognitiven Komponenten weniger Bedeutung in der Imagewahrnehmung
zugemessen wird, spielen affektive Faktoren dennoch eine Rolle im
Imagebildungsprozess. Kognitive Indikatoren, welche von Touristinnen als
angemessen wahrgenommen werden, sind wiederum in der Lage, einen positiven
Einfluss auf das affektive Image auszulben. Die Annahme, dass das
gesamtheitliche, wahrgenommene Image eine Auswirkung auf die Intention eines
Wiederbesuchs hat, konnte verifiziert werden. (Vgl. Hallmann et. al., 2015: S.94ff.)
Kritisch zu betrachten ist der Umstand, dass die ausgewahlten Sampledaten nach
den soziodemographischen Kriterien Geschlecht, Alter, Einkommen und
Bildungsstand bewertet wurden, jedoch etwaige kulturelle Unterschiede in der

Imagewahrnehmung keine Beachtung fanden.

Anders die Studie von Andersen et. al (2018), die den Fokus bewusst auf die
kulturellen Unterschiede legt und sich mit der Frage beschaftigt, wie potentielle
Touristinnen aus verschiedenen nationalen Markten — ungeachtet bisheriger
Erfahrungen mit der Destination — das Image von Norwegen und der Wintersport-
Destination Lillehammer wahrnehmen. Die Probandlnnen wurden anhand eines
Verbraucherpanels in Schweden, Danemark und Deutschland nach dem Kriterium
der Reprasentativitat ausgewahlt. Insgesamt wurden 3007 Probandinnen mittels
eines Online-Fragebogens zu den Themenfeldern Wintertourismus-Reiseverhalten,
Wissen Uber die Ski-Destinationen Norwegens, Kriterien fur die Wahl von
Destinationen, Praferenzen in Bezug auf Aktivitdten und Unterkunft sowie zu
soziodemographischen Informationen befragt. Aufbauend auf den identifizierten
Destinations-Attributen der Autoren Beerli und Martin (2004) entwickelten die
Forscherlnnen passende Items, um das affektive und kognitive Image von

Norwegen als Wintersport Destination zu messen. Die Daten wurden mittels einer
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Faktorenanalyse ausgewertet. Zwei Faktoren konnten als Hauptkomponenten
identifiziert werden, die 51,7 Prozent der Varianz erklaren. Der erste Faktor,
benannt als ,freundlich und sicher, steht in Verbindung mit Aussagen, welche sich
auf die gute Atmosphare, die Freundlichkeit und Sicherheit im Land bezieht. Der
zweite Faktor, ,spannend®, inkludiert Aussagen, welche in Zusammenhang mit
aufregenden Erfahrungen stehen. Die Ergebnisse bestatigen signifikante
Differenzen in der Imagebewertung Norwegens im Hinblick auf die
unterschiedlichen Nationalitaten. So sind in der Analyse des Faktors ,freundlich und
sicher® Differenzen zwischen danischen und schwedischen Probandinnen
erkennbar. Interessant in diesem Kontext ist auch, dass der Faktor ,spannend” in
Kombination mit allen Nationalitaten eine differente Bewertung erfuhr. Weiters
konnten die Autoren feststellen, dass signifikante Differenzen sowohl in der
kognitiven also auch in der affektiven Imagewahrnehmung von Norwegen
existieren, welche nicht nur die Nationalitdt betreffen, sondern auch die
verschiedenen Altersgruppen. Zusatzlich belegen die Ergebnisse, dass die Anzahl
der bisherigen Besuche und Erfahrungen der Touristinnen in Norwegen das
affektive Image beeinflussen. Es besteht jedoch kein Zusammenhang mit der

kognitiven Imagewahrnehmung. (Vgl. Andersen et. al., 2018: S.113ff.)

2.2 Marktforschung

Die Tourismusbranche blickt auf eine stabile Entwicklung in den vergangenen
Jahren zurlick und kann sich auch zukdnftig ein Wachstum erwarten,
nichtsdestotrotz stehen Destinationen aufgrund der veranderten
Rahmenbedingungen, sowohl in der Angebotserstellung von touristischen
Leistungen, wie auch bei deren Nachfrage, vor neuen Herausforderungen.
Branchenubergreifende Globalisierungsprozesse beglnstigen nicht nur den
Markteintritt weiterer Mitbewerber und den damit verbundenen Ausbau touristischer
Leistungsbindel, sondern definieren als Konsequenz dieser Entwicklung neue
Anspriche in der Wettbewerbsfahigkeit, mit denen auch etablierte Destinationen
konfrontiert werden. Im Wissen um diesen Umstand wird gegenwartig verstarkt auf

den Einsatz von Marktforschungsinstrumenten gesetzt, um die strategische
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Steuerung der Destination auf verlasslichen Informationsgrundlagen aufbauen zu
konnen. (Vgl. Eisenstein, 2017: S.18f.) Grundsatzlich hat Marktforschung das Ziel,
Chancen und Risiken flr das strategische Destination Management und fir die
daraus resultierenden operativen MarketingmalRnahmen aufzuzeigen. (Vgl. ebd.,
S.11) Zusammengefasst definiert die Autorin Fantapié Altobelli (2017)
Marktforschung als ,systematische und zielgerichtete Sammlung, Aufbereitung,
Auswertung und Interpretation von Information Uber Markte und
Marktbeeinflussungsmdglichkeiten als Grundlage fur Marketingentscheidungen.”
(ebd., S.16)

Als Bindeglied zwischen klassischen Marktforschungsinstituten, wissenschaftlichen
Forschungseinrichtungen und der Wirtschaft sieht sich das Institut fir Freizeit- und
Tourismusforschung (IFT) der Wirtschaftsuniversitat Wien, welches sich zum Ziel
gesetzt hat, das Verhalten sowie die Winsche beziehungsweise Bedurfnisse der
Menschen zu analysieren. Bereits seit 1987 leistet das Institut einen wichtigen
Beitrag zu themenubergreifenden Fragestellungen in Arbeit, Freizeit und
Tourismus. Zu den engen Kooperationspartnern zahlen unter anderem das
Marktforschungsinstitut Spectra sowie die BAT Stiftung fur Zukunftsfragen mit Sitz
in Hamburg. (Vgl. Institut flr Freizeit- und Tourismusforschung, 2016) Eine aktuelle
Publikation des IFT unterstreicht anhand von Daten der Statistik Austria, dass die
Uberwiegende Mehrheit der Gaste in Osterreich aus dem Inland, den
Nachbarlandern Osterreichs und aus den Niederlanden stammen. Mit besonderem
Augenmerk auf den Wintertourismus in Vorarlberg zeigt sich, dass von insgesamt
5,09 Millionen Nachtigungen die deutschen Touristinnen mit 2,94 Millionen die
groldte Gruppe darstellen, gefolgt von 1,09 Millionen Nachtigungen von Touristinnen
aus den Niederlanden und den d&sterreichischen Nachbarstaaten. 620.000
Nachtigungen verzeichnen die Ubrigen internationalen Gaste und als Schlusslicht
mit 450.000 Nachtigungen die Gaste aus dem Inland. Obwohl die zunehmende
Internationalisierung auch die Rahmenbedingungen im Tourismus beeinflusst, hat
sich, entgegen der landlaufigen Annahme, die Gastestruktur im Vergleichszeitraum
von 40 Jahren kaum verandert, so Zellmann und Mayerhofer. (Vgl.
Zellmann/Mayerhofer, 2019: S.1f.)
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Diese Ergebnisse bestatigen auch Autorlnnen des damaligen Lehrstuhls flr
Werbewissenschaft und Marktforschung an der WU Wien, welches heute als Institut
fur Marketing und Consumer Research geflhrt wird und sich ebenso der Daten der
Statistik Austria bedient. So liegt eine Besonderheit des Tourismus in Vorarlberg im
Gegensatz zu anderen Osterreichischen Bundeslandern in der Gasteherkunft. Die
Relation von Inlander- zu Auslandernachtigungen im Jahr 1998 zeigt, dass 88
Prozent der Nachtigungen in Vorarlberg auf Gaste aus dem Ausland entfallen.
Beobachtungen der nachfolgenden Jahre zeigen nur geringfligige Veranderungen
auf. (Vgl. Schweiger et. al.,, 1999: S.110) Zugleich beschaftigten sich dieselben
Autorlnnen mit den Erlebniswelten der dsterreichischen Bundeslander. Der Fokus
lag dabei auf der Herausarbeitung und Darstellung der Imagestarken und
Imageschwachen der einzelnen Regionen. Hierzu wurden 874 Osterreichische
Forschungsteilnehmerlnnen, quotiert nach Geschlecht, Alter und Bildung, in einem
personlichen Interview befragt. Die erhobenen Daten geben Auskunft Uber
spontane Bundeslander-Assoziationen, verbales und nonverbales Bundeslander-
Image, Bewohnereigenschaften, Produktkompetenz und vermutete Firmensitze in
der Region, sowie soziodemographische Merkmale der Probandinnen. (Vgl. ebd.,
1999: S.11f.) Hervorzuheben ist das Bundesland Vorarlberg, zu welchem auch die
Skidestination Lech-Zlurs zahlt. Die spontanen Nennungen der Befragten zu
Vorarlberg zeigen ein ahnliches Bild der Assoziationen zwischen
Westdsterreicherlnnen und Ostdsterreicherlnnen, obwohl Ostdsterreicherlnnen die
gedanklich verknlUpften Begriffe zu Vorarlberg deutlich haufiger nennen. Der
Bodensee mit 33 Prozent Nennungen der Ostdsterreicherlnnen und 20 Prozent der
Westosterreicherlnnen rangiert klar an erster Stelle. An dritter Stelle ex aequo
finden sich die Begriffe Dialekt und Skifahren mit jeweils 19 Prozent Nennungen von
Ostosterreicherlnnen. Auch Berge und Arlberg wird von 15 Prozent sofort mit
Vorarlberg in Verbindung gebracht. (Vgl. Schweiger et. al., 1999: S.102f.)

Weit verbreitet unter den Marktforschungsstudien im Sektor Tourismus sind
touristische  Grolderhebungen, die soziodemographische Merkmale und
psychographische Charakteristika der Probandinnen erfassen. Die Ergebnisse
beschreiben das Reiseverhalten einer vorab definierten, reprasentativ erhobenen

Population Uber eine bestimmte zeitliche Periode hinweg. (Vgl. Besel/Hallerbach,
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2007: S.159f) Den Fokus speziell auf Osterreich gerichtet, zahlt die
Tourismusforschung der Osterreich Werbung zu den wichtigsten Einrichtungen,
welche sich mit dem Thema Tourismus und touristischen Grol3erhebungen
auseinandersetzt. Die Studien und Publikationen unterteilen sich in
Tourismusthemen, internationale Tourismusmarkte, Statistiken zum Tourismus in
Osterreich und gesellschaftliche Trends. (Vgl. Osterreich Werbung, 2019a) Im
Portfolio der Osterreich Werbung findet sich auch der Tourismus-Monitor Austria (T-
Mona), welcher sich durch die umfassende Informationsgewinnung von
Urlauberinnen in Osterreich in ausgewahlten Destinationen kennzeichnet. Da der
Tourismus-Monitor-Austria (T-Mona) fir diese Masterarbeit wertvolle Informationen
zur Destination Lech-Zlrs bereitstellt, wird im spateren Verlauf noch naher darauf

eingegangen. (Vgl. Osterreich Werbung, 2019b: S.2f.)

Eine veroffentlichte Analyse der Osterreich Werbung, basierend auf den
Studiendaten des Moduls ,Image und Einzigartigkeit von Reisezielen®, welche im
Rahmen der Deutschen Reiseanalyse 2016 erfasst wurden, beschaftigten sich mit
dem Image des Urlaubslands Osterreich in Deutschland. Vor allem die ,schéne
Landschaft® (84%) und die ,guten Wintersport- und Wandermdglichkeiten® (78%
und 77%) dominieren die Vorstellung der deutschen Bevolkerung vom Urlaubsland
Osterreich. Weniger prasent sind hingegen die Destinationseigenschaften
,einzigartiges Reiseziel“ (13%), ,gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis* (29%) und ,tolle
Unterkiinfte (43%). Zudem =zeigt sich auch, dass erfahrene Osterreich-
Urlauberlnnen, die in den letzten Jahren mindestens einen Urlaub in Osterreich
verbracht haben, das Image anders wahrnehmen als potentielle Neukundinnen,
welche sich fiir einen Osterreichurlaub in den nachsten drei Jahren interessieren,
in den letzten drei Jahren aber keinen Urlaub in Osterreich gemacht haben. (Vgl.
Osterreich Werbung, 2016: S.6) Bereits in dieser Analyse wird ersichtlich, wie

wichtig der Wintersport fiir den touristischen Erfolg in Osterreich ist.

Die T-Mona Urlauberbefragung 2018, welche den Fokus auf Osterreich-
Urlauberlnnen im Winter legt, bestatigt diese Annahme. Von den befragten 7035
Touristinnen, gewichtet nach der erhobenen amtlichen Nachtigungsstatistik der

Statistik Austria, bezeichneten 64 Prozent aller Gaste ihren Aufenthalt als
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Wintersport-Urlaub. Weit dahinter mit 26 Prozent Zustimmung ist der Urlaub als
Erholungsurlaub, gefolgt von 14 Prozent der Touristinnen, die einen Stadte-Urlaub
machen. Knapp dahinter befindet sich der Winterurlaub im Schnee (ohne
Wintersport), dieser entspricht fir 13 Prozent aller befragten Gaste der Definition
ihres Aufenthalts. Die mit Abstand am haufigsten genannte Hauptaktivitat der
Wintertouristinnen ist das Skifahren (59%). (Vgl. Osterreich Werbung, 2018, S.20f.)
Um einen konkreten Bezug zum Forschungsinteresse dieser Masterarbeit
herzustellen, ist die Betrachtung der Imagezuschreibungen der Urlaubsregionen im
Wintertourismus sinnvoll. Auf die Frage der Eigenschaften, die Touristinnen mit der
betreffenden Region verbinden, zeigt sich, dass gastfreundlich (58 Prozent),
sportlich-aktiv (54%) und gemdutlich (49%) die ersten drei Rangplatze einnehmen.
Weniger oft werden die Destinationsmerkmale exklusiv/luxurids und innovativ (je
9%), Uberlaufen (8 %) sowie hip und cool (7 %) genannt. (Vgl. Osterreich Werbung,
2018: S. 27) Ein Blick auf die erhobenen Zahlen zu Stamm- und Erstbesucherinnen
zeigt Unterschiede in der Informationsbeschaffung Uber die Destination. Die
befragten Stammgaste (n=5.412) wurden vorwiegend durch friihere Besuche (45
%), durch die Empfehlung von Freunden, Verwandten oder Bekannten (36%), oder
durch Suchmaschinen (20 Prozent) auf die Destination aufmerksam. (Vqgl.
Osterreich Werbung, 2018a) Unterdessen zéhlen fiir Erstbesucherlnnnen (n=492)
die Empfehlung von Freunden, Verwandten und Bekannten (44%), Suchmaschinen
(36 %), sowie Reise- und Buchungsportale (24%) zu den wichtigsten

Informationsquellen. (Vgl. Osterreich Werbung, 2018b)

Betrachtet man die Ankunfts- und Na&chtigungszahlen in der Wintersaison
2018/2019, zeigt sich, dass Touristinnen aus Deutschland, obwohl bei ihnen ein
leichter RlUckgang zu verzeichnen ist, die mit Abstand starkste Nation darstellen und
malfgeblich am touristischen Erfolg Osterreichischer Destinationen beteiligt sind.
(Vgl. Osterreich Werbung, 2019¢c) Demzufolge ist ein Einblick in die deutsche
Marktforschung und deren Forschungsarbeit essentiell, um eine ganzheitliche

Analyse fundieren zu kdnnen.

In Deutschland gibt es zahlreiche Forschungseinrichtungen, Institute oder

Gemeinschaften, die sich auf Markt- und Meinungsforschung spezialisiert haben
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und wichtige Erkenntnisse fur die Tourismusbranche liefern. Eine der bekanntesten
ist die Reiseanalyse der Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen (FUR). Seit
1970 jahrlich als empirische Untersuchung durchgefiihrt, erhebt die Reiseanalyse
quantitative Daten zum Urlaubsreiseverhalten und zu den Merkmalen des
deutschen Urlaubsreisemarktes. Um die Daten zu erheben, werden personliche
Befragungen durchgefuhrt, die seit 2007 durch Online-Befragungen erganzt
werden. Die Stichprobe umfasst insgesamt (personliche- und Online-Befragung)
5.000 Personen und steht reprasentativ fur die deutsche Bevdlkerung ab 14 Jahren.
Fir die Online-Umfrage werden Personen in der Altersgruppe zwischen 14 und 70
Jahren befragt. (Vgl. Lohmann et. al., 2017: S.193ff.)

Relevante Ergebnisse flr die vorliegende Arbeit sind aus der Reiseanalyse aus dem
Jahr 2016 zu entnehmen. Die Datenanalyse der Trends von 2002 bis 2015 bei den
Urlaubsarten unter den Deutschen zeigt, dass der Strandurlaub mit 46 Prozent die
wichtigste Urlaubsart darstellt und eine weiter steigende Tendenz fur die
kommenden Jahre zu erwarten ist. Jedoch werden auch Natur- und Familienurlaub
mit aktuell 28 Prozent beziehungsweise 26 Prozent Zustimmung in Zukunft fir
deutsche Touristinnen immer wichtiger. Der klassische Ausruhurlaub verliert zwar
weiter an Marktanteilen, diese Form des Urlaubs nimmt jedoch weiterhin Platz zwei
mit 37 Prozent ein. Ein Aktivurlaub zahlt fur 18 Prozent der Deutschen zur
wichtigsten Urlaubsform, wobei ein stagnierender Wert prognostiziert wird. Generell
kommt die Studie zum Schluss, dass der/die Kundin von heute durch
Multioptionalitat charakterisiert werden kann und verschiedene Formen des Urlaubs
vermischt. (Vgl. Reiseanalyse, 2016: S.4) Dies bietet fur Destinationen nicht nur
wegweisende  Positionierungsmoglichkeiten, sondern  bringt auch viele

Herausforderungen mit sich.

Auf die Frage nach den Destinationserlebnissen im Jahr 2017, an die man gerne
zurtuckdenkt, halt die Reiseanalyse 2016 relevante Ergebnisse bereit. Fur 73
Prozent der Befragten ist das ,gute Wetter etwas, an das man sich gerne
zurlckerinnert. An zweiter Stelle findet sich ,Landschaft/Aussicht® mit 70 Prozent
Zustimmung der Befragten, gefolgt von ,regionalen Speisen und Getranken® (68%)

und der ,Atmosphare am Urlaubsort® (65%). Als Basis der Umfrage wurden die
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Haupturlaubsreisen der deutschen Bevolkerung ab 14 Jahren im Jahr 2017
herangezogen. (Vgl. Reiseanalyse, 2018: S.6) Obwohl keine genaueren Angaben
zu der Verteilung der Haupturlaubsreisen hinsichtlich der Reisezeit vorliegen und
die Ergebnisse diesbezuglich mit Vorsicht interpretiert werden sollten, geben sie
dennoch einen generellen Anhaltspunkt fur die Einstellungen und Erwartungen der
deutschen Urlauberlnnen an Destinationserlebnisse und somit indirekt auch fur die

touristischen Angebotshersteller.

Die Tourismusanalyse der Stiftung fur Zukunftsfragen, eine der wichtigsten
touristischen Grolderhebungen in Deutschland, verschafft einen umfassenden
Uberblick tiber die Struktur der deutschen Urlauberlnnen in Osterreich. Erstmals im
Jahr 1984 publiziert, wird die Tourismusanalyse seit Beginn jahrlich durchgefihrt.
Der Fokus liegt dabei auf Haupturlaubsreisen der reprasentativ befragten
Bevolkerung, welche im Berichtszeitraum eine mindestens flunftagige Urlaubsreise
unternommen hat. Interviewt werden die Probandlnnen zu Reiseintensitat,
Reisedauer und Reiseziel, den Ausgaben, sowie zu Reiseabsichten.
Sonderthemen, die sich mit jeder Publikation unterscheiden, runden die
Tourismusanalyse ab. Als Stichprobe dient der reprasentative Querschnitt der
deutschen Bevolkerung ab 14 Jahren. Methodisch verfolgt die Tourismusanalyse
deshalb eine Ad-Hoc-Marktforschung, in der mittels personlichen Interviews Uber
4.000 Personen befragt werden. (Vgl. Reinhardt, et. al., 2017: S.219f.) Spannend
an der Studie ist insbesondere das erstellte Persénlichkeitsprofil fir Osterreich-
Urlauberlnnen flir das Jahr 2018. Gegliedert in Lebensphasen, Alter,
Haushaltsgrofde, Bildung, Einkommen, Region und Wohnort wird ersichtlich, dass
54 Prozent der Osterreich-Touristinnen Jungseniorlnnen oder Ruhestéandler sind.
Familien, Singles und Paare stellen mit rund 10 Prozent eine vergleichsweise kleine
Gruppe dar. 49 Prozent der Osterreich-Touristinnen sind 55 Jahre oder alter, 30
Prozent zwischen 35 und54 Jahren. Die Mehrheit der Urlauberinnen ist berufstatig
und verdient tendenziell besser im Vergleich zu anderen Personen aus
Deutschland. Ganze 84 Prozent der Reisenden nach Osterreich stammen aus der
West-Region. (Vgl. Reinhardt, 2019: S.21)
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Detailliertere Ergebnisse zur Destination Lech Zirs, welche richtungsweisend flr
den empirischen Teil dieser Arbeit sind, liefert der Tourismus Monitor Austria (T-
Mona). Wie bereits erwahnt, findet sich diese Forschungsarbeit im Portfolio der
Osterreich Werbung und bezeichnet ein im Jahr 2004 gestartetes
Gastebefragungsprojekt. In  Kooperation mit dem Bundesministerium fir
Nachhaltigkeit und Tourismus (BMNT), der Wirtschaftskammer Osterreich (WKO),
dem Marktforschungsunternehmen MANOVA und den neun
Landestourismusorganisationen setzt sich die Befragung das Ziel, umfangreiche
Informationen Uber das Reiseverhalten von Urlauberinnen in Osterreich in
einzelnen Destinationen zu erhalten. Die Gewichtung der gesammelten
Befragungsdaten, welche bis zur Wintersaison 2017/2018 mittels Papierfragebogen
und in weiterer Folge anhand eines Online-Fragebogens erhoben wurden, richtet
sich nach der amtlichen Nachtigungsstatistik. (Vgl. Osterreich Werbung, 2019b:
S.2f.) Die T-MONA Gastebefragung fur Lech Zurs fand in der Wintersaison im
Zeitraum November 2015 bis April 2016 statt und gliedert sich in drei Teilbereiche:
Gastestruktur, Information / Entscheidung / Buchung und Aufenthalt / Zufriedenheit
/ Image. Nachfolgend werden die Ergebnisse der T-Mona-Studie naher erlautert, da
diese einerseits fur die Masterarbeit relevante Informationen bieten und
andererseits auch Anhaltspunkte flr die gewahlte Stichprobe darstellen. (Vgl. T-
MONA, 2015/16)

Ein Blick auf die wichtigsten Gastestruktur-Daten zeigt, dass ...

e 76% der Gaste (n=296) aus den Landern Deutschland (43%),
Osterreich (14%),  Vereinigtes Kdnigreich (12%) und
Schweiz/Furstentum Liechtenstein (6%) stammen.

e 41% der Urlauberlinnen zwischen 30 und 49 Jahren alt sind und 45%
50 Jahre und alter sind. Durchschnittlich ist der Wintergast in Lech-
ZUrs 46,7 Jahre alt (n=284).

e 57% der Wintergaste Uber ein monatliches Haushaltsnettoeinkommen
von 6.001 Euro und mehr verfligen. Im Durchschnitt besitzt der
Wintergast in Lech-Ziurs ein Haushaltsnettoeinkommen von 3.120

Euro.
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o 88% der Gaste (n=296) entweder mit der Familie (42%), mit dem/der
Partnerin (23%), oder mit Freunden (23%) nach Lech-Zurs reisen.

e 51% Stammgaste und 12% Erstbesucherinnen sind (n=288).

Auf die Frage nach der Informationsquelle, die gewahlt wurde, um Kenntnis Uber
Lech Zirs zu erlangen, ist flr 40 Prozent der 277 befragten Personen das Internet
das meistgenutzte Medium. 27 Prozent informierten sich Uber Mund-zu-Mund
Kommunikation, indem sie sich mit Bekannten oder Verwandten austauschten.
Wenig Uberraschend sind die Top-3-Ergebnisse der Entscheidungsgriinde, welche
fur Gaste ausschlaggebend fur die Wahl des Reiseziels Lech-Zurs waren. 93
Prozent der 294 befragten Personen nannten den Wintersport als entscheidenden
Wabhlgrund, flr 88 Prozent sind die Berge ausschlaggebend und fur 83 Prozent die
Attraktivitat des Skigebiets. Hingegen spielen nur fir 36 Prozent der Probandinnen

die Landschaft und die Natur eine wichtige Rolle bei der Entscheidung.

Zu den meist genannten Urlaubsaktivitaten der befragten Gaste (n=296) zahlen das
Skifahren (90%), Aprés-Ski (62%) und Restaurantbesuche (53%). Als weniger
attraktiv werden hingegen die Aktivitaten Shopping (23 Prozent), Nutzung von
Wellness- und Schonheitsangeboten (21%) und Snowboarden (19%) bewertet.
Bedeutsam in Bezug auf die eingangs gestellte Forschungsfrage ist die nahere
Betrachtung der zugeschriebenen Image-ltems fir die Urlaubsdestination Lech
Zurs. Die ProbandIinnen wurden aufgefordert, 27 Adjektive, welche das Profil von
Lech-ZUrs charakterisieren, zu evaluieren. 73 Prozent der Gaste stimmen der
Eigenschaft sportlich-aktiv fir Lech Zurs zu. 55 Prozent der Befragten finden Lech
Zurs gastfreundlich, jedoch empfinden auch 51 Prozent der Befragten Lech Zirs als

teuer.
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Abbildung 4: Imagefaktoren Lech Ziirs - Wintersaison 2015/2016

Imagefaktoren Lech Zirs - Wintersaison 2015/2016

sportlich-aktiv 73%
gastfreundlich 55%
teuer 51%
erholsam 48%
exklusiv 48%
spekatkular 12%
nachhaltig 12%
inspirierend 10%
innovativ 9%

Uberlaufen 7%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an T-MONA, 2015/2016

Auf die Frage nach der Zufriedenheit der touristischen Produktangebote zeigt sich,
dass Lech Zirs im Vergleich zu anderen Destinationen in Vorarlberg durchaus
Entwicklungspotential hat. Besonders das Preis-Leistungs-Verhaltnis in Lech Zirs
wurde mit einem Mittelwert von 3,08 (1=aullerst begeistert, 6=enttauscht) deutlich
schlechter gewichtet als in den Vergleichsdestinationen, die einen
durchschnittlichen Wert von 2,10 erzielen konnten. Insgesamt waren die befragten
Personen (n=206-277) jedoch durchaus zufrieden mit ihrem Urlaub in Lech Zirs
(1,56).

2.3 Forschungsliicke

Der Uberblick (iber die wissenschaftlichen Studien zeigt, dass das Thema
Destination Image breites Interesse in Fachkreisen erlangt hat. Die erlauterten
Modelle zur Imagebildung geben Aufschluss Uber wegweisende Erkenntnisse, auf
denen nachfolgende Forschungsarbeiten aufbauen. Sie bilden somit eine
fundamentale Grundlage fur diese Masterarbeit. Nicht nur im wissenschaftlichen

Kontext beschaftigen sich Autorinnen mit Themen der Tourismusforschung,
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sondern auch zahlreiche Marktforschungseinrichtungen setzen es sich zum Ziel,
profunde Informationen Uber Reisende zu erhalten. Diese Datenanalysen gelten flr
die erforschten Destinationen wiederum als Malistab zur Gestaltung der
Markenpositionierung, sowie zur abgestimmten Bereitstellung touristischer
Leistungsbindel auf  Kundlnnenbedurfnisse. Aus den  dargestellten
Forschungsbeitragen wird ersichtlich, dass Marktforschungsinstitute neben
soziodemographischen Daten auch Reisemotive, Bedurfnisse und
Imagekomponenten abfragen, dennoch bleibt die Verbindung zwischen dem

wahrgenommenen Image und der Markenpositionierung einer Destination oft aus.

