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ABSTRACT DEUTSCH

Die jahrliche burgenlandische Weinpramierung ist eine Weinbewertung durch
geschulte Verkoster die allen Weinbaubetrieben des Burgenlandes zuganglich ist.
Eine moderne, objektive burgenlandische Weinpramierung nach den Winschen
und Anforderungen aller Stakeholder ermdglicht der burgenlandischen
Landwirtschaftskammer gezielte Offentlichkeitsarbeit in einem zunehmend
kompetitiven Markt zu leisten und dadurch den burgenlandischen Wein national
und international noch weiter ins Rampenlicht zu stellen. Diese Masterarbeit
verfolgte das Ziel, mogliche Unterschiede im Selbstbild und Fremdbild der

burgenlandischen Weinpramierung zu erheben.

Im Rahmen der Studie wurden mit Hilfe von qualitativen Expertengesprachen
einerseits vier Mitarbeiter der burgenlandischen Landwirtschaftskammer zum
Selbstbild und andererseits 15 ausgewahlte Personen aus den Bereichen
Gastronomie/Vinotheken, Medien, Weinbau und Interprofessionelles Komitee/

Wein Burgenland zu den unterschiedlichen Fremdbildern befragt.

Die Ergebnisse zeigen, dass zum Teil grol3e Unterschiede zwischen dem
Selbstbild und den jeweiligen Fremdbildern auftreten. Vor allem im strukturellen
Bereich der Verkostung, der Durchfihrung der PR-MalRBhahmen und dem Image

bzw. Stellenwert der Veranstaltung gibt es gravierende Differenzen.

Die aufgezeigten Unterschiede im Selbstbild und Fremdbild der burgenléandischen
Weinpramierung koénnen der burgenlandischen Landwirtschaftskammer als
Grundlage fur die Entwicklung eines ganzheitlichen und operativen PR- und

Marketingkonzeptes dienen.
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ABSTRACT ENGLISH

The annual regional wine tasting in Burgenland is a blind, expert tasting and
accessible to all wineries in the Burgenland region. A modern objective annual
tasting in the region of Burgenland according to the needs and requirements of all
stakeholders enables the chamber of agriculture in Burgenland to work with
focused Public Relations in a more and more competitive national and
international wine market. The aim of this Master thesis is to compare the self-

image of the annual wine tasting with the various public images.

The focus of the qualitative research is to answer the question, in what way the
self-image by the employees of the chamber of agriculture and the public images
by experts in the fields of Gastronomy, Media, Viticulture and Wine Marketing

show differences.

As the results show, there are some severe differences in the self-image and the
public image of the annual wine tasting in Burgenland. Especially in the
configuration of the tasting procedure, the execution of Public Relations, the

image perception and the significance of this wine tasting.

This analysis could be the base for adaptions in the Marketing strategy and Public

Relations concept by the chamber of agriculture in Burgenland.
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inlei
Im Laufe der letzten zwanzig Jahre hat das Burgenland durch international
ausgebildete Winzer und rigorose Qualitatsbestrebungen den Anschluss zur
gualitativen Weltspitze der Weinindustrie geschafft. Um in einem zunehmend
globalisierten Weinmarkt bestehen zu kdnnen, muissen nicht nur die Weine
Weltklasse aufweisen, sondern auch die im Hintergrund laufenden Vermarktungs-

und PR Aktivitaten dem aktuellen Stand der Forschung entsprechen.

Das Image eines Betriebes bzw. eines Winzers kann, wie man am Beispiel
diverser Chateaux in Bordeaux und den kalifornischen Top-Estates sieht, den
Preis einer Flasche Wein in beinahe unglaubliche Hohen katapultieren (vgl. WINE
SPECTATOR, 2008). Daraus kann man ableiten, dass die intrinsische
Produktqualitat alleine nicht den Verkaufspreis bestimmt, sondern auch z.B.

Imagekomponenten einen wesentlichen Teil ausmachen.