Eine weitere Forschungslicke ergibt sich hinsichtlich der Betrachtung von
Destinationen, die vor allem durch den Wintertourismus gepragt sind und somit der
saisonale Faktor eine grof3e Rolle spielt. Dieser Umstand zeigt sich besonders in
Vorarlberg, wo es bislang wenige Erkenntnisse im Bereich der Imageforschung in
Verbindung mit der Markenpositionierung gibt. Wie im Forschungsstand erlautert,
wurde fur die Tourismusregion Lech Zirs eine T-MONA Studie im Winter 2015/2016
durchgefuhrt. Zwar geben diese erhobenen Daten Einblicke in die Gastestruktur
und dem Reiseverhalten der Winter-Touristinnen, jedoch reicht diese Studie nicht
aus, Erkenntnisse in Bezug auf die Markenpositionierung der Tourismusregion Lech
Zirs und dem wahrgenommenen Image der Winter-Touristinnen abzubilden.
Dementsprechend ist die eingangs gestellte Forschungsfrage sowohl fur die
wissenschaftliche Erkenntnisgewinnung der Imagebildung in
Wintersportdestinationen als auch im speziellen fur das Tourismusmarketing in

Lech Zirs relevant.
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3 Identitat und Image

Kapitel drei der vorliegenden Masterarbeit setzt sich ausflhrlich mit den Begriffen
der Identitat und des Images auseinander. Zu Beginn wird eine Begriffsabgrenzung
vorgenommen, um anschlieend naher auf die Unternehmensidentitat, die
Markenidentitadt und das Image eingehen zu kdnnen. Weitere Unterpunkte bilden
das  Destination Image  sowie der Einfluss des Images im

Reiseentscheidungsprozess.

3.1 Begriffsabgrenzung: Identitat und Markenidentitat

Die Auseinandersetzung mit dem Identitatsbegriff findet ihren Anfang in der
Sozialwissenschaft mit Georg Herbert Meads Gesamtwerk ,Geist, Identitat und
Gesellschaft aus der Sicht des Sozialbehaviorismus aus dem Jahr 1934. Dieses
zahlt zu den Klassikern der Sozialwissenschaft und begrindet den Weg der
Handlungs-, Rollen- und Identitatstheorien. (Vgl. Géymen-Steck/Volker, 2016:
S.125) Aufbauend auf den Erkenntnissen der Sozialwissenschaft finden sich heute
zahlreiche interdisziplindre = Adaptionen und Betrachtungsweisen des
Identitatsbegriffs in unterschiedlichen Fachdisziplinen. Basierend auf den Theorien
der Sozialwissenschaft, in denen Gegenstande, Personen, Personengruppen oder
Organisationen Uber eine Identitdt verflgen, erfolgt im Rahmen der
Betriebswirtschaftslehre die Zuschreibung einer Identitat auf ganze Unternehmen
(Corporate Identity) oder Produkte (Markenidentitat). Grundsatzlich sieht die
sozialwissenschaftliche Denkweise vier ldentitatskonstrukte vor, die auch auf die
Unternehmensidentitat und die Markenidentitat Gbertragbar sind. (Vgl. Werthmdller,
1995: S.36ff.)

e Die Personliche Identitéit beschreibt die Selbst-Zuschreibung der Identitat
eines Individuums. Somit sieht dieses Verstandnis in der Identitatsbildung
einen selbstreflexiven Prozess.

e Die Soziale Identitdt entsteht durch die Zuschreibung der Identitat eines

Individuums durch andere Personen.
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e Unter Gruppenidentitit aus der Innenperspektive wird die
Identitatszuschreibung einer Gruppe durch die Gruppenmitglieder
verstanden.

e Im Gegensatz dazu bildet sich die Gruppenidentitit aus der
AuBenperspektive durch die Zuschreibung der Identitdt durch Nicht-

Gruppenmitglieder.

Besonders die Anséatze der identitatsorientierten Markenfiihrung' stiitzen sich auf
die sozialwissenschaftlichen Erkenntnisse der Identitatsforschung und schreiben
der Marke neben dem zugesprochenen Markenimage der externen Zielgruppe eine

Markenidentitat der internen Zielgruppe zu. (Vgl. Burmann, et. al., 2018: S.14)

Unter Markenidentitdt wird das Selbstbild einer Marke aus Sicht eines
Unternehmens oder einer Unternehmerin verstanden. Die Markenidentitat umfasst
die wesentlichen Merkmale und bringt zum Ausdruck, woflr eine Marke steht. Im
Sinne der Dbereits erlduterten Identitatskonstrukte sind Marken als
Gruppenidentitaten zu verstehen, die sich aus der internen Perspektive
zusammensetzen. (Vgl. Burmann et. al., 2018: S.22)

Abgeleitet von den vier konstitutiven Merkmalen des Identitatsbegriffs in der
sozialwissenschaftlichen Forschung identifizieren Meffert und Burmann (1996)
elementare Merkmale einer Markenidentitat. Demnach entsteht die Markenidentitat
durch den Vergleich und die Abgrenzung mit anderen Marken. Den Identitatskern
einer Marke bilden die essenziellen Merkmale, die sich durch die Kontinuitat in der
Markenphilosophie und im Markenleitbild auszeichnen. Die Individualitat zeigt sich
in der Einzigartigkeit wesentlicher ldentitatsmerkmale im Vergleich zu anderen
Marken, die als solche auch von den Kundinnen wahrgenommen werden. Die
Konsistenz als konstitutives Merkmal meint die Vermeidung von Widersprtichen im
Markenauftritt. Dazu bedarf es einer kontinuierlichen Abstimmung der nach innen
und auflen gerichteten Aktivitaten im Rahmen des Markenmanagements. (Vgl.
Meffert/Burmann, 1996: S.28ff.)

" Eine Einflhrung in die identitatsorientierte Markenfiihrung nach Meffert und Burmann (1996) folgt
in Kapitel 4.4.2.
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Zusammengefasst beinhaltet die Identitdt einer Marke die ,...essenziellen,
wesenspragenden und zeitlich stabilen Eigenschaften einer Marke.“ (Esch, et al.,
2005: S.106) Als wesentlicher Kern einer Marke bestimmt die Identitat die
grundlegende strategische und inhaltliche Ausrichtung und ist zugleich

Ausgangspunkt fur die Positionierung. (Vgl. Esch, et al., 2005: S.106)

3.2 Image

Der aus dem englischen Sprachraum stammende Begriff ,Image“ bezeichnet das
Vorstellungsbild Uber ein Subjekt oder Objekt, welches sich durch Eindricke,
Wahrnehmungen und Denkprozesse bildet. Images sind im Alltag omniprasent, da
Personen, Organisationen, soziale Systeme, Gegenstande, Stadte und Regionen,
etc. tagtaglich wahrgenommen werden. Infolge dieser Wahrnehmung durch
interpersonale und offentliche Kommunikationsprozesse entstehen subjektive
Images. Grundsatzlich kann zwischen dem Selbstbild und dem Fremdbild, dem
Soll-lmage und dem Ist-Image unterschieden werden. Das Soll-Image bezeichnet
die Zielvorstellung einer Organisation oder eines Unternehmens, also das
Selbstbild. Das Ist-Image als Fremdbild bezeichnet die tatsachliche Wahrnehmung
uber die Brand-Touch-Points. (Vgl. Bentele, 2008: S.592f.)

Die Definition des Imagebegriffs nach Kotler (1989) bildet die Grundlage fur viele
weitere Begriffsauslegungen, indem die externe Perspektive des Images im Fokus
steht. Ein Image ist demnach [...die Gesamtheit der Meinungen, die eine Person
oder eine Gruppe in Bezug auf ein Objekt vertritt bzw. vertreten.“ (Kotler, 1989:
S.493)

Freyer (2011b) definiert ein Image ahnlich, namlich als ,...die Einstellung von
Personen (,image-Subjekt‘) zu einem Meinungsgegenstand (,Image-Objekt®).’
(Freyer, 2011b: S.565)

Trommsdorff (2009) schlie3t sich diesem Verstandnis an und fuhrt den Terminus

des Images spezifischer in Bezug auf die Einstellungsdimensionen zu einem

Gegenstand weiter aus. Ein Image =zeichnet sich demzufolge durch die
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mehrdimensionale und ganzheitliche Einstellung einer Zielgruppe zu einem
Gegenstand aus. Die Summe der Eindricke von einem Produkt oder einer Marke
ergibt ein Gesamtbild, das Image. Dabei ist das wahrgenommene Image nicht nur
kognitiv gepragt, sondern wird auch durch affektive Geflhle beeinflusst. (Vgl.
Trommsdorff, 2009: S.155)

Wie sich zeigt, wird der Begriff des Images im Deutschen mit dem Begriff der
Einstellung weitgehend als ident angesehen und meint die ganzheitliche
Wahrnehmung eines Objekts. (Vgl. Freyer, 2011b: S.566) Dementsprechend
werden auch in dieser Arbeit die Begriffe ,Image“ und ,Einstellung® synonym

verwendet.

Nach den Auffassungen der Einstellungsforschung besteht ein Image im
Wesentlichen aus drei Komponenten: die kognitive, die affektive und die konative
Komponente. Kognitive Faktoren sprechen den Verstand an und gelten daher als
die verstandesmaflige Komponente. Sie bilden sich aus dem Wissen und den
Kenntnissen uber das jeweilige Produkt oder die Leistung. Im touristischen Kontext
wird unter den kognitiven Faktoren das Wissen Uber die Reiseregion durch
bisherige Erfahrungen oder durch vermittelte Informationen verstanden. Affektive
oder emotionale Komponenten umfassen Gefuhle und Wertvorstellungen und
stellen einen weiteren Teil des ganzheitlichen Images dar. Als dritte Komponente
nennt die Einstellungsforschung konative Faktoren, die sich auf das Verhalten
beziehen und sich durch Handlungstendenzen kennzeichnen. (Vgl. Freyer, 2011b:
S.567) In dieser Masterarbeit liegt der Fokus auf den kognitiven und den affektiven
Faktoren der Imagebildung, da diese auch in den eingangs dargestellten

Forschungsarbeiten ausfuhrlich diskutiert wurden.

3.2.1 Destination-Image

Um sich ausfuhrlicher mit dem Destination-Image befassen zu kénnen, bedarf es

vorab einer Annaherung an den Begriff der Destination.
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Nach Freyer (2011a) sind touristische Destinationen entweder geographische,
landschaftliche, sozio-kulturelle oder organisatorische Einheiten mit Attraktionen,
fur die sich Touristinnen interessieren. Das touristische Leistungsbuindel wird von
mehreren verschiedenen Anbieterlnnen produziert und gesamtheitlich in Form von
touristischen Netzwerken fiir Incoming-Touristinnen? angeboten. (Vgl. Freyer,
2011a: S.258)

Ahnlich definieren auch die Autoren Bieger und Beritelli (2013) den Begriff. Eine
Destination ist demnach ein geographischer Raum (Ort, Region, Weiler), den
Touristinnen als Reiseziel auswahlen. Dieser Raum bietet samtliche fur einen
Aufenthalt notwendigen Einrichtungen, wie etwa Beherbergungen, Verpflegung,
Unterhaltung und Beschaftigung. Als Wettbewerbseinheit im Incoming-Tourismus
muss eine Destination somit als strategische Geschaftseinheit gefuhrt werden. (Vgl.
Bieger/Beritelli, 2013: S.54)

Zusammenfassend kann also festgehalten werden, dass eine Destination ein
raumlich und inhaltlich definiertes Zielgebiet darstellt, welches den Ansprichen und

Bedurfnissen der Zielgruppe gerecht wird. (Vgl. Pechlaner, 2002: S.1)

Unter dem Image einer Destination wird die Gesamtheit an Wahrnehmungen und
Vorstellungen von Personen Uber eine Region verstanden. Durch die Vielzahl an
Assoziationen und Informationen, die mit einer Region in Verbindung gebracht
werden kénnen, reprasentiert das Destination-Image eine komprimierte, subjektiv
gepragte Perspektive. So kann sich die Imagewahrnehmung individuell
unterscheiden und dies folglich den Reiseentscheidungsprozess beeinflussen (Vgl.
Kotler, et. al., 1993: S.141f.)

3.2.2 Einfluss der Imagekomponente im Reiseentscheidungsprozess

Dem Einfluss des Images im Kaufentscheidungsprozess kommt in der

Kaufverhaltensforschung besondere Bedeutung zu. Die Kernaussagen bekraftigen

2 Unter Incoming-Touristinnen werden lokale und regionale, nationale und internationale Gaste
verstanden, welche in das Zielgebiet einreisen. (Vgl. Freyer, 2011b: S. 393f.)
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einen positiven Zusammenhang zwischen Image und Kaufentscheidungen. Der
Kaufentscheidungsprozess im  Tourismus zeigt sich als komplexer
Reiseentscheidungsprozess. Aufgrund der Immaterialitat des Tourismusprodukts
kommt den subjektiven Wahrnehmungen besondere Bedeutung zu. (Vgl. Freyer,
2011b: S.565)

Einen Zusammenhang zwischen dem Image einer Destination, der Destination-
praferenz, sowie folglich einer Buchungsintention konnten bereits zahlreiche
Tourismusforschungen bestatigen. Es besteht die Auffassung, dass Destinationen
mit einem positiven Image im Reiseentscheidungsprozess eher Berucksichtigung
finden und damit in die engere Destinationsauswahl aufgenommen werden. (Vgl.
Pezenka, 2013: S.35) Der Autor Martin Selby (2004) schreibt dem Image flr
Destinationen eine noch gréfkere Bedeutung zu als dies fur Konsumguter der Fall
ist. Durch die hohe Komplexitat des touristischen Produkts, sowie aufgrund oftmals
begrenzt vorhandener Informationen wegen fehlender Erfahrungswerte, sind
Reiseanbieterinnen gefordert, Images an Konsumentinnen zu verkaufen.
Aufbauend auf dem Vertrauen der Konsumentinnen erfolgt eine individuelle Image-
Bewertung der Anspruchsgruppen mit dem Besuch in der Destination. (Vgl. Selby,
2004: S.66)

Das Reiseentscheidungsmodell von Goodall (1988) identifiziert drei Hauptfaktoren,
welche die Auswahl einer geeigneten Destination beeinflussen: Bedurfnisse und
Winsche, Motivation und Image. Bedurfnisse und Wiunsche, welche intrinsischer
oder extrinsischer Natur sein kdnnen, bilden die Motivation und sind die Grundlage
der Reiseentscheidung. Die Motivation besteht neben Bedurfnissen und Winschen
auch aus Push- und Pull-Faktoren der individuellen Umwelt. Als Beispiel fir einen
Push-Faktor nennt Goodall (1988) eine Auszeit von der Arbeit. Pull-Faktoren
beziehen sich hingegen auf die Attraktion neuer Destinationen und angebotsseitige
Destinations-Faktoren. Folgt man diesem Modell, beeinflusst die Motivation das
Image, welches aus Praferenzen, Erwartungen und Wahrnehmungen formiert wird.
Das konstruierte Image wiederum stellt den  Ausgangspunkt im
Destinationsauswahlprozess dar und wird aufgrund der erlebten Erfahrungen vor
Ort angepasst. (Vgl. Goodall, 1988: S.2ff.)
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4 Die Marke

Um sich im weiteren Verlauf der Arbeit mit dem Selbst- und Fremdbild der
Destinationsmarke Lech Zirs auseinandersetzen zu kénnen, bedarf es zunachst
eines grundlegenden Verstandnisses des Begriffs ,Marke®“. Weitere Unterpunkte
bilden die Funktionen einer Marke, wobei eine Annaherung aus unterschiedlichen
Perspektiven vorgenommen wird: die touristische Destination als Marke und das
Markenmanagement. Dabei liegt ein Augenmerk auf der Markenpositionierung und
deren Anforderungen, bevor Uberleitend der identitatsorientierte Ansatz der

Markenflhrung diskutiert wird.

4.1 Begriffsabgrenzung

Der Begriff Marke wird in Theorie und Praxis vielfaltig definiert, sodass keine
einheitliche Auffassung uUber den Terminus Marke existiert. Vielmehr verdeutlichen
die verschiedenen Ansatze der Markendefinition die unterschiedlichen Sichtweisen
und zeigen die Komplexitat des Markenverstandnisses auf. (Vgl. Kiendl, 2007:
S.17ff.) An dieser Stelle liegt der Fokus auf dem wirkungsbezogenen Ansatz und
der nutzenorientierten Sichtweise, welche sich in der identitatsorientierten

Markenflihrung wiederfinden.

Das wirkungsorientierte Begriffsverstandnis des Terminus Marke geht Uber die rein
merkmalsbezogenen Ansatze und das attributive Produktverstandnis hinaus und
orientiert sich an der Kundenperspektive. Dementsprechend liegt das
Hauptaugenmerk auf den externen Anspruchsgruppen und der subjektiven
Wahrnehmung der Marke. (Vgl. Kiendl, 2007: S.20f.) Die Autoren Meffert et al.
(2002) unterscheiden grundsatzlich zwischen verschiedenen Arten von Marken.
Demnach kénnen Marken ein markiertes Produkt darstellen, beispielhaft skizzieren
die Autoren die Produktgruppe ,Autos“ als Marke, zudem kann auch ein
gewerbliches Schutzrecht eine Marke darstellen. Basierend auf einem subjektiven,

nachfrageorientierten Markenverstandnis definieren die Autoren eine Marke jedoch
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als ,....ein in der Psyche des Konsumenten und sonstiger Bezugsgruppen der Marke
fest verankertes, unverwechselbares Vorstellungsbild von einem Produkt oder einer
Dienstleistung.” (Meffert et. al., 2002: S.6)

Auch Gaiser (2011) sieht in der rein formalen Markierung von Produkten, welche
durch charakteristische Namen oder Symbole, die sich auf die materielle
Beschaffenheit der Marke beziehen, bestimmt ist, kein ausreichendes
Markenbegriffsverstandnis. Vielmehr zeichnen sich Marken durch den zusatzlichen
immateriellen Wert aus, der ihnen zugeschrieben wird. Spezifische Assoziationen
und Vorstellungen, die in den Kopfen der Konsumentinnen mit der Marke in
Verbindung gebracht werden, schaffen ein Alleinstellungsmerkmal und

differenzieren ahnliche Produkte voneinander. (Vgl. Gaiser, 2011: S.8)

Esch (2014) definiert die Marke ebenfalls aus der nachfrageorientierten Sichtweise
und bezieht in die Definition die wesentlichen Funktionen einer Marke mit ein.
Demzufolge sind Marken ,Vorstellungsbilder in den Képfen der Anspruchsgruppen,
die eine Identifikations- und Differenzierungsfunktion Gbernehmen und das
Wabhlverhalten pragen.“ (Esch, 2014: S.22)

Ein umfassenderes Begriffsverstandnis wird in der nutzenorientierten
Markendefinition verfolgt, indem sowohl die interne und als auch die externe
Sichtweise der Marke integriert werden. Die Markenanbieterinnen kénnen das
Nutzenversprechen einer Marke durch gezielte Mallinahmen aktiv gestalten und an
externe Gruppen vermitteln. Aus der Perspektive der Nachfragerlnnen ist die Marke
als symbolisches und funktionales Nutzenbindel in der Lage, einen Zusatznutzen
zu stiften und zeichnet sich infolgedessen durch eine Differenzierung vom Mitwerb
aus. (Vgl. Kiendl, 2007: S.21ff.) Eine viel zitierte Definition stammt von den Autoren
Burmann, Blinda und Nitschke (2003). Marken sind demnach ,Nutzenblindel mit
spezifischen Merkmalen, die daflr sorgen, dass sich dieses Nutzenbundel
gegenuber anderen Nutzenbindeln, welche dieselben Basisbedurfnisse erflllen,
aus Sicht relevanter Zielgruppen nachhaltig differenziert.“ (Burmann, et al., 2003:
S.3)
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4.2 Funktionscharakter der Marke

Pdlmann (2011) sieht in Marken Systeme, die komplementare Ziele verfolgen und
damit intern wie auch extern unterschiedliche Funktionen erflllen. (Vgl. Pélimann,
2011: S.234) Nachfolgend wird eine detailliertere Betrachtungsweise der
unterschiedlichen Funktionen einer Marke aus Sicht der Anbieterlnnen und

Nachfragerlnnen vorgenommen.

4.2.1 Markennutzen aus der Perspektive der Nachfragerinnen

Aus Sicht der Nachfragerlnnen ist eine Marke in der Lage, Sicherheit und
Vertrauen zu vermitteln. Starke Marken enthalten eine implizite Qualitatsgarantie,
schaffen somit Vertrauen und reduzieren damit das mit dem Kauf beziehungsweise
Konsum verbundene Risiko. (Vgl. Schweiger/Schrattenecker, 2017: S.96) Gerade
im Tourismus ist die Vermittlung von Sicherheit und Vertrauen als
Markenversprechen essentiell, da die Qualitdt des touristischen Produkts im
Vorhinein nicht erkennbar ist. (Vgl. Bieger/Beritelli, 2013: S.174) Zudem liegt der
Nutzen einer Marke fir Nachfragerlnnen in der Orientierungs- und
Entscheidungshilfe. Funktionale und emotionale Eigenschaften beziehungsweise
Assoziationen, welche die Marke geblndelt reprasentieren, bieten Orientierung in
der Vielfalt der Angebote. Weiters kdnnen Marken als Mittel zur Selbstdarstellung
eingesetzt werden. Sie vermitteln bestimmte Geflihle und Images und dienen zur
Abgrenzung von anderen Gruppen, beziehungsweise definieren sie die
Zugehorigkeit zu einer Gruppe mit ahnlichen Vorstellungen und Werten. (Vgl.
Schweiger/Schrattenecker, 2017: S.96) Daher erflillen sie eine sogenannte ,Image-
Ubertragungsfunktion® und eine ,Gruppenzugehorigkeitsfunktion®  (Vgl.
Steinecke/Herntrei, 2017: S.78)

4.2.2 Markennutzen aus der Perspektive der Anbieterinnen
Auch aus der Sicht der Angebotsherstellerinnen vermag eine Marke wesentliche

Funktionen zu erfillen. Diese zeigen sich in der Differenzierungsfunktion im

Markt und in der Praferenzbildung. Die hervorgerufenen funktionalen und
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emotionalen Markeneigenschaften, die den Nutzen bei den Nachfragerinnen in der
Orientierungs- und Entscheidungsfunktion erflllen, werden aus der Sicht der
Angebotsherstellerinnen durch das Produkt selbst sowie durch die Kommunikation
transportiert. Durch die Hervorhebung spezifischer Merkmale ist es moglich, sich
vom Mitbewerb zu differenzieren und zugleich Konsumentinnen-Praferenzen zu
bilden. (Vgl. Schweiger/Schrattenecker, 2017: S.96f.)

Weiters profitieren starke Marken durch die sogenannten Halo-Wirkungen, indem
ein gefalltes Urteil Uber die Gesamtqualitat die Wahrnehmung einzelner
Eigenschaften beeinflusst. (Vgl. Kroeber-Riel, et. al., 2009: S.354f.) Demnach
reichen nur wenige wesentliche Informationen aus, um die restlichen Aspekte, die
zu einer Beurteilung fuhren, beeinflussen zu kénnen. Mundt (2006) spricht von
einem Uberstrahlen aller anderen Aspekte durch wenige einzelne. (Vgl. Mundt,
2006: S.152) Im Kontext des Markenmanagements bedeutet dies, dass eine starke
Marke eine positive Wirkung auf die Beurteilungen einzelner Markenattribute
ausuben kann. Dieser Ruckkoppelungseffekt, welcher zu einer Wirkungsspirale
fuhren kann, zeigt sich, wenn einzelne Marketingmalinahmen durch die
Gesamtwahrnehmung der Marke positiv beeinflusst werden und diese wiederum
einen positiven Effekt auf den Gesamtwert der Marke haben. (Vgl. Esch, 2014:
S.24)

4.3 Die touristische Destination als Marke

Die Omniprasenz und die Popularitit von Marken im Alltag lassen sich
grundsatzlich auf zwei Hauptursachen zurlckfihren: Zum einen erfordert die
generelle Marktsattigung die Bildung von Marken, um eine Differenzierung zu
schaffen und potentielle Zielgruppen zu erreichen, zum anderen lasst sich aufgrund
der Vielzahl an Angeboten, die sich qualitativ kaum voneinander unterscheiden,
eine  zunehmende  Austauschbarkeit der Produkte erkennen. (Vqgl.
Steinecke/Herntrei, 2017: S.77f.) Insbesondere im Dienstleistungssektor spielen
Marken aufgrund der Intangibilitat des Dienstleistungsprodukts und der verscharften

Marktsituation eine bedeutende Rolle.
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Marken im Tourismus werden als Qualitatszeichen eingesetzt, um die Erkennung
der vielfaltigen touristischen Leistungen fir KundIinnen zu erleichtern. (Vgl. Freyer,
2011b: S.284) Jedoch sehen sich Destinationsmarken mit einer komplexen
Ausgangssituation konfrontiert. Im Unterschied zu Ublichen Konsumguitern kann
eine Destination als solche nicht konsumiert werden, vielmehr entscheidet der Gast
vor Ort, welche Teile oder Aspekte der Angebote in einer Destination in Anspruch
genommen werden. Dementsprechend wird das touristische Produkt auch als
konsumtive Dienstleistung betrachtet und eine Destinationsmarke unter dem Dach
von Dienstleistungsmarken eingegliedert. Aufgrund der individuellen Nutzung der
touristischen Leistungen erfolgt die Destinations-Erfahrung der Touristinnen in
Abhangigkeit des personlichen Konsums, folglich kann das Image der Destination
different wahrgenommen werden. Aulierdem umfasst eine Destinationsmarke ein
Leistungsbindel, das von unterschiedlichen Herstellerlnnen in der Destination
produziert wird. Somit gestaltet sich ein einheitlicher Werbeauftritt bei
Destinationsmarken schwieriger als bei Marken aus dem Konsumguterbereich.
(Vgl. Hankinson, 2004: S.112f. | Vgl. Peters, et. al., 2008: S.303ff.)

Die Funktionen einer Destinationsmarke ergeben sich ableitend aus den Funktionen
einer Marke, die in Kapitel 4.2 naher erlautert wurden. Die Identifikationsfunktion
erfullen Destinationsmarken dahingehend, dass komplexe raumliche Gebiete
zuordenbar werden. Zudem ist bei hinreichender Bekanntheit eine klare
Identifikation der Destination in der Zielgruppe mdglich. Bei der steigenden Anzahl
an Informationsangeboten sind Destinationsmarken in der Lage, durch assoziierte
kognitive und affektive Faktoren eine Orientierungsfunktion in der Zielgruppe zu
erfullen. Die Kompetenzfunktion einer Destinationsmarke kommt dann zu tragen,
wenn sich spezifische Merkmale der Destination gegentber den Mitbewerbenden
hervorheben kdnnen und diese an die Zielgruppe als fihrende Leistungsmerkmale
vermittelt und erlebbar gemacht werden. Gleichzeitig kbnnen Destinationsmarken
eine Vertrauensfunktion Ubernehmen, indem das touristische Angebot den
Leistungsversprechen gleichkommt. Die infolgedessen zunehmende Bekanntheit
und Reputation der Marke in der Zielgruppe steigern das Vertrauen. Die

Imagefunktion einer Destinationsmarke ergibt sich aus den komprimierten
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Informationen und den Assoziationen der Zielgruppe mit der Marke. (Vgl.
Kirchgeorg, 2002: S.380)

4.4 Markenmanagement

Der Aufbau und die Entwicklung eines starken Markenimages sind eine zentrale
Voraussetzung flr eine langfristige, erfolgreiche Markenflihrung. Klar vermittelte
Marken-Vorstellungsbilder in den Kopfen der Konsumentinnen, welche den
Anforderungen individueller Bedurfnisse entsprechen, wirken sich positiv auf den
Entscheidungsprozess aus. (Vgl. Gaiser, 2005: S.46) Als Teil des
Markenmanagements ist die Markenpositionierung essentieller Bestandteil, indem
die Kernmerkmale einer Marke prasentiert werden. Grof3e Beachtung findet der

identitatsorientierte Ansatz der Markenfiihrung.

4.4.1 Markenpositionierung

Unter dem Begriff ,Markenpositionierung” wird die Abgrenzung einer Marke von
Konkurrenzmarken verstanden. Dabei geht es im Wesentlichen darum, durch
passende Positionierungseigenschaften einen Zugang zu den Vorstellungen und
Bedurfnissen der Konsumentinnen zu finden. (Vgl. Esch, 2005: S.133f.) Eine klare
Markenpositionierung umfasst die Herausstellung der Besonderheiten einer Marke,
ist fir den/die KundIn relevant, ermoglicht eine Abgrenzung von der Konkurrenz und
kann langfristig verfolgt werden. (Vgl. Esch, 2014: S.129) Die Positionierung als
Steuerungskonzept bildet die Voraussetzung flr eine gezielte Markenentwicklung
und folglich fur einen Imageaufbau. Als Ausgangslage der Markenfihrung steht die
Markenpositionierung in enger Beziehung zur Markenidentitdt und zum
Markenimage und kann als Prozess verstanden werden. (Vgl. Esch, 2014: S.91f. /
Vgl. Gaiser, 2005: S.46) Die Markenidentitat als Grundvoraussetzung fur den
Aufbau eines starken Markenimages gibt vor, welchen Nutzen, welche Geflihlswelt,
welche Eigenschaften einer Marke an Anspruchsgruppen vermittelt werden soll. Da
eine Marke eine Vielzahl an Identitatsmerkmalen aufweist, bedarf es in der

Vermarktung einer Fokussierung auf wenige relevante Markenmerkmale, die sich
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in der Positionierung  widerspiegeln.  Darauf basierend wird die
Markenpositionierung im Sinne des angestrebten Soll-Images durch sichtbare
Malnahmen flr die Anspruchsgruppen, sowohl extern wie auch intern, realisiert.
Die Wahrnehmung der Soll-Positionierung einer Marke umfasst samtliche
Assoziationen und Erfahrungen mit der Marke und resultiert in Ist-Images bei der
Zielgruppe. Im Unterschied zur Markenidentitat, die das tatsachliche Bild der Marke
aus der internen Sicht darstellt, ist die Markenpositionierung also eine bewusste
Managemententscheidung der Soll-Position einer Marke im Markt. Je besser die
Abstimmung der Marken-Soll-Positionierung mit dem Marken-Ist-Image in der
Zielgruppe, desto besser der gesamte Markenfit3. (Vgl. Esch/Isenberg, 2013: S.41ff.
| Esch, 2014: S.91f. | Schweiger/Schrattenecker, S.73ff. | Vgl. Baumgarth, 2014:
S.210ff.) Um diesen Markenfit zu erzielen, bedarf es der Einhaltung gewisser
Anforderungen an die Marken-Positionierung. (Vgl. Gro3klaus, 2015: S.13)

e Die Positionierung muss der Marke und dem Unternehmen bzw. der
Organisation gerecht werden, damit ein positives Image entstehen kann.

e Das Alleinstellungsmerkmal bzw. die Unterscheidbarkeit  im
Wettbewerbsumfeld kennzeichnet eine gelungene Markenpositionierung und
lasst eine Differenzierung zu.

e Die Markenpositionierung zeichnet sich durch Kontinuitat aus,
dementsprechend muss die gewahlte Positionierung zukunftsorientiert
festgelegt werden.

e Neben den kognitiven Informationen, die eine Markenpositionierung
vermittelt, sind auch emotionale Botschaften, die den Produktnutzen und

Produktvorteile unterstreichen, essentiell, um den Markenfit zu erreichen.

Aufgrund der hohen Bedeutung der personellen Komponente, sowohl interner wie
auch externer Gruppen, ist der identitatsorientiere Ansatz fur die Markenflihrung im
Dienstleistungssektor ein vielversprechender Ansatz, um eine ganzheitliche
Sichtweise im Markenmanagement zu erlangen. Besonders der Fokus auf die
innengerichtete Perspektive erfahrt im identitatsorientierten Ansatz eine neue
Bedeutung. (Vgl. Schleusener, 2002: S.268ff. | Vgl. Thilo, 2017: S.21)

3 Der Markenfit beschreibt die Passfahigkeit zwischen einer Marke und einem Imageobjekt. (Vgl.
Sturm, 2011: S.97.)
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4.4.2 I|dentitatsorientierter Ansatz der Markenfiihrung

Die Basis der Theorie der identitatsorientierten Markenfihrung bilden die
Erkenntnisse aus den Forschungen der (Sozial-)Psychologie und der Soziologie.
(Vgl. Thilo, 2017: S.22) Vertreterinnen dieses Ansatzes sind Uberzeugt, dass eine
ausgepragte Markenidentitat die Voraussetzung fur eine Entwicklung und Festigung
des Markenvertrauens der Konsumentinnen ist. Das Markenvertrauen ist
unterdessen die Grundlage flr eine langfristige Kundinnen- und Markentreue. (Vgl.
Meffert/Burmann, 2002: S.28)

Eine Marke ist aus der Perspektive des identitatsorientierten Ansatzes definiert als
»ein Nutzenbuindel mit spezifischen Merkmalen [...], die dafir sorgen, dass sich
dieses Nutzenbundel gegenuber anderen Nutzenbindeln, welche dieselben
Basisbedurfnisse erfullen, aus Sicht relevanter Zielgruppen nachhaltig
differenziert." (Burmann, et. al., 2003: S. 3) Das Nutzenbundel ,Marke“ besteht nach
dieser Auffassung aus materiellen und immateriellen Komponenten, die durch eine
Blndelung von physisch-funktionalen und symbolischen Komponenten den

gesamtheitlichen Nutzen einer Marke generieren. (Vgl. Burmann et. al., 2007: S.3f.)

Ein in der Literatur oft genanntes Konzept des identitatsorientierten Ansatzes beruht
auf der Arbeit der Autoren Meffert und Burmann (1996). Im Gegensatz zu alteren
Marketingansatzen, welche den Fokus auf die klassische externe Perspektive
legen, geht das Konzept der identitatsorientierten Markenfuhrung Uber die
klassische, einseitige Betrachtungsweise hinaus. Die Autoren verwenden in ihren
Ausflihrungen die Begriffe ,Outside-in Perspektive” — als wahrgenommenes
Markenimage der externen Zielgruppe — und ,Inside-out-Perspektive®, die synonym
fur die interne Markenidentitat, also das Selbstbild der Marke steht. Der
identitatsorientierte Ansatz bietet ein umfassendes Gesamtkonzept, indem eine
Integration der angebots- und nachfrageorientierten Betrachtungsweise erfolgt.
(Vgl. Burmann/Blinda, 2004: S.211ff. | Vgl. Burmann et. al.,, 2018: S.14 | Vgl.
Meffert/Burmann, 2002: S.37) Die Grundidee und die Struktur des

identitatsorientierten Ansatzes werden in Abbildung 5 naher skizziert.
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Abbildung 5: Grundkonzept und Struktur der identitdtsorientierten Markenfiihrung
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Ein Blick auf die Markenidentitat der internen Zielgruppe lasst eine Ubergeordnete
Managementperspektive erkennen, die  zugleich ein umfassendes
Fuhrungskonzept bietet. Das Markenmanagement verfolgt das Ziel der nach aulden
gerichteten Kommunikation im Sinne eines Markennutzenversprechens. Dieses
Versprechen reprasentiert den kaufverhaltensrelevanten Nutzen der Marke,
welcher gegenlber der externen Zielgruppe erbracht und vermittelt werden soll.
Daruber hinaus stellt das gesamte Markenverhalten, welches sich in der Umsetzung
des Markennutzenversprechens durch adaquates Verhalten aller beteiligten
Personen bildet, ein weiteres Ziel des Managements dar. Sowohl Produkt- und
Serviceleistungen der Marke als auch das Verhalten der Mitarbeiterinnen der Marke
im Kundinnenkontakt und samtliche weiteren Kontakte der Nachfragerlnnen mit der
Marke, wie beispielsweise durch klassische Werbung, werden als Markenverhalten
betrachtet. (Vgl. Burmann et. al., 2007: S.4f. | Vgl. Burmann et. al., 2018: S.15)

Auf der anderen Seite, gegenlber der Managementperspektive der internen
Zielgruppe, befindet sich die Wirkungsperspektive, welche die Wahrnehmung und
die Bewertung der Ist-Nutzenbindel der Marke durch die externe Zielgruppe
integriert. Die Wirkungskomponenten werden in zwei Teilbereiche unterteilt: Das
subjektive  Markenerlebnis der Nachfragerlnnen bezieht sich auf das
wahrgenommene Markenverhalten und wird durch eine Interaktion mit der Marke

geformt, die Markenbedulrfnisse vereinen subjektive und individuell gestaltete
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Idealvorstellungen mit bereits erlebten Erfahrungen mit der Marke. (Vgl. Burmann,
et. al., 2018: S.13ff.) Als Austauschprozess zwischen externen und internen
Zielgruppen findet sich die Marken-KundIinnen-Beziehung, die aus einer Interaktion
zwischen Marke und Kauferln besteht. Letztere/r evaluiert die Beziehung subjektiv.
(Vgl. Burmann/Wenske, 2007: S.40)

Wie in Abbildung 5 verdeutlicht wird, baut die Managementperspektive im
Wesentlichen auf dem Kern der Markenidentitat auf, welche wiederum die
eigentliche Substanz einer Marke darstellt. Die Markenidentitdt im
identitatsorientierten Ansatz versteht sich als Gruppenidentitat, indem gemeinsame
Werte, Uberzeugungen, Eigenschaften und Verhaltensweisen artikuliert werden,
die ein ganzheitliches Selbstbild formen. (Burmann et. al., 2007: S.5) Nach den
Erkenntnissen sozialwissenschaftlicher und psychologischer Forschungen besteht
die Markenidentitat aus sechs konstitutiven Komponenten. Das Fundament bildet
die Markenherkunft, die in der Markenfluhrung eine hohe Relevanz fur interne wie
auch externe Zielgruppen darstellt. Die Marke wird im Ursprung wahrgenommen
und vermag es im Idealfall, ein hohes Mal} an Authentizitat und Glaubwurdigkeit zu
vermitteln. Die Markenkompetenz wird als weitere Komponente der
Markenidentitat genannt und meint das Handlungspotential beziehungsweise die
organisationalen Fahigkeiten eines Unternehmens, verschiedene Ressourcen zu
bindeln, sodass eine Marke entsteht, die den Marktanforderungen gerecht wird.
Direkt basierend auf den Kompetenzen der Marke erfolgt die Festlegung der
Markenleistungsart. Im Vordergrund steht hierbei die Positionierung im Sinne des
funktionalen Nutzens der Marke fur den/die Nachfragerin. Die Markenvision,
welche einen wesentlichen Bestandteil der Markenidentitat darstellt, gibt die
Richtung flr langfristige Entwicklungen vor. Die Markenvision erflllt eine
Koordinationsfunktion, indem Markenziele, die durch einen hdheren
Konkretisierungsgrad und einen kirzeren Zeithorizont gekennzeichnet sind, verfolgt
und sichergestellt werden. Weiters werden Markenwerte als Element der
Markenidentitdt genannt, die Grundiberzeugungen des Unternehmens
reprasentieren und emotionale Komponenten der Markenidentitadt zum Ausdruck
bringen. Im Idealfall spiegeln die festgelegten Markenwerte die Winsche der

relevanten Zielgruppe wider. Abschlieend legt die Markenpersénlichkeit den
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verbalen und nonverbalen Kommunikationsstil der Marke fest, indem die vorab
definierte Soll-Personlichkeit der Marke an die relevante Zielgruppe vermittelt wird.
(Vgl. Burmann, et. al., 2003: S.17ff.)

Im Kontext der identitatsorientierten Markenfuhrung besteht das Markenimage im
Wesentlichen aus drei Hauptkomponenten: dem Markenwissen, dem funktionalen
Markennutzen und dem symbolischen Markennutzen. Als Basisvoraussetzung flr
eine Markenimagebildung der externen Zielgruppe wird die Markenbekanntheit
genannt. Das Markenwissen vereint samtliche wahrgenommenen Charakteristika
einer Marke, sowohl in ihrer physischen Beschaffenheit als auch in ihren
immateriellen Merkmalen. Die Konsumentlnnen-Bewertung der Markenmerkmale
konstituiert den wahrgenommenen funktionalen und symbolischen Markennutzen.
Der funktionale Nutzen einer Marke umfasst samtliche physikalisch-funktionellen
Nutzendimensionen sowie die Informations- und Vertrauensfunktion, die die Marke
erfullt. Zusatzlich zum funktionalen Nutzen ist eine Marke in der Lage, einen
symbolischen Nutzen zu stiften, welcher auch als Zusatznutzen definiert wird.
Dazu zahlen beispielsweise die Marke als Mittel zur Selbstverwirklichung, die
Verknupfung der Marke mit individuell wichtigen Erlebnissen und Erinnerungen,
Gruppenzugehdrigkeit, etc. (Vgl. Burmann/Blinda, 2004: S.213f. | Vgl. Burmann, et.
al., 2003: S.7ff. | Vgl. Meffert, et. al., 2002: S.9ff.)
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5 Vermarktung einer touristischen Destination

Damit aus einer Region ein touristisches System im Sinne einer Destination
entstehen kann, bedarf es eines einheitlichen Managements und Marketings. Im
Vordergrund der Vermarktung von touristischen Destinationen steht dabei eine
aufeinander abgestimmte Leistungserstellung, die in Form einer gemeinsamen
Marke reprasentiert wird und ein klares Image bei Reisenden formiert. (Vgl.
Wiesner, 2008: S.19) Bei der Erstellung des touristischen Leistungsblndels erfullen
Betriebe und Institutionen der Tourismusorte unterschiedliche Aufgaben. Fir die
Erstellung der bekannten Tourismusleistungen wie Beherbergung, Veranstaltungen
oder Gastronomie sind touristische Betriebe in der Destination verantwortlich. Die
ortliche Tourismusorganisation kombiniert die verschiedenen Leistungsangebote
und figt diese zu einem touristischen Gesamtprodukt zusammen, welches
potentiellen Kundinnen vermittelt wird. (Vgl. Freyer, 2011a: S.262) Das Tourismus-
Marketing findet sich zum Grofteil im kommerziellen Marketing wieder. Dabei liegt
der Schwerpunkt im Bereich des Dienstleistungsmarketings, welches unter
anderem Transport, Verpflegung, Beherbergung und Attraktionen beinhaltet. (Vgl.
Freyer, 2011b: S.56.)

Destinationen lassen sich grundlegend in privatwirtschaftlich und &ffentlich
orientierte  Wettbewerbseinheiten  kategorisieren. Zu privatwirtschaftlichen
Destinationen zahlen unter anderem Ferienclubs, -parks, -zentren, -dorfer oder
Kreuzfahrtschiffe. Kennzeichnend ist zudem die Geschaftsform, welche meist ein
privatwirtschaftliches Einzelunternehmen darstellt. Neben dem funktionalen
Angebot mit aufeinander abgestimmten Angebotselementen zeichnet sich eine
privatwirtschaftliche  Destination  durch  professionelles  Marketing und
Qualitatsmanagement aus. Unter offentlichen Destinationen werden unter anderem
Stadte und Gemeinden, Regionen, Reisegebiete, Lander oder ganze Kontinente
verstanden. Im Gegensatz zu privatwirtschaftlichen Destinationen charakterisieren
sich 6ffentliche Destinationen durch die Heterogenitat und die Eigenstandigkeit der
Unternehmen. Zwar bieten 6ffentliche Destinationen ein multifunktionales Angebot,
jedoch bringt die Koordination dieser Angebote einige Herausforderungen mit sich.

Oftmals kennzeichnen sich 6ffentliche Destinationen durch ein stark variierendes
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Marketing- und Qualitdtsmanagement. Zudem forderte die zunehmende Markt-
bzw. Wettbewerbsorientierung der offentlichen Destinationen die Grindung
privatwirtschaftlicher =~ Tourismusorganisationen, so genannte Destination
Management Organisationen (DMO). Als Weiterentwicklung der bislang
zustandigen Verkehrs-, Fremdenverkehrs- bzw. Kulturamter ist es die Aufgabe der
DMOs, Destinationen marktorientiert zu flhren und ein einheitliches Marketing- und

Qualitatsmanagement zu bieten. (Vgl. Steinecke/Herntrei, 2017: S.20ff.)

In Bezug auf die vorliegende Arbeit liegt der Fokus auf 6ffentlichen Destinationen,
da die zu untersuchende Destination Lech-Zurs eine o&ffentliche Destination
darstellt. Kern des Destinationskonzepts bildet die Vorstellung der geographischen
Raume als Wettbewerbseinheiten, welche nach den gleichen Prinzipien handeln

wie privatwirtschaftliche Unternehmen. (Vgl. Steinecke/Herntrei, 2017: S.20)

5.1 Das Tourismusprodukt

Beschaftigt man sich mit dem Thema ,Destination Image®, ist es unabdingbar, sich
mit der Frage auseinanderzusetzen, inwiefern ein touristisches Produkt eine Marke
sein kann, welche wiederum einen essentiellen Bestandteil im

Imagebildungsprozess darstellt. (Vgl. Pezenka, 2013: S.31)

Destinationen bieten ihren Gasten ein Angebotsbindel, welches aus vielen
Teilleistungen besteht, die weitgehend unabhangig voneinander produziert werden,
aber dennoch von den Touristinnen als touristisches Gesamtpaket wahrgenommen
werden. Um die Komplexitat des touristischen Leistungsbindels zu minimieren,
kann das touristische Angebot grob in zwei Hauptkomponenten unterteilt werden,
in das ,urspringliche Angebot“ und das ,abgeleitete Angebot®. Jede Destination
verfugt Uber eine gewisse urspringliche Ausstattung, die unabhangig vom
Tourismus entwickelt wurde und welche in der 6konomischen Betrachtung als ,freie
Guter” bezeichnet werden. Dazu zahlen das naturgegebene Angebot, das sozio-
kulturelle Angebot und die allgemeine Infrastruktur. Das naturgegebene Angebot

umfasst beispielsweise die Physiographie der Destination, das Klima oder
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Naturdenkmaler. Durch den Menschen gepragte Faktoren, wie etwa Kultur,
Tradition, Brauchtum, Sprache, Gastfreundschaft, etc. umfasst der Begriff des
sozio-kulturellen Angebots. Zur allgemeinen Infrastruktur, welche auch Einfluss auf
die touristischen Strukturen hat, zahlen beispielsweise die Politik, das
Kommunikations- und Verkehrswesen oder das Ver- und Entsorgungswesen. (Vgl.
Freyer, 2011a: S.259ff.)

Unter dem abgeleiteten Angebot werden hingegen Angebotselemente verstanden,
die primar zur Befriedigung der Bedurfnisse der touristischen Nachfrage entwickelt
wurden. (Vgl. Eisenstein, 2010: S.119f.) Diese beziehen die touristische
Infrastruktur, das Freizeitangebot und spezielle touristische Angebote ein. Die
touristische Infrastruktur umfasst samtliche Einrichtungen und Anlagen die speziell
fur den Tourismus entwickelt wurden, wie etwa Beherbergung und Verpflegung,
eigens entstandenes Transportwesen sowie Uberbetriebliche
Tourismusorganisationen. Das Freizeitangebot beinhaltet das gesamte
Freizeitwesen bestehend aus Sport- und Kulturattraktionen. Spezielle touristische
Angebote, wie beispielsweise Events komplementieren das abgeleitete touristische
Produktverstandnis. (Vgl. Freyer, 2011a: S.261f.)

5.1.1 Besonderheiten aufgrund des Dienstleistungscharakters

Im Vergleich zu typischen Konsumgutern weisen touristische Produkte zahlreiche
Besonderheiten auf, was auf die Dienstleistungseigenschaften der Immaterialitat,
des Uno-Actu-Prinzips und der Notwendigkeit der Integration der Touristinnen in
den Produktionsprozess zurtckzufuhren ist. Bezugnehmend auf den Faktor der
Immaterialitat zeigt sich, dass touristische Angebote Uberwiegend Dienstleistungen
darstellen, die nicht lager- bzw. transportfahig sind. Als Resultat dieser
Produkteigenschaft zeigt sich aus der Sicht der Leistungsherstellerinnen ein hohes
Absatz-/Auslastungsrisiko des touristischen Produkts. (Vgl. Eisenstein, 2010:
S.100ff.) Ein Ergebnis der Beherbergungsleistung eines Hoteliers ist erst dann
erzielbar, wenn ein Gast dessen Angebot in Anspruch nimmt. Touristische
Leistungen, wie in diesem Beispiel das Hotelzimmer, die von Touristinnen nicht

nachgefragt werden, verfallen. (Vgl. Meffert, et. al., 2018: S.34) Die Immaterialitat
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von  touristischen  Dienstleistungen und die daraus resultierende
Nichttransportfahigkeit bestimmen das Uno-Actu-Prinzip der
Dienstleistungsproduktion: Die internen Produktionsfaktoren treffen im Rahmen der
Dienstleistungserstellung zwingend auf die externen Produktionsfaktoren, die
Touristinnen—. Folglich finden in einer Destination die Bereitstellung und Nutzung
zur gleichen Zeit und am gleichen Ort statt, man spricht auch von einer zeitlichen
und raumlichen Synchronisation. Demnach wird ersichtlich, dass die Integration der
Touristinnen in den Erstellungsprozess eine grundlegende Rolle spielt. Als externer
Faktor in der Produktion, wie zum Beispiel als Teilnehmerln an einem Skikurs, und
schliel3lich als Konsumentin der touristischen Dienstleistung in der Destination

nimmt der Gast eine Doppelfunktion ein. (Vgl. Eisenstein, 2010: S.102ff.)

Eine weitere Besonderheit liegt in der Standortgebundenheit des touristischen
Produkts. Das ,urspringliche Angebot” einer Destination, welches bereits diskutiert
wurde, determiniert die angebotene und verfigbare Produktpalette. So
kennzeichnen den Wintersporttourismus schneesichere Hochgebirgsregionen und
eine saisonale Abhangigkeit. (Vgl. Steinecke/Herntrei, 2017: S.66) Im Gegensatz
dazu ist etwa der Stadtetourismus klimatisch autonomer und nicht auf bestimmte
Monate in der Saison beschrankt. Dementsprechend sind Tourismusorganisationen
in Wintersportregionen zusatzlich gefordert, den gegebenen Standortnachteil durch

eine Angebotserweiterung bzw. einen technischen Ausbau zu kompensieren.

Zudem zeichnet sich der Gast durch individuelle Bedurfnisse, Verhaltensweisen
und Beurteilungsmalstabe aus. Diese Heterogenitat in der touristischen Nachfrage
erschwert die Standardisierung des touristischen Produkts und erfordert ein stetiges
Anpassen der touristischen Leistung. Destinationen stehen zunehmend in einem
Spannungsfeld zwischen Standardisierung und Individualisierung der touristischen
Leistungen. Einerseits verlangen die Marktsituation und der Wettbewerb namlich
Standardisierungen, um Kostenreduktionen zu erzielen und eine Sicherstellung der
gleichbleibenden Qualitat als vertrauensbildende Malnahme zu gewahrleisten.
Andererseits erfordert die optimale Bedurfnisbefriedigung der Touristinnen eine

individuell ausgerichtete Leistungserstellung. (Vgl. Eisenstein, 2010: S.102ff.)
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5.1.2 Leistungserstellungsprozess in touristischen Destinationen

Das phasenorientierte Modell von Dienstleistungen eignet sich, um den gesamten
touristischen Leistungserstellungsprozess darzustellen und sich einen Uberblick
uber die Teilleistungen in einer Destination zu verschaffen. Das Modell gliedert sich
in drei Phasen: die Potentialphase, die Prozessphase und die Ergebnisphase.

Die Potentialphase, als Vorbereitung, umfasst die Fahigkeit einer Destination,
Dienstleistungen zu erbringen. Weiters inkludiert diese Phase die Sicherung und
Bereitstellung von Leistungen flr Reisende. Die Aufgaben des Marketings in dieser
Phase umfassen den Aufbau von Glaubwirdigkeit, Vertrauen und Image, indem die
Qualitat der Information und Beratung den Ansprichen gerecht wird. Am Ende der
Potentialphase stehen der Kauf, die Buchung oder die Reservierung der
angebotenen, touristischen Leistung.

In der Prozess- oder auch Durchfuhrungsphase erfolgt die Dienstleistung im Sinne
einer ausgeubten Tatigkeit. Hierbei gilt das Residenzprinzip. Im Gegensatz zum
Konsum von diversen Sachgutern erfolgt der Dienstleistungskonsum am Ort des
Produzenten, also in der Destination. Dementsprechend nehmen die Touristinnen
eine entscheidende Rolle in der Prozessphase ein. Die Prozessphase zeichnet sich
durch die Servicequalitat und die Interaktionsqualitat aus.

Den Abschluss des phasenorientierten Modells bildet die Ergebnisphase. Die
konsumierte Leistung des Reisenden und die dadurch erzielte Wirkung werden in
dieser Phase detaillierter betrachtet. Im Fokus steht dabei die Ergebnisqualitat, die
sowohl aus der Innenperspektive als auch aus der Auldenperspektive erhoben wird.
(Val. Freyer, 2011b: S.66ff. | Steinecke/Herntrei, 2017: S.76)

5.2 Regionalmarketing

Um sich intensiver mit dem Begriff des Regionalmarketings auseinandersetzen zu
kdénnen, bedarf es in einem ersten Schritt der Identifikation der Charakteristika einer
Region. Ein Uberblick liber mégliche Abgrenzungen des Begriffs ,Region® zeigt das
allgemein heterogene Verstandnis und die Schwierigkeit einer einheitlichen

Interpretation. Im Gegensatz zum Stadtmarketing, welches eine klare Eingrenzung
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vornimmt, zeigt sich die raumliche Abgrenzung als Problematik des
Regionalmarketings. (Vgl. Kéhler, 2014: S.10) Um der Komplexitat des Begriffs
gerecht zu werden und die Dimensionen aufzuzeigen, nimmt Wiesner (2013) eine
Abgrenzung nach den Merkmalen einer Region vor. Regionen lassen sich unter
anderem hinsichtlich politischer und wirtschaftlicher Strukturen, geographischer
Charakteristika, kulturhistorischer Aspekte sowie okologischer oder sozialer
Zusammenhange abgrenzen. (Vgl. ebd., S.18) Wiechmann (2000) postuliert in
seiner Ausfihrung eine Loslésung von der rein physischen, territorialen Abgrenzung
als entscheidendes Kriterium fur die Begriffsdefinition. Vielmehr ist eine Region als
sozio-Okonomischer Verflechtungsraum zu verstehen, welcher durch agierende
Akteurlnnen definiert wird. (Vgl. ebd., S.182) Zusammengefasst wird in dieser Arbeit
eine Region als geographisch abgrenzbarer, sozial und wirtschaftlich verflochtener
Raum verstanden, in welchem unterschiedlichste Akteurlnnen miteinander in
Beziehung stehen und die Region gestalten. (Vgl. Balderjahn, 2004: S.2361)

Die Entwicklungen der letzten Jahre zeigen einen zunehmenden Wettbewerb der
Regionen. Der Tourismus zahlt flr zahlreiche Regionen als wesentlicher
Wirtschaftsfaktor fir den Erfolg und die Weiterentwicklung. (Vgl. Bar, 2006: S.25)
Das Regionalmarketing als strategisches Managementkonzept hat die
Beziehungsgestaltung zwischen Regionen und ihren Marktpartnern zum
Gegenstand. (Vgl. Manschwetus, 1995: S.39) Die zentrale Aufgabe besteht darin,
die Standortfaktoren einer Region zu bundeln und zur Profilierung der Region
gegenuber relevanten internen und externen Zielgruppen zu nutzen. Neben den
.harten“ Standortfaktoren, die sich auf die physischen, soziodkonomischen,
demografischen und infrastrukturellen Dimensionen beziehen, werden vermehrt
.weiche“ Faktoren, wie Lebensqualitat oder Soziokultur, in die Betrachtung
integriert. (Vgl. Kirchgeorg, 2005: S.590) Die Gesamtheit der Standortfaktoren
identifiziert die Potentiale der Region und spiegelt sich in den Handlungsfeldern und
den Zielen des Regionalmarketings wider. Als Ubergeordnetes Konzept fasst das
Regionalmarketing die Handlungsfelder Standortmarketing, Tourismusmarketing,
City- oder Innenstadtmarketing sowie Kommunales Marketing unter der

Berucksichtigung von wechselwirkenden Beziehungen zusammen. (Vgl. Kohler,
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2014: S.12) Eine Region wird zur touristischen Destination*, indem die Angebote

und Leistungen der Region den Bedurfnissen der Touristinnen entsprechen.