Eine moderne, objektive burgenlandische Weinpramierung nach den Winschen
und Anforderungen aller Stakeholder ermdglicht der burgenlandischen
Landwirtschaftskammer gezielte Offentlichkeitsarbeit in einem zunehmend
kompetitiven Markt zu leisten und dadurch den burgenlandischen Wein national

und international noch weiter ins Rampenlicht zu stellen.

1.1. Problemstellung

2008 wurde zum 43. Mal die burgenlandische Weinpramierung durch die
Landwirtschaftskammer Burgenland durchgefihrt. 1.777 Weine von 367
Betrieben wurden von geschulten Verkostern schriftlich nach dem international
anerkannten 100-Punkte System nach den Kriterien Aussehen, Geruch,
Geschmack und Gesamteindruck beurteilt. Aufgrund dieser Bewertung konnte die
burgenlandische Landwirtschaftskammer in 12 Kategorien die jeweiligen
Landessieger ermitteln (vgl. BURGENLANDISCHE LANDWIRTSCHAFTSKAMMER, 2008).
Im Rahmen einer feierlichen Gala im Kulturzentrum Eisenstadt wurden die
Siegerweine 2008 einem geladenen Publikum vorgestellt und den erfolgreichen

Winzern ihre verdienten Auszeichnungen uberreicht.
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Die Landwirtschaftskammer verwendet wie jedes Jahr diese Reihung, um mit den
besten Weinen fur das Burgenland zu werben, sowie diese Informationen fir PR-
Aktivitaten zu nutzen. Aufgrund dieser PR-MalRBhahmen wird eine Absatz- und

Imagesteigerung bei den Landessiegerbetrieben erwartet.

Gezielte Offentlichkeitsarbeit ist aber erst nach einer Identifikation und Analyse
der Zielgruppen sowie deren Anforderungen an die Weinpramierung und den

darauf aufbauenden PR-Maflinahmen mdglich.

Aus diesen Uberlegungen haben sich folgende Zielsetzung und die

Forschungsfragen ergeben.

1.2. Zielsetzung

Primares Ziel der Arbeit ist es festzustellen, in wie fern sich das Selbstbild der
burgenlandischen Landwirtschaftskammer vom Fremdbild der jeweiligen
Stakeholder im Hinblick auf die Ablauforganisation, die PR-Mal3hamen und dem

Image der Weinpramierung unterscheidet.

In diesem Zusammenhang sollen die aktuellen Hauptzielgruppen identifiziert und
ihr jeweiliges Selbst- bzw. Fremdbild eruiert werden. Anhand dieser Analyse
sollen Hypothesen zur Organisation, dem Image und der Offentlichkeitsarbeit der

burgenlandischen Weinpramierung aufgestellt werden.

1.3. Forschungsfragen

Im theoretischen Teil werden folgende Fragen beantwortet:

- Was versteht man unter Selbst- und Fremdbild einer Veranstaltung?
- Welche Methoden zur Eruierung des Selbst- bzw. Fremdimages gibt es?

- Welche MarketingmalRnahmen koénnen aufbauend auf einer solchen

Analyse getroffen werden?
- Welche internen und externen PR MalRnahmen stehen zur Verfigung?

- Was sind die Ziele von Public Relations?

11
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Im empirischen Teil sollen Antworten auf folgenden Fragen gefunden werden:

- Was sind die Stakeholder der burgenlandischen Weinpramierung und der

nachfolgenden Offentlichkeitsarbeit?

- Welche Schlisselpunkte gibt es in der Ablauforganisation der Pramierung

und der Offentlichkeitsarbeit?

- Wie bewertet die burgenlandische Landwirtschaftskammer die Organisation
der burgenlandischen Weinpramierung und die nachfolgenden PR-

MalRnahmen?

- Wie sehen die Stakeholder die Struktur der Weinpramierung und die
Ausfuihrung der PR-Aktivitaten?

- Welches Image wird der burgenlandischen Weinpramierung seitens der LWK

und den Zielgruppen zugeordnet?

- Welche Unterschiede gibt es im Selbst- und Fremdbild der burgenléndischen

Weinpramierung?

12
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A) THEORETISCHER TEIL

) Exl . andisct . }

Dieses Kapitel soll dem Leser einen Uberblick der Entwicklung, der
geschichtlichen Hintergrinde, der Organisation, sowie der aktuellen Situation der
burgenlandischen Weinpramierung geben. Weiters wird der derzeitige Stand und

die zuklnftige Ausrichtung der burgenlandischen Weinvermarktung beleuchtet.

Diese Hintergrundinformationen sollen dem Leser helfen die komplexe Situation
der Weinpramierung im Burgenland und die Erkenntnisse aus den

Expertengesprachen besser zu verstehen.

Die Informationen zu diesem Kapitel konnten grof3teils durch personliche
Interviews mit dem Organisator der burgenlandischen Weinpramierung Herrn Ing.
Josef Finster und dem Geschéftsfihrer der burgenlandischen Weinmarketing
Herrn Ing. BA Christian Zechmeister erhoben werden. Ich mdchte beiden fur die

offene Gesprachsfihrung und die Vielzahl der erhaltenen Informationen danken.

2.1. Entwicklung und geschichtliche Hintergrinde der burgenlandischen

Weinpramierung

Die erste burgenlandische Weinpramierung fand 1966 statt. Initiiert wurde diese
Verkostung durch den damaligen Geschaftsfihrer des burgenlandischen
Weinbauverbandes Dipl. Ing. Schmidtbauer. Zu dieser ersten Leistungsschau des
burgenlandischen Weins wurden rund 250 Weine eingereicht und durch
Verkoster, bestehend aus den Lehrern der landwirtschaftlichen Fachschule,
einigen Winzern und den Weinbauberatern des Burgenlandes, verdeckt aufgrund

des damals ublichen 20-Punkte Schemas bewertet.

Der Landessieger wurde 1966 nicht nach Sortengruppen vergeben, sondern je
nach erreichten Medaillen pro Betrieb. D.h. der Betrieb mit den meisten Gold-,
Silber- und Bronzemedaillen wurde Landessieger. Das entspricht dem heutigen
Betriebssieger, da jetzt die Landessieger in den einzelnen Weinkategorien
vergeben werden. Leider geht aus den Aufzeichnungen nicht heraus, welcher
Betrieb den Landessieg 1966 erreichte. Schriftlich belegt ist, dass die

Winzergenossenschaft Donnerskirchen 1980 Landessieger wurde.

13
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Die Weinpramierung als Bewertungsinstrument diente damals dem grofRen Ziel
des burgenlandischen Weinbaues, die Qualitat auf ein Hoéchstmald und
internationales Niveau bei besonderer Bewahrung des Gebietscharakters zu

heben.

Ab 1992 Ubernahm die burgenlandische Landwirtschaftskammer die
Verantwortung Uber diese Veranstaltung. Griinde dafir waren die leichtere
Administration sowie die Finanzierung der Weinpramierung, die bis dahin der

Weinbauverband Burgenland getragen hat.

Seit 1995 ist die burgenléandische Weinpramierung bei der Organisation
Internationale de la Vigne et du Vin (OIV), der internationalen Organisation fur
Rebe und Wein registriert und ist dadurch eine in der Weinindustrie anerkannte
Verkostung nach internationalen Maf3stédben. Durch diese Registrierung wurde

die Verleihung der Gold- und Silbermedaillen verifiziert und international gultig.

Weiters wurde im Jahr 2001 das Bewertungsschema an das weltweit mehr

gebrauchliche 100-Punkte Schema angepasst.

2.2. Organisation der burgenlandischen Weinpramierung seitens der

Landwirtschaftskammer

Die jahrliche Organisation seitens der burgenléandischen Landwirtschaftskammer
liegt in den Handen von Ing. Josef Finster. Seit 1992, dem Jahr der Ubernahme
der Organisation der Veranstaltung vom burgenlandischen Weinbauverband,
betreut und organisiert Ing. Finster in Zusammenarbeit mit weiteren Mitarbeitern

der LWK Burgenland alle Belange der Weinpramierung.