Zusammengefasst setzt sich das Tourismusmarketing zum Ziel ... (Vgl. Kohler,
2014: S.13)

... die Attraktivitat der Region flr potentielle Touristinnen zu steigern.

... ein Image aufzubauen und langfristig das Image zu pflegen.

... die Bekanntheit der Region/Destination zu steigern.

... den 6konomischen Erfolg zu steigern.

Ein  einheitliches, strategisch geplantes und operativ umgesetztes
Tourismusmarketing sichert die Wettbewerbsfahigkeit im Markt und kennzeichnet
sich durch eine starke Aulenorientierung. (Vgl. Wiesner, 2013: S.61ff.)
Nachfolgend wird naher auf das Marketing-Management im Tourismus
eingegangen, mit besonderem Fokus auf das operative Marketing und die

einzusetzenden Instrumente.

5.3 Operatives Marketingmanagement in touristischen

Destinationen

Die Entwicklung des Unternehmens-Marketings vom traditionellen Marketing,
welches durch seinen instrumentellen Charakter gepragt ist, hin zum heutigen
modernen Marketingverstandnis als allumfassende Managementaufgabe, zeigt
sich vermehrt auch in der Tourismuswirtschaft. (Vgl. Freyer, 2011b: S.35ff.) Das
heutige Verstandnis von einem ganzheitlichen Marketing-Management umfasst
unter anderem produktbezogene, marktbezogene, kundenbezogene und
konkurrenzbezogene Aufgabenbereiche und verdeutlicht damit einmal mehr die
Komplexitat der Anforderungen, mit denen sich das Marketing konfrontiert sieht.
(Vgl. Bruhn, 2012: S.21ff.) Grob unterteilt findet sich der Marketing-Management-

4 Fur eine detaillierte Definition des Begriffs ,Destination” siehe Kapitel 3.2.1.
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Bereich auf drei Aufgabenebenen. Der erste Bereich wird als normatives
Marketing bezeichnet. Konkret zahlen dazu die Entwicklung von
Handlungsgrundsatzen und die Festlegung von unternehmensethischen
Grundsatzen. Das strategische Marketing, eine Ebene darunter, verfolgt die
Entwicklung langerfristiger Perspektiven, Leitbilder und Zielsetzungen im Sinne des
normativen Marketings und fasst diese in einen strategischen, konzeptionellen
Rahmen. Als Ergebnisformulierung entsteht ein optimaler Marketing-Mix, welcher
die weitere Vorgehensweise im operativen Marketing festlegt. Im operativen
Marketing werden die strategischen Zielsetzungen mit spezifischen
Marketinginstrumenten umgesetzt. (Vgl. Freyer, 2011b: S.320 / ebd., S.344ff. / Vgl.
Freyer, 2011a: S.320)

Der allgemeine Marketingprozess umfasst samtliche Aufgaben, mit denen sich das

Marketing-Management zu befassen hat. (Vgl. Runia, et al., 2015: S.9ff.)

Marketinganalyse
Bestimmung von Marketingzielen
Ableitung von Marketingstrategien

Einsatz von Marketing-Instrumenten

o K 0N~

Marketing-Kontrolle

Die Marketingziele fur touristische Destinationen kénnen im Kontext des
phasenorientierten Modells, welches im Kapitel 5.1.2 ausflhrlicher diskutiert wurde,
naher betrachtet werden. In der Potentialphase beziehen sich die Aufgaben des
Marketings auf die Vermittlung der touristischen Leistungsbuindel einer Destination,
mit dem Ziel, Image und Vertrauen bei potentiellen Nachfragerinnen zu schaffen.
Die Prozessphase kennzeichnet sich durch Zielsetzungen, die die Erstellung der
tatsachlichen Leistung umfassen. Dazu zahlen beispielsweise Events,
Informationen fur Besucherlnnen vor Ort, etc. Die Marketingziele in der
Ergebnisphase formulieren sich im Marketing-Controlling und in der Evaluation der
erbrachten Leistung. (Vgl. Freyer, 2011b: S.368f.)
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Besonders das operative Marketing und die umgesetzten MalRnahmen sind flr
Tourismusregionen das Aushangeschild und werden von potentiellen Kundinnen
wahrgenommen. Dementsprechend folgt nun ein kurzer Uberblick Uber die Ziele
und Instrumente des operativen Marketings, wobei ein Fokus auf die

kommunikationspolitischen Ma3nahmen und deren Zieldefinitionen gelegt wird.

5.3.1 Ziele des operativen Marketings

Bruhn (2012) sieht in Marketinginstrumenten Werkzeuge, die im Sinne des
Unternehmens und der strategischen Zieldefinition eingesetzt werden und auf den
Markt einwirken. Die traditionellen 4 Ps als grundlegende Systematisierung der
Marketinginstrumente geben Aufschluss Uber die einzelnen MalRnhahmen, die im
Marketing-Mix geplant und kombiniert werden. Zu den 4 Ps zahlen: Product
(Produkt), Price (Preis), Promotion (Kommunikation) und Place (Vertrieb). (Vgl.
Bruhn, 2012: S.27) Die Kommunikationspolitik, als Teil des Marketing-Mix, umfasst
die Gestaltung und Vermittlung einer Unternehmensleistung gegenuber einer
Zielgruppe. (Vgl. Dettmer, et. al, 2008: S.133) Das Rezipieren der
kommunikationspolitischen MalRnahmen durch die Zielgruppe kann kognitive
(Wissen), affektive (Emotion) und konative (Verhalten) Wirkungen beim Rezipienten
hervorrufen. Infolgedessen ist die Kommunikationspolitik im Rahmen des
operativen Marketings maflgeblich verantwortlich flr die Imagebildung in der
Zielgruppe. (Vgl. Bruhn, 2018: S.162) Aufgrund der Besonderheiten des
touristischen Produkts (siehe Kapitel 5.1.1) kommt gerade im Tourismus den
kommunikativen Malinahmen, eine wesentliche Bedeutung zu. (Vgl. Dreyer/Linne,
2016: S.81)

In vereinfachter Form finden sich die Kommunikationsziele touristischer
Destinationen im ADIDAS-Modell (Attention, Determinants, Image, Desire, Action,
Satisfaction) wieder. Mit Hilfe von geeigneten Instrumenten soll die Aufmerksamkeit
auf das Produkt und die Destination gelenkt werden. Hierzu ist es notwendig,
Determinanten beziehungsweise entscheidende Faktoren herauszukristallisieren
und zielgruppengerecht bereitzustellen. Ein weiteres wichtiges Kommunikationsziel

liegt im Imageaufbau beziehungsweise in der Imagepflege, welche durch positive
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Einstellungen und Emotionen erzeugt wird. Mit ,Desire“ und ,Action®, fasst das
ADIDAS-Modell die Bestrebungen der Kommunikationspolitik zusammen, den
Kaufwunsch zu verstarken und einen Kauf beziehungsweise eine Buchung zu
bewirken. Als letztes Ziel im Sinne des ausgefuhrten Modells werden
kommunikative Malnahmen genannt, die auf die Zufriedenheit und die

Kundenbindung der Reisenden ausgelegt sind. (Vgl. Dreyer/Linne, 2016: S.81f.)

5.3.2 Instrumente des operativen Marketings

Um spezifische Zielgruppen Uber moglichst viele Kanale zu erreichen, bedienen
sich Marketingabteilungen unterschiedlicher Instrumente,. Die Corporate Identity
(Cl) als strategisches Dach stellt die Grundvoraussetzung fir externe und interne
Kommunikation dar und legt fest, welche Botschaften an die Zielgruppen Ubermittelt
werden. (Vgl. Freyer, 2011b: S.556) Das Instrumentenbindel der
Kommunikationspolitik besteht aus klassischer Werbung, Direktkommunikation,
Public Relations, Multimedia-Kommunikation, Sponsoring und Events und bietet
eine Vielzahl an Kanalen an, um die Botschaften der Corporate Identity in den
Zielgruppen zu verbreiten. Gegenwartig zeigt sich insbesondere die Multimedia-
Kommunikation als wichtiges Tool fur die Verbreitung von Botschaften. Ein Vorteil
zeigt sich in der Effizienz der Malinahmen fur Marketingabteilungen. Im Gegensatz
zu klassischen Werbeformen zeichnen sich Social Media, Blogs und Homepages
durch einen geringen finanziellen Mittelaufwand aus. (Vgl. Dreyer/Linne, 2016:
S.82)

5.4 Lech Zurs Tourismus GmbH

Infolge des zunehmenden Tourismus entwickelte sich Lech-Zirs von einer
landwirtschaftlich gepragten Region zu einem international bekannten Skiort. Die
Lech Zurs Tourismus GmbH wurde im Jahr 1996 gegrindet und Ubernahm die
Funktionen und Aufgabenbereiche des Verkehrsamts Lech, welches bis zu diesem
Zeitpunkt der Gemeinde zugeteilt war. Das umfangreiche Angebot und die
touristische Expansion hatten das Ausmal} der Anforderungen Uberstiegen, die rein

kommunal als Verkehrsamt bewaltigt werden konnten. Im Jahr 2000 wurden die
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touristischen Organisationen der Ortschaften Lech und Zirs zusammengefuhrt, um
mit geblndelten Ressourcen am Markt aufzutreten. Als Eigentimerin der
Gesellschaft mit beschrankter Haftung fungiert die Gemeinde Lech. Diese bestellt
eine/n Geschaftsfuhrerln, die/der im unternehmerischen Sinne der Gesellschaft zu
handeln hat. (Vgl. Meixner, 2014: S.230ff.) Zu den Anstrengungen der Destination
Management Organisation Lech Zirs zahlen im Rahmen der strategischen
Positionierung unter  anderem die Gestaltung eines attraktiven
Veranstaltungsprogramms sowie die Internationalisierung. Um diese Ziele zu
verwirklichen, werden Kooperationen mit strategischen Partnerlnnen wie der
Osterreich Werbung, Vorarlberg Tourismus, Arlberg Marketing oder Best of the Alps
gebildet. (Vgl. Lech Zirs Tourismus, 2018: S.4)

Die Lech Zurs Tourismus GmbH gliedert sich in sechs Abteilungen: Verkauf inkl.
Reservierungszentrale, Direktion, Eventmanagement, Marketing,
Gastemanagement sowie Finanz- und Personalmanagement. Wie in Abbildung 6
ersichtlich ist, zahlen Marketing und Eventmanagement mit insgesamt 47 Prozent

zu den wesentlichen Kernaufgaben der Tourismusorganisation.

Abbildung 6: Personalverteilung nach Beschéftigungsausmall

Personalverteilung nach Beschaftigungsausmald

= Verkauf inkl. Reservierungszentrale
Direktion

= Eventmanagment

= Marketing

= Gastemanagement

Finanz- und Personalmanagement

Quelle: Lech Ziirs Tourismus, 2018: S. 5

Dies zeigt sich auch in der Betrachtung der prozentuellen Verteilung der Aufwande
fur das Wirtschaftsjahr 2016/2017. Fir die Aufgabenbereiche Marketing und Presse
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wurden 30,93 Prozent (1.874.385,58 Euro) des Budgets eingesetzt, 21,29 Prozent
(1.290.311,73 Euro) fur Events und Veranstaltungen. Fur das operative Marketing
werden sowohl klassische Offline- wie auch Online-MalRnahmen verfolgt. Die
zunehmende Bedeutung des Online-Marketings zeigt sich in der Umstrukturierung
des Webaulftritts beginnend im Jahr 2017. Eine zeitgemal gestaltete Website,
Optimierungen in den Bereichen Suchmaschinenwerbung und Social Media
Werbung unterstreichen die Bestrebungen der Tourismusorganisation im Bereich
des Online-Marketings. Aus dem Geschéaftsbericht ist zu entnehmen, dass
zukunftsorientiert ein verstarkter Fokus auf dem Betreiben unterschiedlicher
sozialer Netzwerke liegt. Neben Facebook, Twitter, Pinterest und Youtube zeigt sich
Lech Zirs Tourismus auch auf Instagram aktiv und kann durch qualitativ
hochwertigen Content stets an Followern dazugewinnen. Im Jahr 2017 verzeichnete
Lech Zurs Tourismus noch 16.875 Follower, im Jahr 2018 folgten dem Instagram-
Kanal bereits Uber 25.818 Personen, Tendenz steigend. (Vgl. Lech Zirs Tourismus,
2018: S.6ff.)

Neben Social Media wird das Marketingbudget fur Printwerbung, Online-
Content/Werbung, Pressevents, Radiospots, etc. eingesetzt und in den diversen
Landern unterschiedlich intensiv beworben. Aus den Winter-Budgetzahlen
2018/2019 fur Offline-Aktivitaten ist zu entnehmen, dass besonders der DACH-
Raum mit insgesamt 97.500 Euro Budgeteinsatz stark beworben wird, gefolgt von
England mit 15.000 Euro, den Niederlanden und Frankreich mit jeweils 5.000 Euro
und Belgien mit 4.500 Euro Werbeaufwand. (Vgl. Stark, 2019) Zudem zeigt sich
anhand der Vergleichszahlen fur Sommer und Winter 2018/2019, dass der Fokus
verstarkt auf der Wintersaison liegt und die Werbeausgaben fir den Winter im
DACH-Raum, in England und in Belgien Uber den Ausgaben fur den Sommer liegen.
So verzeichnete Lech-Zurs allein in der Wintersaison 2018/2019 856.411
Nachtigungen, davon entfielen 61,72 Prozent auf den DACH-Raum, 11,79 Prozent
auf England und 5,71 Prozent auf die Niederlande. Die restlichen 20,78 Prozent der
Nachtigungen verteilten sich auf diverse andere Herkunftslander. Im Sommer 2018
konnten insgesamt 140.126 Nachtigungen gezahlt werden. In der Sommersaison
zeigt sich in Bezug auf die Verteilung der Herkunftslander der Gaste ein ahnliches

Bild wie im Winter. Die Lander des DACH-Raums reihen sich auf den vorderen
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Platzen ein, gefolgt von England und Frankreich. Es wird deutlich ersichtlich, dass
der touristische Erfolg von Lech-Zurs maligeblich von der Wintersaison abhangig
ist. Es ist daher nicht verwunderlich, dass in diesem Bereich ein intensiverer
Werbeaufwand getatigt wird. (Vgl. Lech Zurs Tourismus, 2018: S.53ff.)

Abbildung 8: Budgeteinsatz - Winter 2018/2019 Abbildung 7: Budgeteinsatz - Sommer 2018
Budgeteinsatz - Winter Budgeteinsatz - Sommer
2018/19 2018
5.000€ ~4.500€ 6.000€  3000€
5.000 € 8.600 €

15.000 €

6.000 €
97.500 € 87.400 €
DACH-Raum = England DACH-Raum = England
= Niederlande = Frankreich = Niederlande = Frankreich
Belgien Belgien
Quelle: Eigene Darstellung Quelle: Eigene Darstellung

5.4.1 Die Dachmarke Arlberg und Marke Best of the Alps

Eine Dachmarke, wie beispielsweise Arlberg, verbindet Einzel- oder Untermarken
mit einer Ubergreifenden Markenbezeichnung und fasst alle Leistungsangebote
unter einem Markennamen zusammen. In der Tourismusbranche sind
Dachmarkenkonstrukte haufig auf Lander und Regionen ausgerichtet, unter denen
sich wiederum regionale und lokale Einzelmarken finden. (Vgl. Freyer, 2011:

S.445f.) Besonders flr kleine Destinationen ist die Dachmarkenstrategie eine
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haufige Kooperationsform und bietet insbesondere bei der Vermarktung Vorteile.
(Vgl. Bieger/Beritelli, 2013: S.175)

Die Arlberg Marketing GmbH ist eine Marketingkooperation der funf Tourismusorte
Lech, Zirs, Stuben, St. Christoph und St. Anton. Gemeinsam treten die funf
Ortschaften seit 2006 international als Dachmarke ,Arlberg“ auf. Ziel der
Dachorganisation ist es, die Region Arlberg mit gebindeltem Mitteleinsatz zu
bewerben, um daraus Synergieeffekte zu erzielen. (Vgl. Lech Zirs Tourismus,
2018: S.15)

Neben dem gemeinsamen internationalen Werbeauftritt unter der Dachmarke
Arlberg zahlt Lech-Zirs zu einer der zwolf europaischen Destinationen, welche als
Zusammenschluss unter der Marke ,Best of the Alps® bekannt sind. Der
Premiumanspruch, welcher als leitendes Charakteristikum von den
Mitgliedsdestinationen gefordert wird, verbindet die Regionen und zeigt sich in den
unterschiedlichen touristischen Leistungen. Sowohl die einzigartige Physiographie,
die vielfaltigen kulturellen Angebote, kulinarische Besonderheiten mit regionalem
Bezug als auch hervorragende Verkehrsanbindungen und Infrastrukturen zeichnen
die Destinationen in der Alpenregion Deutschland, Osterreich, Italien, Schweiz und
Frankreich aus. Die Grundwerte der Organisation finden sich in gelebter Tradition,
welche im Einklang mit innovativen Entwicklungen steht, die den Anforderungen an
einen modernen, aktiven Urlaub im Sommer und Winter gerecht werden. Speziell
veranstaltete ,Best of the Alps“-Events mit international bekannten Sponsoren
verbinden die Regionen auch physisch miteinander und demonstrieren den
Zusammenschluss der Tourismusregionen, so zum Beispiel der ,Best of the Alps*
Golf Cup. Zusammen mit dem offiziellen Automobilpartner Audi begrindet, findet
seit 2010 jahrlich ein landerlbergreifender Golfwettbewerb in zehn der zwolf
Mitgliedsdestinationen statt. Aufeinander folgende Wettbewerbe in allen zehn
Destinationen markieren die Einzigartigkeit des Turniers.

Die Kooperation mit ,Best of the Alps* bringt neben medienwirksamen Events auch
die Mdglichkeit, die Marke Lech-Zirs auf internationalen Messen und

Veranstaltungen sowohl im B2B- als auch im B2C-Bereich zu prasentieren. (Vgl.
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Tourismusverband St. Anton, 2019 / Vgl. Lech Zurs Tourismus, 2018: S.17ff. / Vgl.
Best of the Alps, 2019a /Vgl. Best of the Alps, 2019b)

5.4.2 Strategisches Markenprofil

Im Prozess der Gestaltung und Strukturierung der Lech Zirs Tourismus GmbH
entstand im Jahr 2015 die gedruckte Form des strategischen Markenprofils der
Marke Lech-Zurs, also das definierte Selbstbild. Die Herauskristallisierung des
Leistungskerns brachte zehn Markenbausteine der Destination hervor, die als
zentrale touristische Erfolgsfaktoren gelten und die in der Vergangenheit
internationale Gaste Uberzeugten und auch zukulnftig Uberzeugen sollen. Da Lech-
Zurs das touristische Leistungsangebot ganzjahrig anbietet, wurden die einzelnen
Markenbausteine nach Wichtigkeitszuschreibung fur den Sommer und den Winter
beurteilt. (Vgl. Pirchmoser, et. al., 2015: S.14ff.)

Um einen strukturierten Gesamtuberblick Uber das strategische Markenprofil zu
geben, wird in der nachfolgenden Tabelle das Leistungsversprechen — geordnet
nach der Relevanz im Wintertourismus — dargestellt, da diese Arbeit den Fokus auf
den Wintertourismus legt. Die Kategorien geben Aufschluss Uber die einzelnen

Merkmale, die zusammengefasst in der Definition beschrieben werden.
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Tabelle 1: Strategisches Markenprofil Lech Zlirs

Punkte Kategorie Definition
Bekenntnis zur Kernleistung des Skigebiets; die Wiege des Skisports ideal
10 , , zur Inszenierung der Skikultur; umfangreiche Innovationsleistung; hoher
Renommierteste Skikultur der Welt Neuigkeitsgrad im Skigebiet pragt Ruf der Marke; qualitativ hochwertige
und spezielle Events im Skisport
S Erlesen Speisen, Exquisites Wohnen Kulinarik mit regionalem Bezug; hohe Qualitat an Unterkiinften
. e . Individuelle Betreuung des Gasts; persénliche Aufmerksamkeit; flihrt zu
4
Meine personliche Urlaubsbegleitung Verbundenheit mit der Destination
Auseinandersetzung mit kiinstlerischen und kulturellen Themen stéRt auf
4 Inspirierende Kunst und Kultur hohe Relevanz bei den Gésten; kulturelle Highlights in Verbindung mit
alpiner Natur sichern Angebotsdifferenzierung
Einzigartig Architektur als profil- und rufbildendes Charakteristikum der
4 Intelligente Architektur Destinationsmarke; Verschmelzung von Architektur und Kunst als
Profilierungspotential
Von der Offentlichkeit zur Privatheit — vom Status der Bewegung zur Ruhe
4 Coming Home kommen; Prinzip des Geflhls ,nach Hause kommen* fir Gaste erlebbar

machen; authentische, personliche Beziehung der Gastgeberlnnen zu den
Gasten
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Punkte | Kategorie Definition
Okologisch orientierte Destination; Positionierung als Reprasentant der
4 Vorreiter fiir 6kologische Nachhaltigkeit Okologischen Verantwortung im touristischen Umfeld; zukunftsorientierte,
umweltschonende Infrastrukturlésungen
] _ Faszination der alpinen Natur wir Gasten wird naher gebracht; professionelles
4 Magie der Alpinen Natur ) ) .
Angebot fir geflihrte Naturerlebnisse
_ ] Einzigartiges Ambiente durch die Symbiose des idyllischen Dorfcharakters mit
3 Dérfliches Idyll mit modernen Akzenten _ o ) o
moderner Architektur; dérfliche Idylle pragt den Charakter der Destination
_ Insbesondere im Sommer; Kraftort fir Erholungssuchende, spezielle ,Rund-um-
2 Quelle der Lebensenergie

Angebote®

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Pirchmoser, et al., 2015: S. 14ff.
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6 Forschungsfrage und Hypothesen

Im gegenstandlichen Kapitel wird zunachst die dargelegte theoretische Basis
uberblicksmallig zusammengefasst, um die wesentlichen Aspekte hervorzuheben.
Daran anschlie®end wird die eingangs formulierte Forschungsfrage zur besseren

Strukturierung nochmals dargelegt und daraus resultierende Hypothesen formuliert.

6.1 Zusammenfassung der theoretischen Grundlagen

Zu Beginn dieser Masterarbeit erfolgte eine Auseinandersetzung mit anerkannten
Modellen und Theorien aus der Imageforschung. Der Fokus lag dabei auf dem
Image von Destinationen. Einigkeit im wissenschaftlichen Umfeld besteht in der
Auffassung, dass ein Image aus drei Komponenten besteht: Kognitive Faktoren
umfassen das Wissen Uber ein Imageobjekt sowie die individuelle Einschatzung
eines Imageobjekts. Die affektiven Komponenten eines Images beschreiben die
entgegengebrachten Geflhle und Emotionen gegenuber einem Imageobjekt und
die konative Komponente meint die Handlungstendenzen beziehungsweise das
resultierende Verhalten. Einblicke in die Marktforschung fur Lander und Regionen
lassen erkennen, dass ein hohes Interesse an der Erfassung der Destination
Images besteht. Folglich konnten relevante Erkenntnisse aus der Marktforschung
zur Tourismusregion Lech Zirs dargestellt werden, die eine Basis fiur diese

empirische Forschungsarbeit bilden.

Das dritte Kapitel beschaftigte sich ausfihrlich mit den Identitats- und
Imagekonstrukten. Die sozialwissenschaftlichen Ausfihrungen und Merkmale der
Identitat lassen sich im Wesentlichen auch auf die Identitat einer Marke beziehen.
So beschreibt die Markenidentitat das Selbstbild einer Marke aus Sicht des
Unternehmens, das Markenimage das Fremdbild aus Sicht der externen Gruppe.
AnschlieBend wurde naher auf das Destination-Image eingegangen, indem

unterschiedlichste Definitionen angefuhrt wurden, um folglich den Einfluss des
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Images auf den Reiseentscheidungsprozess zu thematisieren. Wie sich zeigte,

nimmt das Image im Destinationsauswahlprozess eine entscheidende Rolle ein.

Das Kapitel 4 enthielt eine umfassende Einfuhrung in den Begriff der Marke. Es
wurden vielzitierte Definitionen angeflhrt und der Markennutzen aus Sicht der
Anbieterlnnen und Nachfragerinnen dargestellt. Somit konnte eine Grundlage
geschaffen werden, um im weiteren Verlauf die touristische Destination als Marke
zu betrachten. Es wurde verdeutlicht, dass die Funktionen einer Marke — die
Identifikationsfunktion, die Orientierungsfunktion, die Kompetenzfunktion, die
Vertrauensfunktion sowie die Imagefunktion — abgeleitet auch die wesentlichen
Funktionen einer Destinationsmarke charakterisieren. Die Positionierung der
Markenidentitat als Teil des Markenmanagements beeinflusst den Markenerfolg
malfgeblich. Der identitatsorientierte Ansatz der Markenfihrung hat aufgrund der
Verbindung zwischen der Managementperspektive und der Wirkungsperspektive
als ganzheitlicher Zugang besonders im Dienstleistungssektor eine hohe

Bedeutung.

Im vorigen Kapitel lag der Fokus auf der Vermarktung einer touristischen
Destination. Es wurde herausgearbeitet, dass das Tourismusprodukt zahlreiche
Besonderheiten im Vergleich zu Konsumgutern aufweist. Diese zeigen sich in der
Immaterialitat, im Uno-Actu-Prinzip und in der Notwendigkeit der Integration der
Touristinnen in den Leistungserstellungsprozess. In einem weiteren Punkt der
theoretischen  Ausarbeitung wurden die wesentlichen Aspekte des
Regionalmarketings behandelt, mit besonderem Fokus auf das operative
Marketingmanagement. Es wurde der allgemeine Managementprozess umrissen
und die Marketingziele speziell fir Tourismus-Destinationen dargelegt. Im Zuge
dessen wurde das ADIDAS-Modell als zusammengefasste Kommunikationsziele
einer Tourismus-Destination erlautert. AbschlieRend erfolgte eine detaillierte
Beschreibung der Lech Zurs  Tourismus GmbH, welche  als
Untersuchungsgegenstand in der empirischen Forschung dient. Aus der
dargestellten Theorie werden folgende Hypothesen abgeleitet, um die

Forschungsfrage zu beantworten.
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6.2 Forschungsfrage und Ableitung der Hypothesen

Das wesentliche Ziel der Forschungsarbeit besteht darin, aufzuzeigen, ob das
Selbstbild der Marke Lech Zirs, also das vermittelte Soll-lmage, der Wahrnehmung
des Ist-Images der Zielgruppe entspricht. Die Forschungsfrage lautet daher wie

folgt:

Inwiefern entspricht die Markenpositionierung der Tourismusregion Lech
Zurs in der Wintersaison dem wahrgenommenen Image der Winter-

Touristlnnen in Lech Ziirs?