Beginnend mit der Aussendung der Einreichformulare an jeden burgenléandischen
Weinbaubetrieb, ist die Weintibernahme im Depotkeller ein arbeitsintensiver
Punkt im Ablauf der Organisation. Jeder Wein wird EDV-méssig erfasst, d.h. es
wird eine laufende Nummer vergeben und alle Daten laut Datenblatt in das
interne Datenverarbeitungssystem eingegeben. Je zwei Flaschen pro Wein
werden zur Verkostung vorbereitet und die dritte eingereichte Flasche verbleibt
als Ruckstellmuster entweder im Depotkeller Eisenstadt oder im Keller des so

genannten Leinerhauses in Kleinhoflein.
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Im Anhang finden sich das Einreichformular und die detaillierten

Teilnahmebedingungen zur Weinpramierung 2008.

Seit 2006 wird die burgenlandische Weinpramierung in zwei Teilen durchgefihrt.
Weil3weine und klassische Rotweine, d.h. Rotweine ohne merklichen Ausbau im
kleinen Eichenholzfass, werden im Mai verkostet. Kraftige Rotweine mit
Barriqueeinsatz werden im September bewertet. Grinde fir diese Teilung sind
laut LAbg. Ok. Rat Paul Fasching, die sich andernden Ausbauweisen bei Rotwein
als auch das geé&nderte Salonkonzept (vgl. BURGENLANDISCHE

LANDWIRTSCHAFTKAMMER, 2008a).

2006 wurde unter der Leitung von Mag. MBA Michael Thurner das OWM Konzept
fir den Salon Osterreichischer Weine nicht ohne Auswirkungen auf die
Landesweinpramierungen geandert. Neue Alkohol- und Restzuckergrenzwerte fir
die klassischen Weinkategorien brachten zum Teil betrachtliche Probleme mit
sich. Die unterschiedlichen Kriterien zum Salon und der burgenlandischen

Weinpramierung werden in Tabelle 1 dargestellt:

Tabelle 1: Teilnahmekriterienkatalog. Quelle: eigene Darstellung (2008).

KRITERIEN 2006
SALON Osterreichischer Wein Burgenlandische Weinpramierung
Teilnahmeberechtigt sind die 200[Teilnahmeberechtigt sind alle Betriebe der

bestbewerteten Weine aus denWeinwirtschaft im Burgenland
Landespramierungen; 50 von
Sommeliers und Journalisten

ausgewahlte Weine
Beschrankung auf 250 Weine und 10|Keine Beschrankung der Teilnehmer-

Sekte (inkl. Perlwein) anzahl
\Weinbewertung durch Kost- \Weinbewertung durch Kostkommission

kommission (nur bei den 200 Weinen |(ausschlie3lich Personen mit amtlicher

aus Landespramierungen) Kosterprifung)

Bewertung ist Grundlage fur dieBewertung ist Grundlage fur den

Aufnahme in den SALON Landessieg und die Nominierung in den
SALON

Weinkategorien durch SALON|Weinkategorien durch IK bestimmt
Richtlinien vorgegeben (OWM)
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Definition klassische Weine: Definition klassische Weine:
Alkoholgrenze: < 12,9 vol.% Keine Alkoholgrenzen
Kein merklicher Holzeinsatz Kein merklicher Holzeinsatz

Restzuckergrenzen: Spatlese/Unterteilung der Pradikatsweine laut
Auslese < 60g/l RZ Weingesetz in Spatlese/Auslese,

Hohe Pradikate > 60g/l RZ Beerenauslese/Eiswein und Ausbruch

Trockenbeerenauslese

Beispiel:

Ein klassischer burgenlandischer Blaufrankisch kann bei der Landespramierung
mit einem Alkoholgehalt von 13,4 vol.% Landessieger werden, nicht aber an der
Salonverkostung teilnehmen, da die Grenze flr klassische Weine bei 12,9 vol.%
liegt. In sonnigen trockenen Jahren (2000 und 2003) ist diese Grenze durch den
hohen Zuckergehalt der Trauben und dem damit einhergehenden hohen
potentiellen Alkohol nicht oder nur durch vorzeitige Lese einzuhalten. Die
Teilnahme an der Salonverkostung ist aber ein grofR3er Anreiz fur viele Weinbauern
im Burgenland, da in dieser Verkostung die besten Weine Osterreichs pramiert
werden und daher bei vielen Winzern bzw. Konsumenten einen hohen Stellenwert

einnimmt.

2.3. Aktuelle Situation

Die Verkostung der Weilweine und der klassischen Rotweine erfolgte 2008 in der
Zeit vom 21. April bis 5. Mai. Die Verkostung der kraftigen, im Barrique
ausgebauten, Rotweine fand am 8. und 9. September in der landwirtschaftlichen
Fachschule Eisenstadt statt. Die genaue Kategorienunterteilung der Weine findet

sich im Anhang.

Bei diesen beiden Terminen waren insgesamt 45 Koster, 5 Vorsitzende und 6
Personen Hilfspersonal im Einsatz. Die koordinierenden Arbeiten wie die
Einteilung der Koster nach ihrer Kostneigung (Weil3-, Rot- und Stf3wein) und die
Kostreihenfolge der einzelnen Weine in den verschiedenen Kommissionen

ubernahm, wie jedes Jahr, Herr Ing. Finster.

16
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In Abbildung 1 ist ersichtlich wie sich die Proben- und die Medaillenanzahl seit
1966 entwickelten. Die Schwankungsbreite wird von Ing. Finster grof3teils auf die
annualen klimatischen Unterschiede der Weinproduktion, den Vorjahreserfolg
einzelner Betriebe und die Anderungen in der Organisation (Trennung klassische
Weine — Barriqueweine) zuriickgefuhrt. Der extreme Einbruch 1986/87 war die
Folge des Weinskandals 1985. Seit 1994 ist rticklaufiger Trend aller Parameter zu
verzeichnen. Laut Herrn Ing. Finster ist diese Entwicklung mit dem Riickgang der

Weinbaubetriebe zu erklaren.

Probenanzahl / Medaillenspiegel

2800
2300
1800 —e— Proben
= —=— Gold
e
g 1300 - Silber
< Bronze
800 - —*—teiln. Betriebe
oy
300 MoK
2005 S A D D DD P
A A A D> D> O O O Q Q
AN N L N M S

Jahr

Abbildung 1: Probenanzahl / Medaillenspiegel. Quelle: eigene Darstellung (2008)

2.4. PR-Aktivitaten der Landwirtschaftkammer im Zusammenhang mit der

burgenlandischen Weinpramierung

Auch die gesamten PR-Aktivitaten liegen im Verantwortungsbereich von Herrn

Ing. Finster. Diese PR-Mal3nahmen waren im Jahr 2008:
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v Pressekonferenz mit Degustationsmenld am 19. Mai im Restaurant Pauli’s

Stuben in Purbach.

v Galaabend des burgenlandischen Weins am 18. Juni im Kulturzentrum
Eisenstadt (fur die WeiBweine/klassischen Rotweine 2008 und die kraftigen
Rotweine 2007).

v Topweinkatalog Burgenland 2008 (fur die Weil3weine/klassischen Weine
2008 und die kraftigen Rotweine 2007).

v Veroffentlichung der Landessieger auf der LWK Burgenland Homepage

Die Erfolgskontrolle dieser PR-MalRnahmen erfolgt laut Herrn Ing. Finster durch
personliche Gesprache mit den Winzern und lasst sich an der Teilnehmeranzahl
festmachen. Im Jahr 2008 haben an der burgenlandischen Weinpramierung 367
von 6918 Weinbaubetrieben im Burgenland teilgenommen (Anzahl der Betriebe
im Burgenland laut OWM, 2006).