Um die Forschungsfrage zu beantworten wurden sechs Hypothesen formuliert. Bei
einer Hypothese handelt es sich um eine Vermutung Uber einen bestimmten
Sachverhalt, die einen Zusammenhang von mindestens zwei Variablen erfordert.
(Vgl. Raithel, 2008: S.14) Grundsatzlich kann man zwischen deterministischen und
probabilistischen Hypothesen unterscheiden. Erstere beziehen sich auf absolute
Gesetze Uber Zusammenhange, die haufig in den Naturwissenschaften vorzufinden
sind, wohingegen probabilistische Hypothesen Wahrscheinlichkeitshypothesen
darstellen, was bedeutet, dass die Merkmalswerte mit einer bestimmten
Wahrscheinlichkeit  auftreten.  Wenn-dann-Hypothesen, die auch als
Kausalhypothesen bezeichnet werden, beschreiben einen Zusammenhang
zwischen dichotomen Variablen und werden im Rahmen dieser Arbeit formuliert.
Daruber hinaus werden auch gerichtete Je-desto-Hypothesen aufgestellt, indem ein
positiver beziehungsweise negativer Zusammenhang Uberpruft wird. (Vgl.
Hartmann/Lois, 2015: S.13ff.) Die Hypothesen der vorliegenden Masterarbeit
basieren auf der dargelegten Theorie sowie auf den spezifischen Informationen der
Tourismusorganisation Lech Zurs, welche Annahmen zur Positionierung der Marke
sowie zum wahrgenommenen Image der Winter-Touristinnen zulassen. Besonders
hervorzuheben ist das strategische Markenprofil (Vgl. Kapitel 5.4.2) der
Tourismusorganisation Lech Zirs, aus welchem das Leistungsspektrum — also die

Positionierung der Marke — abzuleiten ist.
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Mehrere Studien, die im Kapitel Forschungsstand (Vgl. Kapitel 2) naher erlautert
wurden, kommen zu dem Ergebnis, dass das Herkunftsland der Befragten die
Wahrnehmung der affektiven und kognitiven Imagefaktoren signifikant beeinflusst.
(Vgl. Beerli/Martin, 2004: S.676 | Andersen, et al., 2018: S.124) Gemal dem
Geschaftsbericht der Tourismusregion Lech Zirs sind 61,72 Prozent der
Gesamtnachtigungen in der Wintersaison 2017/2018 auf Touristinnen aus dem
DACH-Raum zurtckzufuhren. Zudem wird der hohe Stellenwert des DACH-Raums
in der Budgetverteilung fir Offline-MalRnahmen deutlich (Vgl. Lech Zlrs Tourismus,
2018: S.53 | Vgl. Stark, 2019). Dies fuhrt zur Annahme, dass die
Markenpositionierung der Destination Lech Zirs der kognitiven und affektiven
Wahrnehmung der Touristinnen aus dem DACH-Raum entspricht. Entsprechend

dieser Vermutung wurden folgende Hypothesen formuliert:

H1a: Wenn die Winter-Touristinnen aus dem DACH-Raum stammen, dann
schreiben sie der Marke Lech Ziirs ein positiveres kognitives Image zu als

Winter-Touristinnen aus anderen Herkunftslandern.

H1b: Wenn Winter-Touristinnen aus dem DACH-Raum stammen, dann
schreiben sie der Marke Lech Ziirs ein positiveres affektives Image zu als

Winter-Touristinnen aus anderen Herkunftslandern.

Aus den Erkenntnissen der Studien, die im Forschungsstand dargelegt wurden,
unter anderem aus der wissenschaftlichen Arbeit von Baloglu und McCleary (1999)
oder aus der Studie von Beerli/Martin (2004) wird deutlich, dass
soziodemografische Kriterien in der Imagewahrnehmung eine Rolle spielen. (Vgl.
Baloglu/McCleary, 1999: S.890f. | Vgl. Beerli/Martin, 2004: S.667ff.) Spezifischer
belegt die Studie von Andersen et. al. (2018), dass Unterschiede in der
Wahrnehmung des Images in Bezug auf die Altersstruktur gegeben sind. (Vgl.
Andersen, et. al., 2018: S.124) Unterdessen kommen die Autoren Baloglu und
McCleary (1999) zum Schluss, dass das Alter einen Einfluss auf die kognitive
Bewertung hat. (Vgl. Baloglu/McCleary, 1999: S.890) Dies fihrt zu der Vermutung,
dass die Wahrnehmung des kognitiven Images und der Positionierung der Marke

Lech-Zurs je nach Alter der Gaste variiert. Weil Lech-Zirs eine altere
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Besucherlnnenstruktur aufweist (Vgl. T-MONA, 2015/2016), soll untersucht werden,
ob das zunehmende Alter der Gaste einen positiven Einfluss auf die

Imagewahrnehmung austbt. Dementsprechend wurde Hypothese 2 formuliert:

H2: Je élter die Winter-Touristinnen in Lech Ziirs sind, desto positiver wird

das kognitive Image wahrgenommen.

Wie die T-MONA Studie (2015/2016) belegt, sind 51 Prozent der Touristinnen in
Lech-Zurs Stammgaste und besuchen Lech-Zirs nahezu jahrlich oder sogar
mehrmals im Jahr. (Vgl. T-MONA, 2015/2016) Die Studie von Andersen et. al.
(2018) zeigt eine Wirkung der Anzahl der bisherigen Besuche und der erlebten
Erfahrungen auf das wahrgenommene affektive Image. (Vgl. Andersen, et. al.,
2018: S.124) Im Hinblick auf das kognitive, wahrgenommene Image konnte die
Studie von Beerli und Martin (2004) bestatigen, dass die Anzahl der Besuche einen
signifikanten Einfluss auf einzelne kognitive Destinationsmerkmale ausubt. (Vgl.
Beerli/Martin, 2004: S.671) Dementsprechend ist auch eine Uberpriifung der
kognitiven Wahrnehmung in Bezug auf die Haufigkeit der Aufenthalte der Winter-
Gaste relevant. Abgeleitet aus diesen Befunden wurden die Hypothesen 3a und 3b

formuliert:

H3a: Je héaufiger Winter-Touristinnen sich in Lech Ziirs aufhalten, desto

positiver ist das wahrgenommene affektive Image von Lech Ziirs.

H3b: Je héaufiger Winter-Touristinnen sich in Lech Ziirs aufhalten, desto

positiver ist das wahrgenommene kognitive Image von Lech Ziirs.

Die Positionierung der Marke Lech-Zurs stitzt sich im Winter vor allem auf die
Kernleistung des Skisports und spricht damit eine gewisse Zielgruppe an. (Vgl.
Pirchmoser, et. al., 2015: S.16ff.) Die Studie von Chen/Funk (2010) belegt, dass die
Reiseintention, in diesem Fall jene der Sport-Touristinnen und Nicht-Sport-
Touristinnen, die Bewertung bestimmter Destinationsmerkmale beeinflusst. So legt

die Gruppe der Sport-Touristinnen vergleichsweise mehr Wert auf Unterkunft und
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Sportanlagen als die Gruppe der Nicht-Sport-Touristinnen. (Vgl. Chen/Funk, 2010:

S.251f.) In diesem Zusammenhang wurde folgende Hypothese formuliert:
H4: Wenn die Winter-Géste einen sportlich-aktiven Urlaub in Lech Ziirs

verbringen, dann legen sie mehr Wert auf die Unterkunft und das

Wintersportangebot als erwartet.
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7 Methodik: Der quantitative Fragebogen

Das gegenstandliche Kapitel widmet sich der Beschreibung der Methode des
quantitativen Fragebogens. Fur die empirische Untersuchung im Rahmen der
vorliegenden Masterarbeit wurde eine personliche, schriftliche Befragung mithilfe
eines standardisierten Fragebogens gewahlt. In den Unterkapiteln erfolgt eine
nahere Beschreibung der methodischen Vorgehensweise. Diese beinhaltet eine
Erlauterung des Forschungsdesigns, die Operationalisierung der Variablen sowie

den Aufbau und die Gutekriterien des Erhebungsinstruments.

7.1 Methodenwahl und Begriindung

Fir die empirische Studie wurde eine kombinierte Befragungsmethode gewahlt,
indem die Vorteile einer standardisierten schriftlichen Paper-and-Pencil Befragung
mit den Vorteilen des Face-to-Face-Interviews verbunden wurden. Diese Methode
wurde unter anderem deshalb gewahlt, weil sich die Stichprobe aus internationalen
Winter-Touristinnen zusammensetzt, die am ehesten personlich direkt vor Ort
erreichbar sind. Als Erhebungsinstrument kam ein standardisierter Fragebogen zum
Einsatz, der sich in Hinblick auf die Stichprobengréfie von 200 Personen eignet. Die
standardisierte Befragung zeichnet sich besonders dadurch aus, dass die
strukturierten Bedingungen eine statistische Auswertung und den Vergleich
zwischen Befragten oder Befragungsgruppen ermoglichen. Zusammengefasst ist
es das Ziel einer Standardisierung des Erhebungsinstruments, valide und reliable
Daten zu erhalten, welche die Voraussetzungen erflllen, um mit statistischen
Auswertungsverfahren Uberpruft werden zu kénnen. (Vgl. Scholl, 2015: S.77f.) Zu
den Vorteilen der persdnlichen Befragung — die auch in der empirischen Forschung
in Lech-Zurs zu tragen gekommen sind — zahlt der Aufbau einer personlichen
Beziehung, was zu einer erhdohten Akzeptanz des Fragebogens flihren kann und
folglich die Abbruchquote minimiert. Dartuber hinaus ist die Anwesenheit eines
Interviewenden von Vorteil, da er/sie bei unverstandlichen Fragen oder
Antwortmoglichkeiten eine Hilfestellung bieten kann. (Vgl. Scholl, 2018: S.37ff.)
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Anhand eines komplexen Quotenplans wurde in der Feldphase eine
Zufallsstichprobe ausgewahlt und die Touristinnen in Lech Zurs personlich
angesprochen. Die Reprasentanz der Stichprobe wurde sichergestellt, indem die
Einhaltung der Quotenmerkmale und die Kontrolle der Zufallsauswahl einen
wesentlichen Punkt in der Befragung darstellten. Die grofite Herausforderung, die
mit dieser kombinierten Methode verbunden ist, betrifft den hohen Zeitaufwand. Im
Vergleich zu anderen Methoden, wie beispielsweise die einer Online-Befragung,
fuhrt diese Form der Befragung zu einer intensiveren und langeren Feldphase, dafur

kann jedoch eine hdhere Qualitat der Ergebnisse erzielt werden.

7.2 Forschungsdesign

Tabelle 2: Methodischer Steckbrief

Methodischer Steckbrief

Erhebungsinstrument | Standardisierte Befragung

Winter-Touristinnen, die in der Wintersaison
2017/2018 mindestens eine Nacht in Lech-Zirs

Grundgesamtheit verbrachten. Diese Anzahl belauft sich auf 169.474

Personen.
Stichprobenziehung Das Quotenverfahren gewichtet sich nach
Herkunftsland, Alter und Geschlecht.
Stichprobengrofe 200 Winter-Touristlnnen

Anzahl verwertbarer
200 Fragebdgen

Fragebogen

Pretest .. , .
10 Fragebdgen (verteilt nach den Variablen Alter
und Geschlecht)

Ort der Befragung Lech / Oberlech: Ortsmitte, o6ffentliche Platze,
Bushaltestellen, Hotel Krone, Hotel Tannberg, Hotel
Sonnenburg (Sonnenterasse), Burg Hotel

(Sonnenterrasse), Hotel Montana (Sonnenterasse)
Durchfiihrungszeitraum | 13. April 2019 — 23. April 2019

Quelle: Eigene Darstellung
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Grundgesamtheit

Zur  Grundgesamtheit, welche als Bemessungsgrundlage fir die
Stichprobenziehung und weiters fur die empirische Untersuchung dient, werden alle
Gaste gezahlt, welche in der Wintersaison 2017/2018 mindestens eine Nacht in
Lech-Zirs verbrachten. Laut dem Geschaftsbericht von 2017/2018 sind dies
169.474 Personen. (Vgl. Lech Zirs Tourismus, 2018: S.51) Das durchschnittliche
Alter der Winter-Touristinnen in Lech-Zirs liegt bei 46,7 Jahren, wobei die
Alterskategorien30 bis 49 Jahre (41 Prozent) und 50+ (45 Prozent) die Mehrheit der
Gaste abbilden. (Vgl. T-MONA 2015/2016) Weiters zeigt sich, dass Winter-
Touristinnen aus Deutschland mit 357.896 Nachtigungen an erster Stelle der
Herkunftslander liegen, gefolgt von Osterreich mit 121.620 N&chtigungen, England
mit 100.990 Nachtigungen und Schweiz/Fiurstentum Liechtenstein mit 49.046
Nachtigungen. Mit insgesamt 73,51 Prozent der Nachtigungen stellen diese vier
Herkunftslander die Mehrheit der Gaste in Lech-Zurs dar, die restlichen 26,49
Prozent setzen sich aus Touristinnen aus anderen Herkunftslandern zusammen.
(Vgl. Lech Zirs Tourismus, 2018: S.53)

Stichprobenziehung

Die StichprobengroéflRe fur die Forschungsarbeit betragt 200 Personen. Um die
Reprasentativitat der erhobenen Daten garantieren zu kdnnen, wurde eine
Quotenstichprobe anhand spezifischer Merkmale der Grundgesamtheit gezogen.
Da keine Erhebung Uber die Geschlechterverteilung fur die Winter-Touristinnen
vorhanden ist, wird angenommen, dass die Verteilung der Geschlechter 50:50
betragt. Aus diesem Grund werden fur die Forschungsarbeit 100 weibliche und 100
mannliche Personen befragt. Die erhobenen Daten Uber das Geschlecht werden flr
die Hypothesenuberprifung nicht bendtigt, sondern dienen rein der deskriptiven
Datenauswertung. Wie aus den Daten der Grundgesamtheit zu entnehmen ist,
stellen die zwei Altersgruppen der 30- bis 49-Jahrigen und der 50+ Jahrigen
gemeinsam 86 Prozent der Winter-Touristinnen in Lech-Zirs dar. Um maoglichst
aussagekraftige Ergebnisse flr die Tourismusregion Lech-Zirs zu generieren,

werden diese zwei Altersgruppen fur die gegenstandliche Untersuchung als
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relevant erachtet und bilden deshalb in der Quotenstichprobe 100 Prozent der

Befragten ab. Nach der prozentuellen Gewichtung werden aus den 41 Prozent der
30- bis 49-Jahrigen 47,67 Prozent und aus den 45 Prozent der 50+ Jahrigen 52,33

Prozent. In absoluten Personenzahlen werden demnach 95 Gaste zwischen 30 und

49 Jahren und 105 Gaste Uber 50 Jahre befragt. Darlber hinaus verteilen sich die

befragten 200 Winter-Touristinnen gemall dem Geschaftsbericht der Lech Zirs
GmbH auf die Herkunftslander Deutschland (41,79 Prozent), Osterreich (14,20
Prozent), England (11,79 Prozent) und Schweiz/Furstentum Liechtenstein (5,73

Prozent). Die restlichen Herkunftslander werden gesammelt in der Gruppe ,Andere”

(26,49 Prozent) betrachtet. Um einen Uberblick (iber die Quotenstichprobe zu

bieten, fasst Tabelle 3 die Verteilung der Stichprobe zusammen.

Tabelle 3: Quotenverteilung

Herkunftsland

Verteilung nach Geschlecht
und Altersgruppe 30-49
(absolut)

Verteilung nach
Geschlecht und
Altersgruppe 50+
(absolut)

Deutschland

40 Personen (20 weiblich /
20 mannlich)

44 Personen (22 weiblic
/ 22 mannlich)

h

Andere

13 mannlich)

Osterreich 14 Personen (7 weiblich / 15 Personen (7 weiblich /
7 mannlich) 8 mannlich)
England 11 P"ersonen (6 weiblich / 12 P"ersonen (6 weiblich /
5 mannlich) 6 mannlich)
Schweiz/Furstentum 5 Personen (2 weiblich / 6 Personen (3 weiblich /
Liechtenstein 3 mannlich) 3 mannlich)
25 Personen (12 weiblich / | 28 Personen (14 weiblich

/ 14 mannlich)

Quelle: Eigene Darstellung
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Pretest

Vor dem Beginn der eigentlichen Befragung wurde ein Pretest durchgefthrt, um die
Verstandlichkeit der Items zu Uberprifen und den Interpretationsspielraum der
Begriffe abzustecken. Dazu wurden insgesamt zehn Personen befragt, die dem
Quotenplan entsprechend nach den Variablen Alter und Geschlecht gestreut
wurden. Dementsprechend waren in der Gruppe der 30- bis 49-Jahrigen zwei
Personen weiblich und drei Personen mannlich. Die Gruppe der Uber 50-Jahrigen
setzte sich aus drei weiblichen Personen und zwei mannlichen Personen
zusammen. Die Ergebnisse zeigten, dass kleine Adaptierungen in der Einleitung
sowie bei einzelnen Fragestellungen notwendig waren. Unter anderem wurde Frage
10, welche sich mit den affektiven Eigenschaften der Marke Lech-Zirs beschaftigt,
umformuliert und grafisch anders dargestellt, um die vorhandenen
Missverstandnisse zu beseitigen. Weiters wurde festgestellt, dass die Frage zum
Einkommen (Frage 19) zu viele Antwortmoglichkeiten bietet und die Untergrenze
Zu niedrig gesetzt wurde. Dementsprechend erfolgte eine Adaptierung der Frage,
indem die Einkommens-Untergrenze erhdht und die Einkommensklassen

zusammengefasst wurden.

7.3 Operationalisierung der Variablen

Empirisch untersucht wird, ob das Selbstbild der Marke Lech-Zirs, welches im
strategischen Markenprofil (Vgl. Kapitel 5.4.2) festgelegt wurde, von den Winter-
Touristinnen Uber die Touch-Points in der Destination — wie etwa Service,
Infrastruktur, oder Sportanlagen — wahrgenommen wird. Das heil3t, ob das
vermittelte Soll-Image der Destination dem Ist-Image der Touristinnen entspricht.
Um diese Frage zu beantworten, wurden auf Basis fundierter Literatur sechs
Hypothesen formuliert, die in der empirischen Auswertung mit statistischen
Testverfahren Uberprift werden. Die latenten Konstrukte, das affektive Image und
das kognitive Image, die in den Hypothesen 1 bis 3 (H1a, H1b, H2, H3a, H3b) die

abhangige Variable bilden, werden operationalisiert, um die Nachvollziehbarkeit der
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Messung zu gewahrleisten. Zudem werden Indikatoren fur die abhangige Variable
Destinations-Attribute, welche in Hypothese 4 verwendet wird, herausgearbeitet.
Variable Destinations-Attribute, welche in Hypothese 4 formuliert wird,

herausgearbeitet.

Affektives Image

Die Operationalisierung des affektiven Images erfolgt in Anlehnung an Baloglu und
McCleary (1999) und Balogu und Birnberg (1997) und wurde im Kapitel
Forschungsstand naher erlautert. Anhand semantischer Differentialen erfolgte die

Bewertung der affektiven Faktoren:

Affektive Faktoren (Vgl. Baloglu/McCleary, 1999: S. 868ff. | Vgl. Balogu/Birnberg,
1997: S.13)

* Unruhig — Beruhigend

* Unangenehm — Angenehm

 Bedrickend — Heiter

 Langweilig — Spannend

* ErmiUdend — Belebend

Kognitives Image

Wie im Kapitel Forschungsstand naher erlautert wurde, umfasst die kognitive
Komponente des Images die verbundenen Gedanken und die personlichen
Einschatzungen Uber ein Imageobjekt. Basierend auf den Erkenntnissen der Studie
von Hallmann, et. al (2015), welche den Destinationsfaktor ,Winter-Sport*
besonders berlcksichtigt, sowie auf dem strategischen Markenprofil der
Tourismusorganisation Lech-Zirs werden Indikatoren gebildet, die Aufschluss Uber
das kognitive Image geben sollen. Nach Hallmann, et. al. (2015) zahlen Service-
Qualitat, Physiographie, Gastfreundschaft, Gastemanagement, Sport- und Event-
Anlagen sowie Kosten zu den kognitiven Indikatoren einer Wintersport-Destination.

(Vgl. Hallmann, et. al., 2015: S.94ff.) Diese identifizierten Dimensionen dienten als

72



Basis flr die zusammenfassende Analyse des strategischen Markenprofils (Vgl.
Kapitel 5.4.2.). Daraus wurden die kognitiven Indikatoren fur die Tourismusregion
Lech-Zurs abgeleitet. Im Fragebogen werden mit den Fragen 7 und 15 die
kognitiven Elemente des Images ermittelt und anhand einer 6-stufigen Likert-Skala

bewertet.

Destinations-Attribute

Die Destinations-Attribute wurden in Anlehnung an Hallmann, et. al. (2015)
identifiziert und beziehen sich auf das Angebotsspektrum, welches von der
Destination Lech-Zurs geboten wird. Die spezifischen Destinations-Attribute wurden
aus dem strategischen Markenprofil abgeleitet. (Vgl. Pirchmoser, et. al., 2015:
S.16ff.)

Zu den definierten Attributen zahlen: Wintersportangebot, Wellness, Shopping,
Kulturangebot, Kinderbetreuung, Nachtleben, Natur, Unterkunft, Preis, Events,

Gastfreundschaft, regionale Kiche.

7.4 Fragebogenaufbau

Der Fragebogen besteht aus insgesamt zwanzig Fragestellungen mit mehrheitlich
vorgegebenen Antwortmdglichkeiten, die als Single-Choice oder Multiple-Choice zu
beantworten sind. Offene Fragen betreffen die Angabe des Alters, spontane
Assoziationen zu Lech-Zurs, sowie die Aufenthaltsdauer und die bisherigen
Aufenthalte in der Destination. Zudem weist der Fragebogen Fragebatterien auf, die
anhand einer Likert-Skala von 1 (=trifft gar nicht zu) bis 6 (=trifft voll und ganz zu)
zu bewerten sind. (Vgl. Moser/Déring, 2008: S.260) Im Anhang ist der verwendete

Fragebogen zu finden.
Einleitung

Der Einleitungstext fuhrte die Probandinnen an das Thema heran, jedoch wurden

keine konkreten Hinweise zum Forschungsinteresse preisgegeben. Zudem wurden
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die Befragten Uber den Datenschutz, die Dauer und die Moglichkeit der

Kontaktaufnahme informiert.

Soziodemographische Merkmale (Fragen 1-3)

Der erste Themenblock widmete sich der soziodemographischen Datenerfassung
der Befragten (Alter, Geschlecht, Herkunftsland). Das Alter, als offene Frage
formuliert, diente als Filterfrage zugleich der Quotenerflllung, indem

Teilnehmerlnnen unter 30 Jahren gebeten wurden, den Fragebogen abzubrechen.

Spontane Assoziationen (Frage 4)

Als Eisbrecherfrage wurde nach drei spontanen Begriffsassoziationen zu Lech-Zirs
gefragt. Um ungestitzte Assoziationen hervorrufen zu kdnnen, wurde die Frage am
Ende der ersten Seite, nach den soziodemographischen Angaben platziert. Die
Rangfolge der Assoziationen implizierte zudem die Gewichtung der genannten

Begriffe.

Reiseverhalten (Fragen 5-6)

Beginnend mit der zweiten Seite wurden Fragen zur Reisebegleitung und zur
Aufenthaltsdauer gestellt. Diese Fragen dienten neben der Erfassung relevanter
Informationen auch dazu, flr die Befragten den Einstieg in das Thema zu

erleichtern.

Kognitives Image (Frage 7)

Die basierend auf dem strategischen Markenprofil der Lech Zurs Tourismus GmbH
identifizierten Leistungsmerkmale wurden anhand einer Fragebatterie dargestellt.
Die Teilnehmerlnnen wurden dazu aufgefordert, zwdlf Aussagen, welche die
Positionierung der Marke Lech-Zurs widerspiegeln, anhand einer Likert-Skala von

1 (=trifft gar nicht zu) bis 6 (=trifft voll und ganz zu) zu bewerten.

Reiseverhalten (Fragen 8-10)
Da Frage 7 aufgrund der Komplexitat und Lange fur die Probandinnen als durchaus
herausfordernd empfunden werden kann, wurden mit den Fragen 8 bis 10 zur

Auflockerung die restlichen relevanten Informationen zum Reiseverhalten
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abgefragt. Unter anderem wurde nach den Informationsquellen, den bisherigen
Aufenthalten in Lech-Zirs und den Leistungsangeboten gefragt, die in einem

Winterurlaub als wichtig erachtet werden.

Affektives Image (Frage 11)

Frage 11 widmete sich dem affektiven Image. Anhand wissenschaftlicher
Erkenntnisse (Vgl. Baloglu/Birnberg, 1997: S.13ff. | Vgl Baloglu/McCleary, 1999:
S.876ff.) wurden finf semantische Differentiale gebildet, welche die
Teilnehmerinnen anhand einer Skala von -3 bis +3 bewerten konnten (z.B.: unruhig

— beruhigend, oder unangenehm — angenehm).

Kooperationsmarke (Fragen 12-13)

Um eine Abwechslung der Fragen zu garantieren und folglich die Motivation zur
Beantwortung des Fragebogens durch die Teilnehmerinnen aufrecht zu erhalten,
wurde im Anschluss an Frage 11 nach der Kenntnis der Kooperationsmarke Best of
the Alps gefragt. Frage 12 wurde als Filterfrage konzipiert, indem ausschlieflich
Teilnehmerlnnen, die bereits von der Marke Best of the Alps gehdrt hatten, in Frage

13 gefragt wurden, ob Lech-Zirs Teil der Marke Best of the Alps ist.

Reiseverhalten — Kontrollfrage (Frage 14)
Frage 14 diente der Erhebung der Urlaubsform, welche die Probandinnen im
Winterurlaub bevorzugen. Sie nimmt Bezug auf die zuvor angeflihrte Frage 10,

welche nach den Vorzigen der Leistungsangebote im Winterurlaub fragt.

Kognitives Image (Frage 15)

Ahnlich wie Frage 7 beinhaltet Frage 15 die Bewertung des kognitiven Images.
Jedoch handelt es sich bei dieser Frage — im Unterschied zu Frage 7 — um
Adjektivzuschreibungen, welche aus dem strategischen Markenprofil entnommen
wurden. Die Fragebatterie enthalt 13 Adjektive, die anhand einer Likert-Skala von 1

(=trifft gar nicht zu) bis 6 (=trifft voll und ganz zu) zu bewerten sind.
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Produktkenntnis (Fragen 16-17)

Mit Frage 16 wurde erneut eine Filterfrage gestellt, welche Teilnehmerinnen
heraushebt, die Kenntnis von der ,My Lech Card“ haben. Probandinnen, welche
diese Frage mit ja beantworteten, wurden in Frage 17 gefragt, ob Interesse an einer

Karte besteht, die speziell auf den Winter ausgerichtet ist.

Zufriedenheit (Fragen 18-19)

Im weiteren Verlauf wurde mit einer Single-Choice-Frage erhoben, ob die
Teilnehmerlnnen die Destination Lech-Zirs weiterempfehlen. Zusatzlich wurde die
allgemeine Zufriedenheit anhand einer Likert-Skala von 1 (=gar nicht zufrieden) bis

6 (=voll und ganz zufrieden) ermittelt.

Soziodemographische Merkmale (Frage 20)

Zum Abschluss des Fragebogens wurde nach dem Haushaltsnettoeinkommen
gefragt. Da diese Frage sensible Angaben erfordert, wurde sie bewusst am Ende
des Fragebogens positioniert, um die Abbruchquote gering zu halten. Zudem

konnten die Probandlnnen als Antwortmdglichkeit ,keine Angabe“ wahlen.