2.5. Der Marketingverein Wein Burgenland

Das Kapitel 2.5. wurde in einem Interview mit dem Geschéftsfihrer der Wein

Burgenland Herrn Ing. BA Christian Zechmeister erarbeitet.

Die Wein Burgenland ist Teil des Interprofessionellen Komitees Burgenland (IK)
und fur die Vermarktung und die Offentlichkeitsarbeit des burgenlandischen

Weins auf nationaler und internationaler Ebene zustandig.

Das Interprofessionelle Komitee Burgenland wurde 2002 gegriindet und setzt sich
aus Vertretern des Handels, der Produktion und der Politik zusammen. Es
bestimmt in Absprache mit dem nationalen Weinkomitee die Zielrichtung der

zukUnftigen Aktivitaten.

Im Téatigkeitsbericht der Wein Burgenland fur das Jahr 2007 werden folgende

Kernaktivitaten festgehalten (WEIN BURGENLAND, 2008):
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- Durchfihrung operativer MalRnahmen zur Steigerung der Wertschopfung des
Weines wie: Einsatz von Werbemitteln aller Art, Teilnahme an Messen und

Ausstellungen, Durchfihrung eigener Veranstaltungen.

- Aufbau von Kooperationen und Nutzung von Synergien im Interesse des

Burgenlandischen Weins.

- Marktforschung und Durchfuhrung von Marketingmallinahmen in
Zusammenarbeit mit der Osterreichischen Weinmarketingservicegesellschatft.
Diese MarketingmalRnahmen mussen im Einklang mit dem Gesamtauftritt des

osterreichischen Weins stehen.

Ziele des Vereines sind den Bekanntheitsgrad burgenlandischer Weine sowohl im
Inland als auch im Ausland zu heben und den Absatz zu fordern, die Biindelung
aller Aktivitaten rund um den burgenléandischen Wein und die Entwicklung neuer

Potentiale und Produkte.

Die Aktivitaten der Wein Burgenland richten sich zu 75% auf das Inland und, in
Zusammenarbeit mit der Osterreichischen Weinmarketingservicegesellschaft
(OWM), auf ausgewahite Auslandmarkte. Basis fiir die Marketingaktionen und
Public Relations MaRnahmen sind neben OWM-Marktforschungsstudien, die
DOKU Osterreichischer Wein, Marktdaten der Auslandmarkte seitens der
Wirtschaftskammer Osterreich, Daten des Tourismusverbandes und der

Osterreichwerbung.

Die Kontrolle der durchgefuhrten MalRnahmen ist seitens des IK vorgeschrieben
und erfolgt im Rahmen personlicher Gesprache, Clippings von Einschaltungen
und einem Vergleich des aufgewendeten Budgets mit den tatsachlich gedruckten
redaktionellen Beitragen. Langfristig werden die Absatzdaten der Zielmarkte zur

Erfolgskontrolle der Marketingaktivitaten herangezogen.

Das Budget der Wein Burgenland wird Uber AMA Beitrdge von Winzern und
Handelsfirmen getragen. Diese Betrage werden an die OWM entrichtet und im

nationalen Komitee der Wein Burgenland wieder zugeteilt.

19



Franz Schneider Exkurs Bgld. Weinpramierung

Die Marketing- und PR-MalBnahmen in Bezug auf die burgenlandische
Weinpramierung beschranken sich auf die Moderation des Galaabends durch
Herrn Ing. Zechmeister und die Veroffentlichung der Pressemiteilungen bezuglich

der Landespramierung auf der Homepage des Vereins.

Die Abbildung 2 stellt die Zusammenarbeit der verschiedenen burgenlandischen
und nationalen Institutionen in den Bereichen burgenlandische Weinpramierung

(rote Pfeile) und Weinvermarktung (griine Pfeile) dar.

Eine Zusammenarbeit mit der LWK in Bezug auf die Weinpramierung gibt es
seitens des IK (Vorgabe der Weinkategorien in Absprache mit der OWM), der
Wein Burgenland (Moderation der Gala und Publikation der Landessieger auf der
Vereinshomepage) und der jeweilig teilnehmenden Winzer bzw. Weinbauvereine

(Einreichung der Weine und Vermarktung des Ergebnisses).

————( Weinsugeniand
OWM \
%& [Markengqmeinsehaﬁen )

IK \ / Winzer / Weinbauvereine
\\‘ o

LWK

— Zusammenarbeit bei Weinvermarktung

— Zusammenarbeit bei Weinpramierung
Abbildung 2: Zusammenarbeitende Institutionen. Quelle: eigene Darstellung (2008)
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2.6. Derzeitiger Stand und Zukunft der burgenldndischen

Weinvermarktung

Gepragt durch die kleine Struktur des 0&sterreichischen Weinbaus
(durchschnittlich nur rund 1,7ha pro Betrieb) setzen die Winzer des Burgenlands
auf die Direktvermarktung von Flaschenweinen. Diese Direktvermarktung ist im
Burgenland &ul3erst erfolgreich, da durch landschaftliche Reize (z.B. der
Neusiedlersee) ein hoher Tourismusverkehr aus dem In- und Ausland
gewahrleistet ist. AulRerdem ist die rdumliche N&he zu Wien ein
ausschlaggebendes Argument fur Tagestouristen. Verschiedenste
Veranstaltungen im Jahresverlauf bieten interessierten Weinkonsumenten die
Mdglichkeit Weine direkt bei den Produzenten bzw. den zahlreichen Vinotheken
zu verkosten, Fachwissen zum Weinbau zu erwerben, regionale Speisen in den
Gasthausern und den Restaurants der héheren Gastronomie des Burgenlands
zu geniefRen (z.B. die Pannonischen Schmankerlwirte) und die Gelegenheit fur

Familienausflige zu nutzen.

Um die Marketingaktivitdten zielgerichtet und, fur den einzelnen Winzer,
preiswerter zu gestalten, haben sich in den letzten Jahren 23 lokale bzw.
regionale Markengemeinschaften zusammengeschlossen (OWM, 2008). Diese
Markengemeinschaften haben sich der Weinproduktion auf héchster qualitativer
Ebene verschrieben und beweisen diese Qualitat eindrucksvoll bei
Vergleichsverkostungen mit internationalen Spitzenweinen (FALSTAFF MAGAZIN
2008, S.186)

Die zukinftige Zielrichtung des Marketingvereins Wein Burgenland wird sich
verstarkt auf das Herkunftsmarketing und auf die Forderung autochthoner Sorten
des Burgenlands konzentrieren. Die Férderung des Begriffs Burgenland steht
dabei im Zentrum der Aktivitdten. Zusatzlich zum Mittelburgenland DAC sind
weitere DAC Gebiete im Sudburgenland (Eisenberg) und im Bereich Leithaberg
in Planung. Auch die Jungweinmarke ,Primus Pannonikus® soll verstarkt in
Zusammenarbeit mit dem Verein ,Primus Pannonikus* beworben werden, um den
Vegetationsvorsprung des Burgenlands gegeniber den anderen

Weinbauregionen zu nutzen.
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Im Ausland werden neben dem Hauptmarkt Deutschland auch die Weinmarkte
der Vereinigten Staaten, der Schweiz, Italien und der Slowakei in

Zusammenarbeit mit der OWM verstarkt bearbeitet.
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f iffliche C |
In Kapitel 3 werden einige in der Arbeit verwendete Begriffe wie
Unternehmenspersonlichkeit, Selbstbild, Unternehmensidentitat, Fremdbild,
Image und Einstellung definiert. Es soll das Verstandnis der Arbeit erleichtern und

moglichen Missverstandnissen vorbeugen.

FiLL (2001, S.612f) beschreibt drei Hauptelemente fur die Bildung von Image.
Diese Elemente, dargestellt in Abbildung 3, sind die Unternehmenspersonlichkeit,

die Unternehmensidentitat und das Unternehmensimage.