7.5 Gutekriterien des Erhebungsinstruments

Die Qualitdt eines Fragebogens lasst sich anhand bestimmter Gutekriterien
festmachen, die Rahmenbedingungen fur exakte und fehlerfreie Messwerte
definieren. (Vgl. Raithel, 2008: S.44 | Vgl. Bortz/Ddring, 2006: S.195ff. | Vgl. Bittner,
2008: S.285f.)

Objektivitat

Die Objektivitat eines Messinstruments bringt zum Ausdruck, in welchem Ausmalf}
die erhobenen Testergebnisse vom Testanwender unabhangig sind. Das bedeutet,
ein Messinstrument ist dann objektiv, wenn die Messergebnisse unabhangig von
der Untersuchungssituation und der Person sind, die das Verfahren vorgibt,
auswertet und interpretiert. Der standardisierte Fragebogen zeichnet sich im

Vergleich zu anderen Messinstrumenten durch einen hohen Grad an Objektivitat
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aus. Die Durchfuhrungsobjektivitat wurde erflllt, indem klare Anweisungen den
Fragebogen charakterisierten. Weitere personliche Hilfestellungen kamen deshalb
nicht zum Einsatz. Die Auswertungs- und Interpretationsobjektivitat kann ebenso
als hoch eingestuft werden, da die Iltems sowohl in der Beantwortung durch die
Teilnehmerinnen (Likert-Skala, Single- und Multiple-Choice), als auch in der
Bewertung der Antworten eindeutig vorgegeben sind. Zudem weist der eingesetzte
Fragebogen eine hohe Interpretationsobjektivitat auf, da aufgrund der
Standardisierung des Fragebogens individuelle Deutungen nahezu nicht vorhanden
sind. Eine Ausnahme bilden die in der konkreten Situation erhobenen
Begriffsassoziationen (Frage 4), die zur Datenauswertung in Kategorien

zusammengefasst wurden.

Reliabilitat

Die Reliabilitat gibt an, wie zuverlassig die gewahlte Messmethode ist. Eine
Untersuchung kann als reliabel bezeichnet werden, wenn bei wiederholter
Anwendung die gleichen Ergebnisse erhoben werden. Die Reliabilitat fur die
Konstrukte affektives Image und kognitives Image, welche die wesentlichen
Aspekte der Hypothese bilden, wurde durch eine Item-Konsistenzanalyse anhand
des Cronbach Alphas ermittelt. Die erhobenen kognitiven und affektiven Images

erfillen das Kriterium der Reliabilitat. (Cronbach's a > 0,7)

Validitat

Ein weiteres Gutekriterium stellt die Validitat dar. Ein Messinstrument wird als valide
erachtet, wenn das Messinstrument — in der vorliegenden Arbeit der Fragenbogen
— tatsachlich das misst, was gemessen werden soll. In der gegenstandlichen
Untersuchung wurde Validitat dahingehend sichergestellt, dass die Erstellung des
Erhebungsinstruments gestltzt auf die Basis des vorhandenen Wissens und

fundierter Literatur erfolgte.
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8 Empirische Forschung

In diesem Kapitel wird zunachst die Herangehensweise in der Feldphase naher
erlautert. Anschlielend werden die wichtigsten statistischen Grundbegriffe sowie
die interferenzstatistischen Tests, welche fir die Uberpriifung der Hypothesen
herangezogen wurden, beschrieben. Zum Schluss werden die Ergebnisse der

deskriptiven und statistischen Analyse prasentiert und interpretiert.

8.1 Herangehensweise

Die empirische Forschung wurde mittels einer hybriden Befragungsmethode von
200 Personen in Lech am Arlberg, Osterreich durchgefihrt. Um die ausgewéhlite
Stichprobe, welche im Quotenplan definiert worden war, zu erreichen, wurden die
Teilnehmerlnnen in Lech rekrutiert. Die Feldphase fand zwischen dem 13. April
2019 und dem 23. April 2019 statt. Dieser Untersuchungszeitraum wurde deshalb
gewahlt, weil sich zu dieser Zeit aufgrund der Feiertage im DACH-Raum viele
Touristinnen in Lech-Zurs aufhielten. Eine Herausforderung bei der Befragung
ergab sich unter anderem beim Zeitmanagement: Da es sich bei den ProbandIinnen
um Winter-Touristinnen handelte, die untertags mehrheitlich auf den Skipisten
anzutreffen waren, fanden die Befragungen zu Mittag und am Nachmittag nach dem
Skiliftschluss um 16:30 Uhr statt. In diesen Zeitrdumen wurde eine hohe
Rucklaufquote erreicht, die Abbruchquote war gering. Im Einsatz waren zwei
Interviewerlnnen, die zufallig Personen ansprachen und um eine Teilnahme an der
Befragung baten. Um zu verhindern, dass Winter-Touristinnen befragt werden, die
nicht zur zuvor definierten Stichprobe passen, beziehungsweise um die
Vorgehensweise gemal dem Quotenplan sicherzustellen, war es die Aufgabe der
Interviewerlnnen, die relevanten soziodemographischen Merkmale der Befragten
zu erfassen. Alles in allem verlief die Befragung durchwegs positiv. Die
angesprochenen Personen waren Uberwiegend dazu bereit, den Fragebogen

auszuflllen. Dies kdnnte auch dem Umstand zu verdanken sein, dass fur jeden
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ausgefillten Fragebogen ein kleines Dankeschon in Form einer dsterreichischen

Spezialitat in Aussicht gestellt wurde.

8.2 Begrundung der Testauswahl und Begriffsdefinitionen

Fir die Auswertung der erhobenen Daten kamen in einem ersten Schritt deskriptiv-
statistische Verfahren zur Anwendung. Mithilfe dieser Verfahren ist es maglich,
Stichproben miteinander zu vergleichen und Merkmalszusammenhange erkennbar
zu machen. Um sich einen ersten Eindruck Uber das Datenmaterial zu verschaffen,
kommen insbesondere Haufigkeitsverteilungen der Likert-skalierten Daten (1=trifft
gar nicht zu bis 6=trifft voll und ganz zu) sowie Kreuztabellen zum Einsatz. (Vgl.
Bortz/Ddring, 2006: S.371) Fur die Hypothesenuberprifung wurden in einem
zweiten Schritt interferenzstatistische Verfahren angewendet, die nachfolgend kurz
erlautert werden. (Vgl. Bortz/Schuster, 2010: S.1171f.)

e Der Kolmogroff-Smirnov-Test wird zur Uberpriifung der Normalitat einer
Verteilung herangezogen.

e Cronbach’s Alpha (a) dient der Bestimmung der internen Konsistenz der
ltems.

e Der T-Test fir unabhangige Stichproben findet Anwendung, um die
Unterschiede der Mittelwerte zweier unabhangiger Stichproben aufzeigen zu
konnen. Die Voraussetzungen, welche flr einen T-Test flir unabhangige
Stichproben erflllt sein mussen, beziehen sich auf die Normalverteilung der
zu untersuchenden Stichprobe, die Varianzhomogenitat sowie auf die
Intervallskalierung der Daten. Der T-Test wird fiir die Uberpriifung der
Hypothese 1a herangezogen.

e Der Chi-Quadrat-Unabhangigkeitstest findet bei der Uberpriifung des
Zusammenhangs zwischen zwei nominalskalierten Teilgruppen Anwendung

(Hypothese 4).
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e Der Mann-Whitney-U-Test als nicht-parametrischer Test wird fur den
Vergleich zweier unabhangiger Stichproben verwendet, wenn die
Voraussetzungen fur einen T-Test nicht gegeben sind (Hypothese 1b).

e Die Korrelation nach Spearman Uuberprift den Zusammenhang zweier
intervall- oder ordinalskalierter Variablen, die keine Normalverteilung

aufweisen (Hypothese 3a/Hypothese 3b).

Grundlegend fur die HypothesenUberprufung ist die Erhebung der Signifikanz, um
die Gultigkeit der statistischen Ergebnisse gewahrleisten zu kénnen. Die Signifikanz
bezeichnet die Wahrscheinlichkeit, inwiefern die Unterschiede zwischen den
Stichproben nicht zufallig, sondern kennzeichnend fir die Untersuchungseinheiten
sind. Um Aussagen Uuber die Signifikanz treffen zu konnen, wird die
Irrtumswahrscheinlichkeit (p), die einen Wert zwischen 0 und 1 annehmen kann,
berucksichtigt. Zudem lassen sich unterschiedliche Signifikanzniveaus beschreiben
(Vgl. Raithel, 2008: S.123):
e p <0,05: signifikant (Die Irrtumswahrscheinlichkeit liegt bei 5%.)
e p < 0,01: sehr signifikant (Die Irrtumswahrscheinlichkeit liegt bei kleiner
gleich 1%.)
e p <0,001: hochst signifikant (Die Irrtumswahrscheinlichkeit liegt bei kleiner
gleich 1%o.)

8.3 Deskriptive Analyse: Beschreibung und Darstellung der

Daten

Im gegenstandlichen Kapitel werden die detaillierten Ergebnisse der Untersuchung
prasentiert. Zunachst werden die soziodemographischen Merkmale und das
Reiseverhalten der Stichprobe veranschaulicht. Um die Auswertung der erhobenen
Daten strukturiert darzustellen, erfolgt eine Kategorisierung weiterer Ergebnisse.
Auf Basis der identifizierten Dimensionen von Hallmann, et. al. (2015) und
Hallmann, et. al. (2014), welche im Forschungsstand (siehe Kapitel 2) bereits

angefuhrt wurden, wird das Datenmaterial in sechs Dimensionen gegliedert und
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diskutiert. (Vgl. Hallmann et. al., 2015: S.94ff. | Vgl. Hallmann, et. al., 2014: S.330ff.)
Da einige Fragestellungen mehrere Dimensionen beinhalten, wird im Vorhinein ein
Gesamtluberblick gegeben, um im Anschluss die einzelnen Items in den

Dimensionen zu analysieren.

Soziodemographische Merkmale

Zunachst erfolgt eine detaillierte Beschreibung der Stichprobe. Die erhobenen
soziodemographischen Daten entsprechen den Vorgaben des Quotenplans. Die
Daten bestatigen damit eine ausgeglichene Geschlechterverteilung. Demnach sind
100 befragte Personen weiblich (50%) und 100 Personen mannlich (50%). Fir die
Variable Alter wurde eine Aufteilung in zwei Gruppen vorgenommen. Entsprechend
der Altersstruktur der Winter-Touristinnen in Lech-Zirs stellt die Altersgruppe 50+
die Mehrheit der Befragten dar (53%). Abbildungen 9 und 10 veranschaulichen
grafisch die Verteilung der Stichprobe nach Alter und Geschlecht.

Abbildung 10: Verteilung der Stichprobe nach Abbildung 9: Verteilung der Stichprobe nach
Geschlecht Altersgruppen
Verteilung der Stichprobe nach Verteilung nach Altersgruppen
Geschlecht n= 200
n= 200

= 30-49 Jahre
50+ Jahre

= weiblich
mannlich

Quelle: Eigene Darstellung Quelle: Eigene Darstellung

Ein Blick auf die Verteilung der Stichprobe nach Herkunftslandern zeigt die

Erhebung der Daten gemaf} dem Quotenplan. Touristinnen aus Deutschland stellen
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die grolte Gruppe dar (42%). An zweiter Stelle finden sich in einer Gruppe
zusammengefasst samtliche anderen Nationen (26%), gefolgt von Osterreich
(14,5%), England (11,5%) und Schweiz/Furstentum Liechtenstein (5,5%) (siehe
Abbildung 11). Die Zuteilung der Herkunftslander nach Gruppen lasst erkennen,
dass der DACH-Raum (62%) die Mehrheit der Winter-Touristinnen in Lech-Zirs
abbildet. Demzufolge sind insgesamt 124 befragte Personen aus den Landern
Deutschland, Osterreich und der Schweiz/Flrstentum Liechtenstein. 76

Probandinnen (38%) stammen aus anderen Herkunftslandern (siehe Abbildung 12).

Abbildung 12: Verteilung der Stichprobe nach Abbildung 11: gruppierte Verteilung der Stichprobe
Herkunftsland nach Herkunftsland
Verteilung nach Herkunftsland gruppierte Verteilung nach
n= 200 Herkunftsland
n=200

Deutschland [ 42%

Andere [ 26,5%

= DACH-Raum
Osterreich [l 14,5%

Andere
England [l 11,5%

Schweiz/Firstentum

Liechtenstein I 5,5%

Quelle: Eigene Darstellung Quelle: Eigene Darstellung

Das monatliche Haushaltsnettoeinkommen wurde anhand vorgefertigter
Antwortkategorien erhoben. Von insgesamt 200 Befragten entschieden sich 73
Personen fur die Antwortmdglichkeit ,keine Angabe“. Die prozentuelle Verteilung
der restlichen 127 Teilnehmerinnen ergibt, dass 64,6 Prozent ein monatliches
Haushaltsnettoeinkommen von uber 6000 Euro erzielen. 20,5 Prozent verdienen
zwischen 4001 Euro und 6000 Euro, die drittgrof3te Gruppe mit 7,9 Prozent verdient
zwischen 2001 und 3000 Euro. 5,5 Prozent der befragten Gaste verdienen
zwischen 3001 und 4000 Euro und nur 1,6 Prozent der Stichprobe verdient bis zu
2000 Euro pro Monat (siehe Abbildung 13).
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Abbildung 13: Verteilung nach monatlichem Haushaltsnettoeinkommen

Verteilung nach monatlichem Haushaltsnettoeinkommen
n= 127

ab € 6000 T 64,6%
€4001 - € goop TEmEEEEE—————— 20,5%

€3001 - €4000 ™. 5,5%

€2001 - €3000 ——7,9%

bis € 2000 ™ 1.6%

Quelle: Eigene Darstellung

Reiseverhalten und Eigenschaften des Winterurlaubs

Die deskriptive Auswertung der erhobenen Daten ergibt, dass die befragten Winter-
Touristinnen in Lech-Zirs im Durchschnitt 6,15 Tage verbringen. (M=6,15; MD=6;
SD=2,27). Zudem bestatigen die Antworten auf die Frage: Wie oft waren Sie schon
in Lech-Ziirs auf Winterurlaub inklusive lhres jetzigen Aufenthaltes?, dass der
Groliteil der befragten Probandlnnen bereits Uber Erfahrungen mit der Destination
Lech-Zurs verfugt (M=17,78; MD=10; SD=22,4).

Ziel der Frage 5 war es, herauszufinden, welche Form der Reisebegleitung die
meisten Winter-Touristinnen wahlen. Die Datenauswertung ergibt, dass die meisten
Befragten (56%) mit der Familie oder mit Verwandten in Lech-Zirs auf Winterurlaub
sind. 40,5 Prozent gaben an, mit Freundlnnen den Urlaub zu verbringen,
wohingegen 23,5 Prozent mit dem/der Partnerln in Lech-Zirs sind. 4 Prozent sind
mit Bekannten auf Winterurlaub und 2 Prozent der Teilnehmerinnen wahlten die
Option ,allein“. (siehe Abbildung 14).
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Abbildung 14: Verteilung der Stichprobe nach Reisebegleitung

Verteilung nach Reisebegleitung
n= 200 (inklusive Mehrfachantworten)

Familie/Verwandte - [ 56%
Freunde - | 40,5%
Partner/in | 23,5%

Bekannte [l 4%

Alleine [l 2%

Quelle: Eigene Darstellung

Zu Beginn der Befragung wurde als Eisbrecherfrage nach den spontanen
Assoziationen der Teilnehmerlnnen zur Tourismusregion Lech-Zirs gefragt. Die
Frage dazu lautete: Welche 3 Begriffe oder Worte fallen Ihnen ein, wenn Sie an
Lech-Ziirs denken? Abbildung 15 zeigt die zehn haufigsten Erstnennungen, die mit
der Region Lech-Zirs in Verbindung gebracht werden. Die Teilnehmerinnen
wussten zu diesem Zeitpunkt noch nicht, welche Begriffe fur Lech-Zirs im
Fragebogen verwendet wurden. Auffallend ist, dass mit groRem Abstand zu den
weiteren genannten Begriffen 24,5 Prozent der Befragten Lech-Zirs mit
~ochifahren/Ski/Skisport® in Verbindung bringen. Neben physiographischen
Begriffsassoziationen zu Lech-Zirs finden sich unter den zehn Erstnennungen
unter anderem auch Bezeichnungen zu den Merkmalen Exklusivitat (3%), Preis
(2,5%) oder Erholung (2,5%).
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Abbildung 15: Spontane Assoziationen zu Lech Ziirs (nur Erstnennungen)

spontane Assoziation zu Lech Zirs
n=200
Schifahren/Ski/Skisport GGG 24 5%
Schnee/snow IIE—————_ 11%
Berge / Alpen / Bergwelt s 6,5%
Tiefschnee / Powder / Pulverschnee Il 3,5%
nobel/exklusiv/sophisticated/ fein / upscale M 3%
Sonne / tolles Wetter / sunshine 1l 3%
relaxen/ Erholung/ relaxed / genielen Wl 2 5%
schon / traumhaft / marchenhaft / malerisch Wl 2,5%
teuer/Preis / hohes Preisniveau Il 2 5%

Gemdtlichkeit / gemitlich / cozy W 2,5%

Quelle: Eigene Darstellung

Nachfolgend werden die restlichen erhobenen Daten unter dem Gesichtspunkt der
sechs identifizierten Dimensionen unter besonderer Berlcksichtigung von
Wintersport-Destinationen (Vgl. Hallmann et. al., 2015: S.94ff. | Vgl. Hallmann, et.
al., 2014: S.330ff.) strukturiert dargestellt. Die im Anschluss angefluhrte Tabelle
dient als Orientierung, indem ersichtlich wird, welche Fragen zu den jeweiligen

Dimensionen analysiert werden.
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Tabelle 4: Kategorisierung nach Dimensionen

Dimensionen Inhalt Frage Nr.

1. Sportanlagen & Events Ski-Anlagen, kulturelle 7,10
Veranstaltungen, Events

2. Service Qualitat Gastronomie, Unterkunft 7,10

3. Gastfreundschaft Atmosphare, 7,10
Gastfreundlichkeit

4. Physiographie & Kultur Natur, Dorfcharakter 7,10

5. Kosten Preis-Leistung 7,10

6. Gaste- und Informationsquellen, 8,12, 13,

Destinationsmanagement Markenkenntnis, 18, 19

Zufriedenheit

Quelle: Eigene Darstellung

Ein erster Uberblick liber die Verteilung der Wertezuschreibungen (Frage 10) zeigt,
dass 88,5 Prozent der Probandlnnen im Winterurlaub Wert auf das
Wintersportangebot legen. Gastfreundschaft (77,5%) und Unterkunft (72,5%)
zahlen ebenso zu jenen Leistungen, die fir die befragten Winter-Touristinnen im
Urlaub von groRer Bedeutung sind. Im Gegensatz dazu werden dem Nachtleben
(14,5%), der Kinderbetreuung (10,5%) und dem Kulturangebot (9,5%) im
Winterurlaub eine geringere Bedeutung zugemessen. Dieses Ergebnis ist insofern
uberraschend, als dass der Grofdteil der Befragten (56%) mit der Familie oder mit
Verwandten in Lech-Zirs weilt (siehe Abbildung 14), dem Destinations-Attribut
Kinderbetreuung jedoch im Vergleich zu den anderen Merkmalen nur wenig Wert

zugeschrieben wird. Abbildung 16 dient der Veranschaulichung dieser Ergebnisse.
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Abbildung 16: Verteilung nach Wertezuschreibung

Verteilung nach Wertezuschreibung

inklusive aller 6 Dimensionen und Mehrfachantworten
n=200

Wintersportangebot s 88 5%
Gastfreundschaft ST 77 5%
Unterkunft eSS 72 5%
Natur e 66%
regionale Kiiche mmeessssssssssssssss————— 45%
Wellness meeesssssssssssssssssm 40%
Shopping TEEEEE——— 22%
Preis e 19%
Events e 16%
Nachtleben m———— 14 5%
Kinderbetreuung mssss 10,5%
Kulturangebot mssm 9,5%

Quelle: Eigene Darstellung

Dimension 1: Sportanlagen und Events

Im Rahmen der Fragestellung 7 wurden von den Probandinnen spezifische
Destinationsmerkmale anhand einer Likert-Skala (1=trifft gar nicht zu bis 6=trifft voll
und ganz zu) bewertet. Darunter unter anderem die Grofle des Skigebiets,
Sportevents und kulturelle Veranstaltungen, die sich in der Dimension Sportanlagen
und Events wiederfinden. Die erhobenen Mittelwerte zeigen eine hohe Zustimmung
bei den genannten Faktoren. So zeichnet sich Lech-Zirs in der Wahrnehmung der
Befragten insbesondere durch die GrolRe des Skigebiets aus (M=5,58; MD=6;
SD=0,82). Auch die Anzahl an hochwertigen Sportevents, die Lech-Zirs
veranstaltet, erfahrt eine hohe durchschnittliche Zustimmung der Teilnehmerinnen
von M=4,72 (MD=5; SD=1,10). Die Aussage, dass sich Lech-Zirs durch kulturelle
Veranstaltungen auszeichnet, erfahrt im Vergleich mit den bereits genannten
Faktoren hingegen weniger Zustimmung und wird durchschnittlich mit 4,19 bewertet
(MD=4; SD=1,26).

Zudem lasst sich aus der deskriptiven Datenanalyse festhalten, dass Merkmale der

Dimension 1 (Sportanlagen & Events) eine hohe Wertigkeit bei den befragten
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Winter-Touristinnen erfahren. Wie bereits erwahnt, hebt sich hier besonders das
Wintersportangebot hervor (88,5%). Das Kulturangebot reiht sich hingegen an der
letzten Stelle ein und wird lediglich von 9,5 Prozent der Befragten als wichtiges

Destinations-Attribut gesehen (siehe Abbildung 17).

Abbildung 17: Wertezuschreibung — Dimension 1: Sportanlagen & Events

Wertezuschreibung - Dimension 1: Sportanlagen & Events
n=200 (inkulsive Mehrfachantworten)

Wintersportangebot [N 388,5%
Wellness I 40%
Shopping I 22%
Events M 16%
Nachtleben I 14,5%

Kulturangebot Il 9,5%

Quelle: Eigene Darstellung

Dimension 2: Service-Qualitat

Die Daten, die fur diese Dimension herangezogen werden, wurden ebenso mit den
Fragen 7 und 10 erhoben. In Bezug auf die Wertezuschreibung zeigt sich, dass die
Teilnehmerlnnen die regionale Kiche durchaus als wichtig empfinden (45%). Im
Gesamtvergleich findet sich das Destinations-Attribut regionale Kiche an flnfter
Stelle (siehe Abbildung 16). Der Serviceleistung Kinderbetreuung wird mit nur 10,5
Prozent im Gegensatz dazu ein vergleichsweise niedriger Wert beigemessen. Die
hohe Wertigkeitszuschreibung der regionalen Kiiche zeigt sich zudem in der hohen
Zustimmung zur Aussage: Lech Zirs bietet eine Vielzahl an hervorragender
kulinarischer Gastronomie. Anhand einer Skala von 1 (=trifft gar nicht zu) bis 6
(=trifft voll und ganz zu) bewerteten die Probandlnnen das gastronomische Angebot
in Lech Zirs durchschnittlich mit M=5,14 (MD=5; SD=1,24). Auch das verfugbare
Angebot an regionalen Speisen und Getranken findet mit M=5,25 (MD=5; SD=0,95)

eine Uberdurchschnittlich hohe Bestatigung. Hingegen nimmt die Zustimmung der
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Probandinnen in Bezug auf das Angebot an Wellnessleistungen ab (M=4,77; MD=5;
SD=0,99).

Dimension 3: Gastfreundschaft

Neben den Wintersportangeboten (siehe Abbildung 16) zahlt vor allem die
Gastfreundschaft fur 77,5 Prozent der Probandlnnen zu den wichtigsten
Destinations-Attributen fur einen Winterurlaub. Der Mittelwert flr die Aussage: Lech
Ziirs bietet sehr gute Gastfreundlichkeit liegt bei M=5,4 auf einer Skala von 1 (=trifft
gar nicht zu) bis 6 (=trifft voll und ganz zu). Zudem lassen diese Ergebnisse auf eine
hohe Zustimmung zur Aussage: Lech Ziirs ist ein Ort des Riickzugs und der
Erholung schlieen (M=5,15; MD=6,00; SD=0,812).

Dimension 4: Physiographie und Kultur

Den Ergebnissen zufolge legen 66 Prozent der befragten Winter-Touristinnen im
Winterurlaub Wert auf die Natur. Weiters konnte ermittelt werden, dass sich Lech-
Zurs bei den ProbandInnen durch seine Landschaft und Natur auszeichnet (M=5,56;
MD=6; SD=0,81). Die Dimension Physiographie und Kultur umfasst auch die
Bewertung des idyllischen Dorfcharakters von Lech Zirs. In der deskriptiven
Auswertung zeigt sich, dass die befragten Personen die Natur und die Landschaft
im Durchschnitt besser bewerten als den idyllischen Dorfcharakter (M=4,94; MD=5;
SD=0,81).

Dimension 5: Kosten

Ein Blick auf die Wertezuschreibung zeigt, dass 19 Prozent der befragten Gaste
den Preis als wichtig erachten. In Bezug auf das Preis-Leistungs-Verhaltnis liegt der
Mittelwert in der Gesamtgruppe bei M=4,17 (MD=4; SD=1,22). Explorativ wurde
uberpruft, ob jene Winter-Touristinnen, die auf den Preis Wert legen, das Preis-
Leistungs-Verhaltnis in Lech-Zurs weniger gut finden als jene Personen, die keinen
Wert auf den Preis legen. Hierbei kam ein M-W-U-Test zur Anwendung, mit dem

sich die Unterschiede der beiden Gruppen signifikant bestatigen beziehungsweise
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widerlegen lassen. Der M-W-U-Test ergab ein hdchst signifikantes Ergebnis
(U=1886,00; z=-3,842; p<0,001). Demnach bewerten Winter-Touristinnen, die Wert
auf den Preis legen (M=3,42; MD=3,5; SD=1,37), das Preis-Leistungs-Verhaltnis in
Lech-Zurs signifikant schlechter als jene Winter-Touristinnen, die keinen Wert auf
den Preis legen (M=4,35; MD=5,00; SD=1,12).

Dimension 6: Gaste- und Destinationsmanagement

Die Antworten auf die Frage, wie die Gaste auf Lech-Zurs aufmerksam wurden,
zeigen ein eindeutiges Bild: Als haufigste Informationsquelle werden
Verwandte/Bekannte (88,5%) genannt. Nur 22 Prozent der Befragten wurden online
beziehungsweise Uber die Website der Lech Zirs Tourismus GmbH auf die
Destination aufmerksam. 4,5 Prozent der Befragten nannten analoge Zeitungen
beziehungsweise Magazine als Informationsquelle und 2,5 Prozent der
Probandlnnen erfuhren Uber ein Reiseburo von der Destination Lech-Zurs. Die
Abbildung 18 visualisiert die wichtigsten Informationsquellen, die von zumindest

zwei Prozent der Befragten genutzt wurden.

Abbildung 18: Verteilung nach Informationsquellen

Verteilung nach Informationsquelle
n=200 (inklusive Mehrfachantworten)

Internet/Website - 21%

Zeitung/Magazin l 4,5%
Reisebliro I 2,5%

Quelle: Eigene Darstellung

Weiters beinhaltet diese Dimension auch die allgemeine Kenntnis der Befragten

uber die Kooperationsmarke Best of the Alps, die einen Aufgabenbereich des
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Destinationsmanagements darstellt. Auf die Frage, ob Kenntnis Uber die Marke Best
of the Alps besteht, antworteten 66,5 Prozent der Befragten mit nein (siehe
Abbildung 19). Zugleich fungierte diese Frage als Filter, welcher Personen, die
keine Kenntnis Uber die Marke Best of the Alps hatten, ausschloss. Daraus ging
hervor, dass 33,5 Prozent der Befragten (67 Personen) schon mindestens einmal
von der Marke Best of the Alps gehort hatten. 96 Prozent davon konnten in der
Befragung eine Verbindung zwischen der Marke Lech Zirs und der

Kooperationsmarke herstellen.

Abbildung 19: Kenntnis von "Best of the Alps" Abbildung 20: Zuschreibung der Marke Lech Ziirs
zu "Best of the Alps”

Kenntnis von "Best of the Zuschreibung der Marke
Alps" Lech Zurs zu "Best of the
n=200 Alps"

n=67

= nein nein
n
ja ia

Quelle: Eigene Darstellung Quelle: Eigene Darstellung

Im Rahmen der Fragen 18 und 19 wurde die Zufriedenheit der befragten Gaste mit
dem bisherigen Winterurlaub erhoben. Wie sich der deskriptiven Auswertung
entnehmen lasst, sind die Probandinnen auf einer Skala von 1 (=gar nicht zufrieden)
bis 6 (=voll und ganz zufrieden) mit einem Mittelwert von 5,6 (MD=6; SD=0,59)
insgesamt sehr zufrieden. Dies spiegelt sich auch in den Antworten auf folgende
Frage wider: Wirden Sie Lech Ziirs als Wintersportdestination fiir einen
Wintersporturlaub weiterempfehlen? 99 Prozent der befragten 200 Winter-Gaste

(198 Personen) wirden Lech Zirs weiterempfehlen.
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8.4 Statistische Analyse: Uberpriifung der Hypothesen

Im Folgenden werden die Hypothesen mit den Verfahren der Inferenzstatistik einer
Uberpriifung unterzogen. Es wurde eine Irtumswahrscheinlichkeit von 5 Prozent
herangezogen (o = 0,05), um die Signifikanz zu beurteilen. Bei gerichtet
formulierten Hypothesen wurde der einseitige p-Wert berichtet. Die Hypothesen

dienen der Beantwortung der Forschungsfrage, die im Anschluss diskutiert wird.

H1a: Wenn die Winter-Touristinnen aus dem DACH-Raum stammen, dann
schreiben sie der Marke Lech Ziirs ein positiveres kognitives Image zu als

Winter-Touristinnen aus anderen Herkunftslandern.

Im Rahmen der Fragen 7 und 15 wurden anhand einer 6-stufigen Likert-Skala die
Komponenten des kognitiven Images der Destinationsmarke Lech Zirs ermittelt.
Um die interne Konsistenz der Items gewahrleisten zu kdnnen, wurde der
Alphakoeffizient bestimmt. Die Reliabilitatsstatistik (Cronbach’s a = 0,866) bestatigt
eine hohe Zuverlassigkeit und Messgenauigkeit der Skala fir die untersuchten 25
ltems. Personen aus den Herkunftslandern Deutschland, Osterreich und
Schweiz/Furstentum Liechtenstein wurden als ,DACH-Raum“-Gruppe (n=124)
zusammengefasst, die Angehodrigen sonstiger Nationen bildeten die Gruppe der
.-anderen Herkunftslander® (n=76). Mittels des Kolmogorov-Smirnov-Tests wurde
die Normalverteilung des kognitiven Images in den definierten Herkunftsgruppen
untersucht. Die Testergebnisse zeigten, dass eine Normalverteilung flr beide
Gruppen gegeben ist (Dach-Region p=0,082; Andere Herkunftslander p=0,200).
Dementsprechend wurde zur statistischen Uberpriifung der Hypothese der T-Test
angewendet. Der Mittelwert legt nahe, dass die Gruppe der anderen
Herkunftslander (M=5,08) ein positiveres kognitives Image hat als die Gruppe des
DACH-Raums (M=4,81).

Der Levene-Test zeigt Heterogenitat in der Varianz (p<0,05). Der T-Test bestatigt
ein sehr signifikantes Ergebnis (£(198)=-3,213; p=0,002) und bestatigt somit einen

signifikanten Unterschied zwischen den Testgruppen ,DACH-Raum® und ,andere
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Herkunftslander“. Dennoch kann H1a nicht bestatigt werden: Es besteht zwar ein
signifikanter Unterschied zwischen den Untergruppen, jedoch schreiben nicht
Personen aus dem DACH-Raum — wie in der Hypothese erwartet — der Marke Lech
Zurs ein positiveres kognitives Image zu, sondern Winter-Touristinnen aus den

anderen Herkunftslandern.

H1b: Wenn Winter-Touristinnen aus dem DACH-Raum stammen, dann
schreiben sie der Marke Lech Ziirs ein positiveres affektives Image zu als

Winter-Touristinnen aus anderen Herkunftslandern.

Um die affektive Imagezuschreibung der Winter-Touristinnen zu messen, wurden
anhand einer fundierten theoretischen Basis mittels semantischer Differentiale
affektive Eigenschaftszuschreibungen formuliert. Die Skalen reichten von: unruhig
— beruhigend (1-6), unangenehm — angenehm (1-6), bedriickend — heiter (1-6),
langweilig — spannend (1-6), ermidend — belebend (1-6). Die Reliabilitatsprifung
bestatigt eine gute interne Konsistenz der Items (Cronbach’s a = 0,761). Die
Normalverteilung des affektiven Images fur die Testgruppen ,DACH-Raum® und
.=andere Herkunftslander ist nach dem Kolmogorov-Smirnov-Test (p<0,05) nicht
gegeben. Bei der Betrachtung der Balkendiagramme wurde ersichtlich, dass die
Verteilung linksschief ist. Infolgedessen wurde der Mann-Whitney-U-Test
vorgezogen, um die Gruppenunterschiede in Bezug auf die abhangige Variable zu
messen. Es existiert zwar ein sehr signifikanter Unterschied (U= 3604,00, z=-2,810;
p = 0,005,), jedoch kann H1b nicht angenommen werden, da nicht — wie in der
Hypothese angenommen — Winter-Touristinnen aus dem DACH-Raum der Marke
Lech Zurs ein positiveres affektives Image zuschreiben (MD=5,20), sondern Winter-
Touristinnen aus den anderen Herkunftslandern (MD=5,40). Die Abbildung 21 zeigt

ein Polaritatsprofil des affektiven Images der beiden Vergleichsgruppen.
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Abbildung 21: Polaritatsprofil des affektiven Images der beiden Vergleichsgruppen

affektives Image
Angabe von Mittelwerten, n=124 (DACH-
Raum) / n=76 (andere Herkunftslander)

unruhig beruhigend
4,95 5,61
unangehnem angehnehm
5,38 5,71
bedriickend 512 7 5,00 heiter
langweilig 4,64 4,84 spannend

1 2 3 4 5 6

= DACH-Raum andere Herkunftslander

Quelle: Eigene Darstellung

H2: Je élter die Winter-Touristinnen in Lech Ziirs sind, desto positiver wird

das kognitive Image von Lech Ziirs wahrgenommen.

Mit Hilfe des Kolmogoroff-Smirnov-Tests wurde die Normalverteilung des kognitiven
Images Uber die gesamte Stichprobe Uberprift. Das signifikante Ergebnis des
Kolmogoroff-Smirnov-Tests (p=0,016) bestatigt, dass keine Normalverteilung des
kognitiven Images in der Gesamtstichprobe gegeben ist. Es gibt einen signifikanten,
positiven Zusammenhang zwischen dem Alter der Winter-Touristinnen und dem
wahrgenommenen kognitiven Image der Marke Lech Zirs (rsp =0,119; p=0,046 (1-
seitig)). Je alter die Winter-Touristinnen sind, desto positiver ist das zugeschriebene
kognitive Image von Lech Zirs. Unter Berlcksichtigung der statistischen
Ergebnisse kann H2 bestatigt werden. Es handelt sich allerdings um einen kleinen
Effekt.

H3a: Je haufiger sich Winter-Touristinnen sich in Lech Ziirs aufhalten, desto

positiver ist das wahrgenommene affektive Image von Lech Ziirs.
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H3b: Je héufiger sich Winter-Touristinnen sich in Lech Ziirs aufhalten, desto

positiver ist das wahrgenommene kognitive Image von Lech Ziirs.

Die Betrachtung des Balkendiagramms lasst eine rechtsschiefe Verteilung der
Haufigkeit der Aufenthalte von Winter-Touristinnen in Lech Zirs erkennen.
Infolgedessen wurde der Spearman-Test fur nicht-parametrische Korrelationen
angewendet, um die Hypothesen zu Uberprifen. Die Ergebnisse zeigen weder fur
H3a (rsp=-0,043 ; p=0,272) noch fur H3b (rsp = 0,087 ; p=0,110) einen signifikanten
Zusammenhang zwischen der Anzahl der Aufenthalte und dem wahrgenommenen
affektiven und kognitiven Image. Dementsprechend missen beide Hypothesen

(H3a und H3b) verworfen werden.

H4: Wenn die Winter-Géste einen sportlich-aktiven Urlaub in Lech Ziirs
verbringen, dann legen sie mehr Wert auf die Unterkunft und das

Wintersportangebot als erwartet.

Fir die Uberprifung der Hypothese H4 wurden die Fragen 10 und 14 in Betracht
gezogen. Beide Fragen boten ein dichotomes Antwortmuster mit den
Antwortmoglichkeiten 0 (=trifft nicht zu) und 1 (=trifft zu). Somit kam es zur
Anwendung des Chi-Quadrat-Tests, bei dem der Zusammenhang zwischen einem
sportlich-aktiven Urlaub und dem Wertlegen auf das Wintersportangebot sowie der
Zusammenhang zwischen einem sportlich-aktiven Urlaub und dem Wertlegen auf
die Unterkunft gemessen wurde. In Bezug auf das Wintersportangebot wird der
exakte Test nach Fisher berichtet, da in einer von vier Zellen die erwartete
Haufigkeit kleiner als 5 ist. Die Ergebnisse bestatigen hdchst signifikant, dass
Winter-Touristinnen, die einen sportlich-aktiven Urlaub verbringen, mehr Wert auf
das Wintersportangebot legen als durch Zufall erwartet, y?(1) = 20,735, p<0,001
(exakter Wert).

95



Abbildung 22: sportlich-aktive Urlaubsform und Wintersportangebot

sportlich-aktive Urlaubsform und

Wintersportangebot
(n=200)
100% 92,90%
90%
80%
70% 64,52%

60%
50%
40% 35,48%
30%
20%
10%

0%

7,10%
I

nicht genannt genannt

sportlich-aktiver Urlaub

u Wintersportangebot nicht genannt = Wintersportangebot genannt

Quelle: Eigene Darstellung

Unterdessen gibt es keinen signifikanten Zusammenhang zwischen einem
sportlich-aktiven Urlaub und dem besonderen Wertlegen auf die Unterkunft, y2(1)=
0,043, p>0,05. Winter-Touristinnen, die einen sportlich-aktiven Urlaub in Lech Zlrs
verbringen, legen statistisch gesehen nicht mehr Wert auf die Unterkunft als durch
Zufall erwartet. Somit kann H4 nur zum Teil bestatigt werden, da statistisch
signifikant belegt wurde, dass Touristinnen, die einen sportlich-aktiven Urlaub
verbringen, mehr Wert auf das Wintersportangebot legen als erwartet. In Bezug auf

die Unterkunft konnte dies hingegen nicht verifiziert werden.

Nachfolgend wird als Zusammenfassung zur Ubersicht fiir alle sechs Hypothesen

das Resultat dargestelit.
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Tabelle 5: Hypothesenbestétigung/-widerlegung

Hypothese Bestatigt

H1a: Wenn die Winter-Touristinnen aus dem DACH-Raum
stammen, dann schreiben sie der Marke Lech Ziirs ein Nein,
positiveres, kognitives Image zu, als Winter-Touristinnen aus | DACH <

anderen Herkunftslandern. Andere

H1b: Wenn Winter-Touristinnen aus dem DACH-Raum
stammen, dann schreiben sie der Marke Lech Ziirs ein Nein,
positiveres, affektives Image zu, als Winter-Touristinnen aus | DACH <

anderen Herkunftslandern. Andere

H2: Je alter die Winter-Touristinnen in Lech Zirs sind, desto

Ja
positiver wird das kognitive Image wahrgenommen.
H3a: Je haufiger Winter-Touristinnen sich in Lech Zirs
aufhalten, desto positiver auch das wahrgenommene Nein
affektive Image von Lech Zirs.
H3b: Je haufiger Tourstinnen sich in Lech Zurs aufhalten,
desto positiver auch das wahrgenommene kognitive Image Nein

von Lech Zirs.

H4: Wenn die Winter-Gaste einen sportlich-aktiven Urlaub in
Lech Zirs verbringen, dann legen sie mehr Wert auf die | Teils

Unterkunft und das Wintersportangebot als erwartet.

Quelle: Eigene Darstellung



8.5 Interpretation der Ergebnisse und Beantwortung der

Forschungsfrage

Das Hauptziel der vorliegenden Arbeit war die Beantwortung der eingangs

gestellten Forschungsfrage.

FF: Inwiefern entspricht die Markenpositionierung des Tourismusorts Lech-
Zurs in der Wintersaison dem wahrgenommenen Image der Winter-

Touristinnen in Lech Ziirs?

Schon die Einstiegsfrage nach drei spontanen Assoziationen zur Tourismusregion
Lech Zrs gibt wesentliche Einblicke in die weiteren Ergebnisse der Befragung. Wie
sich zeigt, dominieren kognitive Begriffe wie Skifahren/Skisport, Schnee und Berge
die spontane Wahrnehmung der Winter-Gaste in Lech Zurs. Diese Ergebnisse
bestatigen sich im weiteren Verlauf des Fragebogens. So konnte gezeigt werden,
dass die befragten Winter-Touristinnen dem Wintersportangebot den hdchsten
Stellenwert im Vergleich zu anderen Destinationsattributen zuschreiben. Neben den
physiographischen Begriffsassoziationen finden sich unter den zehn haufigsten
Erstnennungen auch Zuschreibungen, welche das hohe Preisniveau in Lech Zirs
thematisieren. Hier konnte signifikant bestatigt werden, dass Winter-Touristinnen,
welche auf den Preis Wert legen, das Preis-Leistungs-Verhaltnis in Lech Zirs
schlechter bewerten als Winter-Touristinnen, die dem Destinations-Attribut Preis

eine geringe Gewichtung beimessen.

In Bezug auf die dargestellten Dimensionen Sportanlagen und Events, Service-
Qualitat, Gastfreundschaft, Physiographie und Kultur, Kosten sowie Gaste- und
Destinationsmanagement konnte mittels der deskriptiven Analyse aufgezeigt
werden, dass fiir samtliche Dimensionen eine hohe Ubereinstimmung zwischen der
Marken-Wahrnehmung der Winter-Touristinnen und der Positionierung der Marke
Lech Zirs gegeben ist. Dies zeigt sich besonders in der selbst zugeschriebenen
Kernleistung des Skigebiets, welche auch von Winter-Touristinnen wahrgenommen
wird. Ein Blick auf die Ergebnisse der Komponenten des Gaste- und

Destinationsmanagements lasst erkennen, dass Word-of-Mouth die primare
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Informationsquelle darstellt, wie Winter-Touristinnen auf Lech Zirs aufmerksam
werden. Uber die Kandle Instagram und Facebook werden hingegen
vergleichsweise wenig Touristinnen erreicht. Eine Erklarung daflr konnte die
gehobene Altersstruktur der Gaste in Lech Zurs sein. Weiters konnte anhand der
Daten festgestellt werden, dass insgesamt wenig Kenntnis Uber die Existenz der
Kooperationsmarke Best of the Alps vorhanden ist. Dennoch zeigt sich, dass jene
Touristinnen, welche die Marke Best of the Alps kennen, Lech Zirs als Teil davon

sehen.

Entgegen der Annahme in der Hypothese schreiben nicht die Winter-Touristinnen
aus dem DACH-Raum der Marke Lech Zirs ein signifikant positiveres affektives
Image zu, sondern die Touristinnen aus anderen Herkunftslandern. Dasselbe
Ergebnis zeigt sich in Bezug auf das wahrgenommene kognitive Image. Eine
Erklarung fur dieses Ergebnis kdnnte die Theorie Festinger’'s (1959) ,Rechtfertigung
des Aufwands® bieten. Demnach sehen sich Individuen in Situationen der kognitiven
Dissonanz zwischen Aufwand und Ergebnis zur Rechtfertigung gezwungen, um
eine Auflésung der Dissonanz und eine Spannungserleichterung zu erzielen. (Vgl.
SchmeilRer, 2010: S.51) Winter-Touristinnen aus anderen Herkunftslandern
investieren bereits fur die Anreise nach Lech Zirs mehr Aufwand als Touristinnen
aus dem DACH-Raum. Dementsprechend werden, so die Annahme, die negativ
wahrgenommenen Merkmale ausgeblendet, sodass im Endeffekt die kognitiven und
affektiven Faktoren des Images von Touristinnen aus anderen Herkunftslandern

positiver bewertet werden.

Zudem konnte die Annahme bestatigt werden, dass mit zunehmendem Alter der
Winter-Touristinnen das kognitive Image positiver wahrgenommen wird. Dies kann
auf den Umstand zurlckgefuhrt werden, dass die touristischen Leistungsangebote
und folglich die Positionierung der Marke mehr den Vorstellungen der Zielgruppe
gehobenen Alters entspricht. Entgegen der Annahme konnte allerdings kein
signifikanter Zusammenhang zwischen der Anzahl der Winterurlaube in Lech Zlrs
und dem wahrgenommenen affektiven und kognitiven Image festgestellt werden.

Winter-Touristlnnen, die in Lech Zirs einen sportlich-aktiven Urlaub verbringen,
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legen signifikant mehr Wert auf das Wintersportangebot als erwartet. Dies konnte

in Bezug auf die Unterkunft, wie angenommen, nicht bestatigt werden.

Auf Basis der gewonnenen Erkenntnisse kann die leitende Forschungsfrage
dahingehend beantwortet werden, dass die Positionierung der Marke Lech Zirs
uber die Komponenten des Leistungskerns fur den Winter, welche im strategischen
Markenprofil verankert sind, von den Winter-Touristinnen positiv wahrgenommen

wird.

8.6 Handlungsempfehlungen

Anhand der erlauterten deskriptiven und statistischen Ergebnisse lassen sich
dennoch Handlungsempfehlungen fir die Tourismusorganisation Lech Zirs

ableiten.

Hinsichtlich der Kooperationsmarke Best of the Alps belegen die Ergebnisse, dass
ein Groldteil der Winter-Touristinnen keine Kenntnisse Uber diese Marke besitzt
(66,5%). Jedoch ist in diesem Zusammenhang positiv zu erwahnen, dass Winter-
Touristinnen, die bereits von Best of the Alps gehoért haben, meist eine Verbindung
mit der Destinationsmarke Lech Zurs herstellen kdnnen (96%). Wie in Kapitel 5.4.1
naher beschrieben, positioniert sich Best of the Alps als Marke im Premium-Bereich.
International bekannte Tourismusdestinationen, wie beispielsweise Kitzbuhel, St.
Moritz oder Lech Zlrs zahlen zu den zwdlf Tourismusregionen, die Best of the Alps
abbildet. Intensivere MarketingmalRnahmen der Marke Lech Zirs in Verbindung mit
der Kooperationsmarke bieten einerseits die Moglichkeit einer Differenzierung im
Markt, andererseits lassen sich dadurch Synergieeffekte nutzen. Die Exklusivitat
der ausgewahlten Destinationen und das Leistungsversprechen, das mit der Marke
Best of the Alps international an potentielle Kundinnen vermittelt wird, beeinflusst
auch die Wahrnehmung der Marke Lech Zurs. Somit kann eine Steigerung der
Bekanntheit von Best of the Alps als Qualitatsmarke und die Verbindung mit Lech

Zurs positive Effekte hervorrufen.
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Eine weitere wichtige Erkenntnis ist, dass sich Lech Zirs gemal der Bewertung der
Winter-Gaste weniger durch kulturelle Veranstaltungen und Events auszeichnet, als
vielmehr durch die restlichen Leistungsangebote. Dieses Ergebnis spiegelt sich
auch in den spontanen Assoziationen der Gaste zu Lech Zirs wider. Es zeigt sich,
dass unter den ersten zehn Nennungen keine spezifischen Events oder
Veranstaltungen zu finden sind, die in Lech Zurs stattfinden. Spannend sind in
diesem Zusammenhang die Ergebnisse der erhobenen Bedeutung der
Destinationsmerkmale Kulturangebote und Events. Demnach legen lediglich 9,5
Prozent der Winter-Touristinnen in einem Winterurlaub Wert auf das Kulturangebot.
Obwohl Events mehr Zustimmung erfahren (16 Prozent), ist eine ahnliche Tendenz

zu erkennen.

Auf Basis dieser Erkenntnisse empfiehlt es sich, aktivere Marketingmalinahmen fur
die kulturellen Angebote und Events in Lech Zirs zu planen. Eine erfolgreiche
Umsetzung der strategischen MaRnahmen kdnnte zu einem Ruckkoppelungseffekt
fuhren, indem die Zustimmung der Winter-Touristinnen zu den Leistungsangeboten
Kultur und Events erhdoht wird und damit die Bedeutung dieser
Destinationsmerkmale steigt. Manchen Winter-Destinationen, wie beispielsweise
Kitzblhel, ist es gelungen, durch gezielte MarketingmalRnahmen und strategische
Positionierung Uber Alleinstellungsmerkmale wie beispielsweise durch das
Hahnenkammrennen international bekannt zu werden. Events und Veranstaltungen
im Winter in Lech Zurs, wie beispielsweise der Weilke Ring, bieten durchaus ein
Potential um die Tourismusmarke zu starken und somit einen positiven,

imagewirksamen Einfluss zu erzielen.

Ableitenden von den Ergebnissen zeigt sich, dass Lech Zirs bei den Winter-
Touristinnen als durchaus teuer empfunden wird. Dies bestatigt sich auch in
Hinblick auf die Auswertung der zehn haufigsten Erst-Assoziationen. Neben
physiographischen Begriffsbezeichnungen wird auch der teure Preis von den
Befragten oOfters genannt. Zudem konnte festgestellt werden, dass Winter-
Touristinnen die Wert auf den Preis legen, das Preis-Leistungsverhaltnis schlechter
bewerten, als Winter-Touristinnen die der Preiskomponente weniger Gewicht

zuschreiben. Im Sinne eines gesamtheitlichen Destinationsmanagements empfiehlt
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es sich einen aktiveren Austausch mit den Angebotsherstellerinnen und der
Tourismusorganisation Lech Zurs zZu pflegen, um weitere

Qualitatssicherungsmallinahmen in einem gemeinsamen Prozess erstellen zu

konnen.
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9 Fazit

Im abschlieRenden Kapitel soll ein Fazit aus den Ergebnissen und den
Erhebungsmethoden gezogen sowie die Limitationen erlautert werden. Der
Forschungsausblick bildet die Grundlage fur zuklnftige Forschungsarbeiten in

diesem Themengebiet.

9.1 Fazit der Ergebnisse und der Methode

Hauptziel dieser Arbeit war es, den Markenfit zwischen der Markenpositionierung,
welche aus dem strategischen Markenprofil der Tourismusregion Lech Zirs
abgeleitet wurde, und dem wahrgenommenen Image der Winter-Touristinnen zu
erheben. Dazu wurde folgende Forschungsfrage formuliert: Inwiefern entspricht
die Markenpositionierung der Tourismusregion Lech Ziirs in der Wintersaison
dem wahrgenommenen Image der Winter-Touristinnen in Lech Ziirs? Um eine
Antwort auf diese Frage zu finden, wurden anhand der vorab definierten
Komponenten des Leistungskerns der Marke Lech Zirs sowie auf der Basis

fundierter wissenschaftlicher Literatur sechs Hypothesen aufgestellt:

H1a: Wenn die Winter-Touristinnen aus dem DACH-Raum stammen, dann
schreiben sie der Marke Lech Zirs ein positiveres kognitives Image zu als Winter-
Touristinnen aus anderen Herkunftslandern.

H1b: Wenn Winter-Touristinnen aus dem DACH-Raum stammen, dann schreiben
sie der Marke Lech Zurs ein positiveres affektives Image zu als Winter-
Touristinnen aus anderen Herkunftslandern.

H2: Je alter die Winter-Touristinnen in Lech Zirs sind, desto positiver wird das
kognitive Image von Lech Zlrs wahrgenommen.

H3a: Je haufiger sich Winter-Touristinnen sich in Lech Zirs aufhalten, desto
positiver ist das wahrgenommene affektive Image von Lech Zurs.
H3b: Je haufiger sich Winter-Touristinnen sich in Lech Zirs aufhalten, desto

positiver ist das wahrgenommene kognitive Image von Lech Zirs.
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H4: Wenn die Winter-Gaste einen sportlich-aktiven Urlaub in Lech Zirs verbringen,
dann legen sie mehr Wert auf die Unterkunft und das Wintersportangebot als

erwartet.

Um die Hypothesen zu Uberprifen, wurden 200 Winter-Touristinnen in der
Tourismusregion Lech Zurs befragt. Als Methode kam ein standardisierter
schriftlicher Fragebogen zur Anwendung, welcher von den Teilnehmerinnen in
Anwesenheit von Interviewenden ausgeflllt wurde. Die deskriptive Analyse der
Daten bestatigt eine durchwegs hohe Ubereinstimmung der Markenwahrnehmung
der Winter-Touristinnen mit der Markenpositionierung von Lech Zirs. Besonders
hervorzuheben ist die Positionierung Uber die Kernleistung des Skigebiets, welche

auch von den Winter-Touristinnen stark wahrgenommen wird.

Hinsichtlich der statistischen Auswertung der ersten Hypothesen (H1a und H1b)
konnen die Erkenntnisse der Autoren Beerli/Martin (2004) und Andersen, et. al.,
(2018) bestatigt werden. Das Herkunftsland, in diesem Fall der Winter-Touristinnen,
beeinflusst die Wahrnehmung des kognitiven und affektiven Images. Jedoch wurde
in der statistischen Analyse Uberraschender Weise signifikant widerlegt, dass
Winter-Touristinnen aus dem DACH-Raum das kognitive und affektive Image
positiver wahrnehmen als Winter-Touristinnen aus anderen Herkunftslandern.
Vielmehr zeigt sich, dass die befragten Gaste aus dem Nicht-DACH-Raum das
Image positiver bewerten. Diese Erkenntnis ist insofern hervorzuheben, als dass
der Uberwiegende Teil des Offline-Werbebudgets flir den DACH-Raum
aufgewendet wird und somit die Annahme bestand, dass das Selbstbild der Marke
mehr dem wahrgenommenen Image der DACH-Touristinnen entspricht. (Vgl. Stark,
2019) Hinsichtlich der zweiten Hypothese konnten die Erkenntnisse der im
Forschungsstand erlauterten Studien, unter anderem von Baloglu/McCleary (1999)
und Beerli/Martin (2004), bestatigt werden. Demnach beeinflusst das Alter der
Probandinnen die Wahrnehmung des kognitiven Images. In Bezug auf die Marke
Lech Zurs kénnen die empirischen Befunde somit signifikant bestatigen, dass
Winter-Touristinnen in Lech Zirs das kognitive Image mit zunehmendem Alter
positiver wahrnehmen. Die Annahme, dass die Anzahl der Aufenthalte vor Ort einen

signifikanten Einfluss auf die Wahrnehmung des kognitiven und affektiven Images
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ausubt, konnte gar nicht bestatigt werden. Hypothese vier traf hingegen zumindest
teilweise zu, da — wie angenommen — Winter-Touristinnen, die einen sportlich-
aktiven Winterurlaub verbringen, mehr Wert auf das Wintersportangebot legen als
erwartet. Dieses Ergebnis konnte in Bezug auf die Unterkunft jedoch nicht
festgestellt werden. Zusammenfassend bestatigen die empirisch erfassten
Ergebnisse eine Ubereinstimmung der Markenpositionierung von Lech Ziirs mit

dem wahrgenommenen Image der Winter-Touristinnen.

Zur angewandten Methodik kann rickblickend festgehalten werden, dass sich der
standardisierte Fragebogen in Anwesenheit von Interviewenden als effizientes
Instrument fur die Erfassung der Daten erwies. Besonders die personliche
Ansprache der Winter-Touristinnen durch die Interviewenden konnte positive
Ergebnisse im Hinblick auf die geringe Abbruchsquote erzielen. Aufgrund der
ausgewahlten Stichprobe ware eine Online-Umfrage nicht den Anforderungen der

Forschungsarbeit gerecht geworden.

9.2 Limitationen

Die vorliegende Arbeit hat den Anspruch, ein moglichst umfassendes Bild Uber die
Imagewahrnehmung der Winter-Touristinnen in Lech Zirs abzuliefern. Dennoch
mussen auch die Limitationen in den Erkenntnissen der Forschungsarbeit
bertcksichtigt werden.

Hinsichtlich der gewonnenen Ergebnisse ist anzumerken, dass der
Untersuchungsgegenstand die Imagewahrnehmung der Winter-Touristinnen in der
Tourismusregion Lech Zurs darstellt. Das heil3t, dass die Studie ihre Gultigkeit nur
fur Lech Zirs behalt und nicht auf andere Regionen Ubertragen werden kann.
Weiters muss erwahnt werden, dass die Markenwahrnehmung saisonal bedingte
Unterschiede aufweisen kann. Da im Rahmen dieser Arbeit die Marke Lech Zurs
lediglich in der Wintersaison betrachtet wurde, wirde die Markenwahrnehmung im
Sommer eine weitere Betrachtung erfordern. Erganzend ist auch die befragte
Quotenstichprobe als Limitation zu nennen. Gemal’ dem Geschéaftsbericht der Lech

Zirs Tourismus GmbH wurden die Lander Deutschland, Osterreich,
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Schweiz/Fiurstentum  Liechtenstein  und England prozentuell auf die
Stichprobengrdle verteilt, die restlichen Herkunftslander wurden in der Gruppe der
Anderen zusammengefasst. Da sich diese Verteilung auf die gesamte Wintersaison
bezieht und es sich bei der Feldzeit aber nur um einen Ausschnitt derselben handelt,
konnte beobachtet werden, dass einzelne Herkunftslander in der Gruppe der
Anderen im Befragungszeitraum Uberreprasentiert waren. Auch sprachliche
Barrieren wurden im Rahmen der Befragung festgestellt: Da der Fragebogen wegen
der befragten Hauptgruppen nur in englischer und deutscher Sprache verfasst
wurde, kam es bei der Erhebung zu Verstandnisschwierigkeiten bei Probandinnen
aus anderssprachigen Herkunftslandern, was moglicherweise auch einen Einfluss
auf die Ergebnisse haben kann.

Erganzend zum Fragebogen ergibt sich eine weitere Limitation durch die Auswahl
der Items. Aufgrund der Komplexitat des strategischen Markenprofils von Lech Zirs
und der Lange des Fragebogens konnten nicht alle Positionierungsthemen
ausreichend behandelt werden. Dennoch wurde der Versuch unternommen, die
wichtigsten Aspekte im Wintertourismus abzubilden, um wertvolle Ergebnisse

prasentieren zu kdnnen.

9.3 Forschungsausblick

AbschlieRend lassen sich auf Basis der gewonnenen Erkenntnisse Anregungen fur
weitere Forschungen ableiten: Zum einen ware es in Hinblick auf die
Forschungsfrage und im Sinne des identitatsorientierten Ansatzes von Bedeutung,
auch Stakeholder der Tourismusregion in zuklnftige Forschungsarbeiten
miteinzubeziehen. Denn wie im Theorieteil ausgefuhrt wurde, charakterisiert das
touristische Leistungsblindel besonders die Heterogenitat der Anbieterinnen. Somit
gestalten insbesondere die Herstellerinnen des Tourismusprodukts die Marke und
folglich auch das wahrgenommene Image der Touristinnen. Weiters konnte
festgestellt werden, dass sich bisher nur wenige Forschungsarbeiten mit der
Markenpositionierung und mit dem wahrgenommenen Image in ruralen Gebieten
auseinandergesetzt haben. Hier kdonnten zukunftige Forschungsarbeiten somit

einen wesentlichen Beitrag leisten, indem landliche Gebiete, die auf den
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touristischen Erfolg angewiesen sind, in den Fokus gertickt werden. Aulierdem
ware es, wie bereits unter dem Aspekt der Limitationen erwahnt, interessant, die
Markenwahrnehmung der Tourismusregion Lech Zirs im Sommer naher zu

betrachten und Vergleiche mit der vorliegenden Forschungsarbeit zu ziehen.
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Anhang A - deutscher Fragbogen

TS
mit freundlicher Lech #,\L%(
Unterstiitzung von A

Fragebogen NR.: Zurs

K Liebe Gaste! \

Vielen Dank, dass Sie sich Zeit nehmen fiir diese Befragung! Mein Name ist Harriet Burtscher
und im Rahmen meiner Masterarbeit fiithre ich eine Studie tiber die Wintersportregion Lech
Ziirs durch. Das Ausfiillen des Fragebogens dauert ca. 10 min.

lhre Daten bleiben selbstverstandlich anonym und werden NICHT an Dritte weitergegeben.
Mit freundlichen GriiRen,

Harriet Burtscher
Bei weiteren Fragen kdnnen Sie mich gerne kontaktieren:

ARLBERG

(nail: mk171503@fhstp.ac.at J

Bitte geben Sie zu Beginn lhre demographischen Daten an.

1. Wie alt sind sie?

Jahre - Falls Sie unter 30 Jahre alt sind, kénnen Sie den Fragebogen nun abbrechen.

2. Nationalitat:

O Deutschland O Osterreich [} Schweiz/Furstentum Lichtenstein

O England O Andere:

3. Geschlecht:

O weiblich O maénnlich O keine Angabe

4. Welche 3 Begriffe oder Worte fallen lhnen ein, wenn Sie an Lech Ziirs denken?
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5. Mit wem besuchen Sie gerade Lech Ziirs? (Mehrfachantworten moglich)

O Familie/Verwandte O Partner/in

O Alleine

O Freunde

6. Wie viele Tage dauert lhr Aufenthalt in Lech Ziirs?

Tage

O Bekannte

7. Bitte beantworten Sie die folgenden Aussagen anhand der Skala von 1= trifft gar nicht zu bis

6 = trifft voll und ganz zu.

Lech Ziirs... 1=trifftgar | 2 5 | 6 =trifftvoll
nicht zu und ganz zu
... hat einen idyllischen Dorfcharakter 0 - 0 0
... bietet eine Vielzahl an hervorragender,
. : O O O O
kulinarischer Gastronomie.
... zeichnet sich durch kulturelle
Veranstaltungen aus. (z.B. Tanzcafé, O O O O
Konzerte, etc.)
... zeichnet sich durch das Skigebiet aus.
(GroRe des Ski-Gebiets, Ski-Pisten, O a O O
Liftanlagen, etc.)
... bietet viele hochwertige Sportevents an.
(z.B. Der WeiRe Ring, Riifi 900, etc.) = - C =
... hat eine hervorragende Infrastruktur.
(Ortsbusse, Parkplétze, Touristen O O O O
Information, medizinische Versorgung, etc.)
... bietet regionale Speisen/Getrénke. 0 O O 0
... zeichnet sich durch Wellnessangebote aus.
(z.B. Sauna, Innenpool, Fitnessraum, Massage O O O O
etc.)
... zeichnet sich besonders durch die Natur
und die Landschaft aus. = C C o
... ist ein Ort des Riickzugs und der Erholung. 0 0 0 O
... bietet sehr gute Gastfreundlichkeit. 0 0 0 O
... hat fiir mich ein sehr gutes Preis-Leistungs-
Verhiltnis. . O C =
2
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8. Wie wurden Sie auf Lech Ziirs aufmerksam? (Mehrfachantworten maglich)

O Facebook 0 Zeitung/Magazin O Verwandte/Bekannte
O Instagram O Online-Zeitung/Magazin O Reisebiiro

O Twitter O Internet/Website O Infobroschire

O Pinterest O Newsletter/E-mail O Radiowerbung

O Werbeplakate O Onlinewerbung/Banner

9. Wie oft waren Sie schon in Lech Ziirs auf Winterurlaub?

10. Im Winterurlaub lege ich Wert auf... (Mehrfachantworten méglich)

O Wintersportangebot O Wellness O Shopping

O Kulturangebot O Kinderbetreuung O Nachtleben

O Natur O Unterkunft O Preis

O Events O Gastfreundschaft O regionale Kiiche

11. Wie ordnen Sie die Destination Lech Ziirs im Hinblick auf folgende Eigenschaften ein? Bitte
bewerten Sie anhand der Skala von -3 bis +3.

-3 2 1 +1 +2 +3
unruhig O O 0 O O O beruhigend
unangenehm O O 0 O O O angenehm
bedriickend O O 0 O O O heiter
langweilig O O 0 O O O spannend
ermidend O O 0 O O O belebend

12. ,,Best of the Alps” ist der europdische Zusammenschluss von 12 weltberiihmten
Tourismusdestination in der Alpenregion. Diese Orte verbindet die Mischung von Tradition
und Fortschritt und versprechen Qualitat. Haben Sie von ,Best of the Alps“ schon einmal
gehort?

0O Ja

O Nein = weiter mit Frage 14!
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13. Denken Sie, dass Lech Ziirs eine von zwélf Touristendestinationen von ,,Best of the Alps”
ist?

0O Ja
O Nein

14. Wie verbringen Sie lhren Winterurlaub am liebsten? (Mehrfachantworten maglich)

O erholsam — entspannt O kulinarisch — genussvoll O erlebnisreich — abenteuerlich

O kulturell - informativ O sportlich — aktiv O familiar- vertraut

15. Bewerten Sie die Aussagen von 1 = stimme gar nicht zu bis 6 = stimme voll und ganz zu

Lech Ziirs ist 1 = stimme gar 2 3 4 5 | 6=stimme voll
nicht zu und ganz zu

...attraktiv O O O O 0O

...innovativ O O O O O O

... traditionell O O O O O O
...authentisch O O O O O O

... modern O 0 O O O 0
...exklusiv O O O O O O
...bodenstédndig O O O O O O

... distanziert 0 O 0 O 0 O
...familienfreundlich 0 O O O O O
..international O ] ] ] 0O O

... nachhaltig O O O O O ]

... teuer O O O O O O

... gewohnlich O O O O O O

16. Haben Sie von der ,,My Lech Card”, welche im Sommer angeboten wird, gehort?
OJa

O Nein - Bitte weiter mit Frage 18!
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17. Die ,My Lech Card“ ist eine erwerbbare Vorteilskarte fiir den Sommerurlaub. Sie bietet
eine Vielzahl an Vergiinstigung. Wiirden Sie eine ,My Lech Card” welche speziell fiir den
Winterurlaub ist, kaufen?

OJa
O Nein

18. Wiirden Sie Lech Ziirs als Wintersportdestination fiir einen Wintersporturlaub
weiterempfehlen?

OJa
O Nein

19. Wie bewerten Sie insgesamt lhren bisherigen Winterurlaub? (Bitte bewerten Sie anhand
der Skala von 1 = gar nicht zufrieden bis 6 = voll und ganz zufrieden)

1=garnicht |2 3 4 5 6 = voll und ganz
zufrieden zufrieden
O O 0 0 O 0

20. Wie hoch ist lhr monatliches Haushaltsnettoeinkommen?
O bis 2.000€ [02.001€ - 3.000€ [03.001€-4.0006 [4.001€ - 6000€
Oab 6.001€ O keine Angabe

VIELEN DANK fir Ihre Teilnahme!
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Anhang B - englischer Fragebogen

Lech

kindly supported by 77/\("

- "ARLBERG
Ziirs

Fragebogen NR.:

K Dear guests! \

Thank you for taking the time to fill in my questionnaire! My name is Harriet Burtscher and
within the framework of my master thesis | will conduct a research which examines the
winter sports region Lech Zirs. The questionnaire will take approximately 10 min.

Your answers will be treated anonymously and strictly confidentially.
With kind regards,

Harriet Burtscher

If you have any questions, do not hesitate to contact me!
Q’nail: mk171503@fhstp.ac.at /

In the beginning, please indicate your demographic data.

1. How old are you?

years 2If you are younger than 30 years, you can cancel the questionnaire now.

2. Nationality:

] Germany 0O Austria ] Switzerland/Principality of Lichtenstein
] England 0O Others:

3. Sex:
O female 0 male O prefer not to say

4. Which 3 terms or words come to your mind when you think of Lech Ziirs?
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5. With whom are you visiting Lech Ziirs? (multiple answers possible)

O family/relatives O partner

0O alone

0 friends

6. How many days are you staying in Lech Ziirs?

days

0 acquaintances

7. Please answer the following statements by using the scale from 1= does not apply at all to

6 = applies fully.

Lech Ziirs...

1=does
not apply at
all

6 = applies
fully

... has an idyllic village/rural atmosphere.

... offers a variety of excellent culinary
gastronomy.

... is characterized by cultural events (i.e.
Tanzcafé Music Festival, concerts, etc.).

... is characterized by the ski area (i.e. size of
the ski area, ski slopes, ski lifts, etc.).

The White Ring, Riifi 900, etc.).

... offers many high-quality sports events (i.e.

... has an excellent infrastructure (i.e. public
buses, parking space, tourist information,
medical care, etc.).

... offers regional food/drinks.

... is characterized by wellness offers (i.e.

sauna, indoor pool, gym, massage, etc.)

... is especially characterized by the nature

and landscape.

... is a place for retreat and recreation.

... offers excellent hospitality.

... has a good value for money for me.
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8. How did you find out about Lech Ziirs? (multiple answers possible)

O Facebook O newspaper/magazine O relatives/acquaintances
O Instagram O online newspaper/magazine O travel agency

O Twitter O internet/website Oinformation brochure

0 Pinterest 0 newsletter/e-mail 0 radio advertising

0 advertising posters O online advertising/banner

9. How many times have you been in Lech Ziirs for winter holidays before including your

current stay?

10. In the winter holidays following things are important to me... (multiple answers possible)

O winter sports program O wellness 0 shopping

O cultural program O child care O nightlife

0 nature 00 accommodation [ price

0 events O hospitality [ regional cuisine

11. Considering the following characteristics, how would you classify Lech Ziirs? Please rate by
using the scale from -3 to +3.

-3 -2 -1 +1 +2 +3

distressing O O O ! O O relaxing
unpleasant ] ] O O O ] pleasant
gloomy ] ] 0 0 ] ] exciting
sleepy O O O O O O arousing
exhausting O O O O O O activating

12. “Best of the Alps“ is the European collaboration of the twelve world-famous tourist
destinations of the Alps. These places share a blend of tradition and progress, and they
promise quality. Have you ever heard of “Best of the Alps“?

Ovyes

Ono -> Continue with question 14!
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13. Do you think that Lech Ziirs is one of the twelve tourist destinations of “Best of the Alps“?

O yes

Ono

14. How do you like to spend your winter holidays best? (multiple answers possible)

O recreative-relaxed 0 culinary-delightful O eventful-action-packed

O culturally-informative 0 sporty-active O familiar

15. Rate the following statements from 1 = does not apply at all to 6 = fully applies.

Lech-Ziirs is 1 =does not 2 3 4 5 | 6 =applies fully
apply at all
... attractive O O O O O a
... innovative O O 0 O 0 a
... traditional O 0 0 O O o
... authentic O O 0 O 0 0
... modern O O 0 O O 0
... exclusive O O O O O o
... down-to-earth O O O O O 0
... reserved O 0 0 O O o
... family-friendly O 0 O O O O
...international O O 0 O 0 0
... sustainable O 0 0 O O a
.. expensive O O 0 O 0 0
... ordinary O O O O O O

16. Have you ever heard of the ,,My Lech Card“ which is available for summer holidays?

Ovyes

Ono - Continue with question 18!
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17. The ,My Lech Card“ is a discount card for summer holidays which can be bought. The card
offers a variety of discounts and activities. Would you purchase a ,,My Lech Card“ especially

made for the winter holidays?
Ovyes
Ono
18. Would you recommend Lech Ziirs as a winter sports holiday destination to anyone?
Ovyes

Ono

19. How would you rate your winter holiday so far? (Please rate the question based on the
scale from 1 = not good at all to 6 = excellent)

1=notgood |2 3 4 5 6 = excellent
atall

O 0 0 O O O

20. What is your monthly net household income?
O up to 2.000€ 0 2.001€ - 3.000€ [0 3.001€ - 4.000€ 0 4.001€ - 6000€
O from 6.001€ O prefer not to say

Thank you very much for your
participation!
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Anhang C - Forschungsexposé

Familienname,

Burtscher, Harriet Dolores

Vorname
E-mail-Adresse | mk171503@fhstp.ac.at
Telefonnummer |0660/3558652
Datum der

4.3.2019
Abgabe

Name Betreuer
(wird von
Studiengangsleit

ung zugeteilt)

Mag. Dr. Sabine Fichtinger

Arbeitstitel

Untersuchung des Selbst- und Fremdbildes der

Destinationsmarke Lech Ziirs als Wintersportregion

Fragestellung
der Master-

These

Problemstellung:

Seit Jahren boomt die internationale Tourismusbranche. Laut des World
Tourism Barometer der UNWTO stieg die Ankiinfte der Touristen, allein
in den letzten sieben Jahren kontinuierlich an. Von 680 Millionen im Jahr
2000, verdoppelte sich dies Zahl 2017 auf 1,3 Mrd. Touristen weltweit.
(Vgl. UNTWO, 2018: 4)

Auch in Osterreich zahlt

Wirtschaftsfaktor, essentiell besonders in landlichen Gebieten. Vor

die Tourismusbranche als wichtiger

allem die Gebirgsketten im westlichen Teil Osterreichs locken in der
Wintersaison zahlreiche Naturliebhaber an. Dies belegt auch eine
Statistik des o6sterreichischen Instituts fir Wirtschaftsforschung. So
beliefen sich die Umsatze in der Wintersaison 2017 auf 13,3 Mrd. Euro,
im Gegensatz dazu die Umsatze der Sommersaison 2017 auf 12,7 Mrd.
Euro. (Vgl. WIFO, 0.J)
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Die kontinuierliche, starke Nachfrage der letzten Jahre verscharfte auch
den Wettbewerb in der Branche. So wird im Tourismusbereich die
Differenzierung im Angebot, wie auch im kommunikativen Auftritt
wichtiger denn je. Eine klar definierte Destinationsmarke als Teil der
Positionierungsstrategie vermag es im immer groRer werdenden
Wettbewerb das ,Produkt‘ bzw. die Destination zu starken und das
Vertrauen von Touristen zu gewinnen. (Vgl. Bieger/Bertitelli, 2013: 173f.)
Es gilt zu untersuchen wie die kommunikativ, vermittelte
Destinationsmarke am Beispiel Lech Zirs dem wahrgenommenen
Fremdbild der Touristen vor Ort entspricht. Infolgedessen kann die
Kommunikation  verbessert, beziehungsweise etwaige bisher

ungenitzte Potentiale deutlich gemacht werden.

Forschungsfrage:
Inwieweit entspricht die Markenpositionierung in der Wintersaison des

Tourismusorts Lech Zirs, dem wahrgenommenen Image der Touristen?

Wissenschaftlich
e und praktische

Relevanz

Wissenschaftliche Relevanz:

Eine Imageanalyse ist nicht nur fir physische Produkte essentiell um die
optimale Positionierung der Marke zu finden, sondern auch flr
Dienstleistungsprodukte. Gerade im Tourismusbereich kann eine
Imagemessung, nicht zuletzt da der Wettbewerb in der Branche durch
die Internationalisierung immer gréfier und intensiver wird, eine starke
Marke formen. Vorderwiegend werden in der Wissenschaft unter dem
Uberbegriff Stadtmarketing besonders Imageanalyse von Stadten
durchgefiihrt. Regionen in Osterreich, beziehungsweise landliche
Ortschaften, welche sich auf Wintersporttourismus fokussieren, bleiben

nahezu unerforscht.

Praktische Relevanz:

Die Statistik Austria listete fir die Wintersaison 2017/2018, die 200

starksten Tourismusgemeinden gemessen an den Nachtigungen. Die
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Gemeinde Lech Zirs belegte als beste Gemeinde Vorarlbergs den 11.
Platz mit 849.582 Nachtigungen. (Vgl. Statistik Austria, 2018) Nicht nur
die landschaftliche Besonderheit, sondern auch kontinuierliche
Kommunikations- und Marketingmallinahmen, wie auch Marketing
Kooperationen sind fiir diesen Erfolg mitverantwortlich. Ungeachtet
dessen Bedarf es im Wettbewerb eine kontinuierlich angepasste
Positionierung der Destinationsmarke, um den Bedirfnissen der
Touristen zu entsprechen, Vertrauen zu gewinnen und so den Weg zu

Stammtouristen zu legen.

Aufbau und
Gliederung

10.1.1.1 Inhaltsverzeichnis Masterarbeit

— Ehrenwdrtliche Erklarung

— Inhaltsverzeichnis

— Abstract/ Zusammenfassung

— Abbildungsverzeichnis/Tabellenverzeichnis/Abkirzungsverzeic
hnis

1. Einleitung
1.1 Problemstellung
1.2 Ableitung der Forschungsfrage
1.3 Zielsetzung und Methode der Arbeit
1.4 Aufbau der Arbeit (Gliederung)

2 Forschungsstand

3 Die Marke
3.1 Definition
3.2 Funktionscharakter der Marke
3.3 Die Destination als Marke

4 |dentitat und Image
4.1 Begriffsabgrenzung Identitat und Image
4.2 Destinationsimage
4.3 Reiseentscheidungsprozess

5 Destinationsmarketing
5.1 Begriffsklarung
5.2 Die Destination als Dienstleistungsprodukt
5.3 Herausforderungen des Destinationsmarketings

6 Lech Zurs Tourismus GmbH
6.1 Unternehmensstruktur
6.2 Die Dachmarke Arlberg
6.3 Best of the Alps
6.4 Kommunikationsstrategie Lech-Zirs
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6.3.1 Positionierung

6.3.2 Zielgruppen

7 Empirische Untersuchung
7.1 Forschungsfrage und Hypothesen
7.2 Methode und Instrument
7.3 Ergebnisse/Auswertung
7.4 Beantwortung Forschungsfrage und Uberpriifung Hypothesen
7.5 Handlungsempfehlungen

8 Fazit
8.1 Fazit Ergebnisse und Erhebungsmethode
8.2 Limitationen
8.3 Forschungsausblick

9 Literaturverzeichnis
Anhang

Methodenwahl

Empirische Methode:

Als Grundlage flr den quantitativen Fragebogen wird besonders Bezug
auf das strategische Markenprofil Lech Ziirs, welches die
Positionierung der Marke Lech-Zirs verdeutlicht, genomme. Weiteres
dienen auch die durchgeflhrte Imagestudie fir die Wintersaison
2015/2016, wie auch vergleichbare Imagestudien und Ergebnisse flr
Wintersport-Destinationen  (Vgl. Hallmann/Mdller/Feiler, 2014 /
Andersen et al., 2018) als theoretischen Rahmen fiir den Fragenbogen
und als Basis zur Operationalisierung essentieller Begriffe, welche im

Fragebogen gepriift werden.

Darauf aufbauend wird ein standardisierter, quantitativer
Fragenbogen erstellt, der mittels Face-to-Face Befragung im Zeitraum
April 2019 in Lech-Zirs durchgefihrt wird. Ziel ist es die
Leistungskriterien, welche aus der quantitativen Inhaltsanalyse
hervorgehen und welche Lech-Zirs kommuniziert, hinsichtlich der
Wahrnehmung der Touristen zu Uberprifen. Befragt werden Touristen

welche in Altersgruppe 30-49 Jahre, oder 50+ Jahre fallen, da dies mit
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86% die grofte Gruppe der Lech-Zirs Touristen darstellt. Weiters fallt
ein Kriterium auch auf das Herkunftsland. So werden Gaste aus
Deutschland, England, Osterreich und aus der Schweiz — FL befragt, da
diese Lander die meisten Nachtigungen in der Wintersaison 17/18
aufweisen. (Vgl. Lech-Zirs Tourismus GmbH, 2018: 53)

Begriindung Methodenwahl:

Der standardisierte, quantitative Fragbogen in Form von face-to-face
Befragungen ist besonders effektiv und effizient, da gezielt
Teilnehmerinnen nach den Vorgaben des Quotenplans befragt werden
kénnen. Zudem ist die Kooperationsbereitschaft der Befragten den
Fragenbogen auszufiillen und die Abbruchquote im Vergleich zu
anderen Tools auferst gering. (Vgl. Méhring / Schlitz, 2010: 119) Die
quantitativen Ergebnisse wiederum, lassen sich reprasentativ auf die

Grundgesamtheit auslegen was einen grof3en Vorteil mit sich bringt.

Grundgesamtheit:

Als Grundgesamtheit, welche als Bemessungsgrundlage fir die
Stichprobenziehung und weiters flr die empirische Untersuchung dient,
werden alle Gaste gezahlt, welche in der Wintersaison 2017/2018
mindestens eine Nacht in Lech Zirs verbrachten. Laut des
Geschéftsberichts von 2017/2018 sind dies 169.474 Personen. Die
Gesamtnachtigung fir die Wintersaison 2017/2018 beliefen sich auf
856.411 Nachtigungen. (Vgl. Lech Zirs Tourismus GmbH, 2018: 51f.)
Darlber hinaus werden die befragten Touristen aus den
nachtigungsstarksten  Herkunftslander Deutschland, Osterreich,
England, oder Schweiz separat betrachtet, wohingegen andere Nation

in die Gruppe der ,Anderen® zusammengefasst werden.

Deutschland 41,79%
Osterreich 14,20%
England 11,79%
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Schweiz - FL

5,73%

Andere

26,49%

(Vgl. Lech-Zirs Tourismus GmbH, 2018: 53)

Weiters spielt auch die Altersstruktur eine Rolle und der Fokus wird

zusammenfassend auf zwei Altersgruppen gelegt.

30-49 Jahre 41%
50+ Jahre 45%
(Vgl. T-Mona, 0.J.: 4.)
Stichprobenziehung:
Gewichtete | In Geschlechtsverteilung
Verteilung Person | 50% Manner
der en 50% Frauen
Touristen in
der
Grundgesa
mtheit nach
Alter
30 - 49| 4767% 95,34 Manner: 47
Jahrige Frauen: 48
50+ Jahrige 52,33% 104,66 | Manner: 53
Frauen: 52
Gewichtet In Gewichtete Verteilung nach
Verteilung Person | Herkunftsland, Alter und
nach en Geschlecht

Herkunftsla

ndern
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Deutschland | 41,79% 83,58 30-49 J.: 50 + J.:
39,84 43,74
40 44
Personen Personen
20 Manner 22 Manner
20 Frauen 22 Frauen
=20% =22%
Osterreich 14,20% 28,4 30-49 J.: 50+ J.:
13,54 14,86
14 15
Personen Personen
7 Manner 8 Manner
7 Frauen 7 Frauen
=7% =7,5%
England 11,79% 23,58 30-49 J. 50+ J.:
11, 24 12, 34
11 12
Personen Personen
5 Manner 6 Manner
6 Frauen 6 Frauen
=55% =6%
Schweiz 5,73% 11,64 30-49 J. 50+ J.
5,46 6
5 6
Personen Personen
3 Manner 3 Manner
2 Frauen 3 Frauen
=2,5% =3%
Andere 26,49% 52,98 30-49 J. 50+ J.
25,26 27,72
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25 28
Personen Personen
12 Manner 14 Manner

13 Frauen 14 Frauen

=12,5% =14%

GESAM | 200 Personen / 100%

(Vgl. Lech Zirs Tourismus GmbH, 2018: 53. / T-Mona, 0.J.: 4.)
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