Einzelpersonen und Organisationen bringen ihre Personlichkeit durch Identitat zur
Geltung. Die Wahrnehmung der Identitdt von auf3en ist das Image, das die

Umgebung von Unternehmen oder einer Veranstaltung hat.

Unternehmens $> Unternehmens $> Unternehmes-

Abbildung 3: Elemente der Unternehmensidentitat. Quelle: FiLL 2001, S.612.

3.1. Unternehmenspersdnlichkeit

Unternehmen haben wie Menschen eine Personlichkeit bzw. signifikante
Charakteristika. D.h. die Unternehmenspersonlichkeit ist die Gesamtheit der
Charakteristika, die ein Unternehmen kennzeichnen; das was eine Organisation
tatsachlich ist, nicht das, was sie in den Augen der Stakeholder darstellt. Diese
Personlichkeit leitet sich von den grundlegenden Werten und Anschauungen ab,

die wiederum Teil einer Unternehmensphilosophie sind (FiLL 2001, S.612f).

3.2. Selbstbild und Unternehmensidentitat

Das Selbstbild, in der Literatur auch Selbstkonzept oder Ist-lmage genannt, ist

die Vorstellung die jemand von sich hat (,Wie sehe ich mich selbst®). Gleichzeitig
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muss man davon das Wunschselbstbild unterscheiden (,Wie wirde ich mich

gerne sehen®) (vgl. MUMMENDEY 1987, S.33ff).

TROMMSDORFF (2002, S.224) definiert als Selbstbild die Summe aller
Vorstellungen in Bezug auf die eigene Person, wobei auch in das reale
Selbstimage, das ideale Selbstimage und das externe Selbstbild (wie man glaubt,
von anderen gesehen zu werden) unterschieden wird. Als Selbstkonzept wird die

~=uberwiegend kognitiv gepragte Ausgestaltung der Personlichkeit” gesehen.

Das Selbstbild kann also in ein ,ideales Selbstbild* und ein ,reales Selbstbild*
differenziert werden. Das ,ldeale- oder Wunschselbstbild“ ist die Vorstellung einer
Person, wie sie ihrer Meinung nach sein sollte oder sein mdchte. Das reale oder
tatsachliche Selbstbild beschreibt, wie sich dieses Individuum in Wirklichkeit sieht.
Diese Unterscheidung in ,ideales Selbstbild“ und ,reales Selbstbild“ ist insofern
wichtig, da bei der Annaherung von Realselbstbild an das Wunschselbstbild

Zufriedenheit und Leistungsfahigkeit entsteht (vgl. WIEDECK 2003, S.3).

Im Marketing geht man davon aus, das die Produkte, die eine Person kauft, zu
ihrer Identitat bzw. Selbstbild beitragen (vgl. MEFFERT 2003, S.313). D.h. es erfolgt

ein ldentifizierung bzw. Gruppenzugehoérigkeit aufgrund bestimmter Produkte.

KOTLER (2003, S.213) beschreibt das Selbstbild als ein Konzept, das sich auf die
Personlichkeit bezieht. Die Grundannahme ist, dass die Guter, die eine Person
kauft und besitzt, zu ihrer Identitdt beitragen und ihre Identitat sichtbar werden

lassen.

Als Unternehmensidentitat bezeichnet man die Art und Weise, wie sich ein
Unternehmen seinen Stakeholdern gegeniber préasentiert. Die

Unternehmensidentitat wird auf vier Arten dargestellt: durch die Produkte und
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Dienstleistungen, wo dieses Angebot gemacht wird, wie das Unternehmen mit

seinen Stakeholdern kommuniziert und wie sich das Unternehmen verhalt.

Als ldentitatszeichen gelten der Symbolismus (das Logo, der Briefkopf, das
Gesamterscheinungsbild des Unternehmens), das Verhalten (Art und Weise, wie
Angestellte und Manager sich gegenuber den Kollegen und den externen
Stakeholdern verhalten bzw. ihr Handeln und Eingehen auf Kundenwtnsche) und
die Kommunikation (durch Einsatz von KommunikationsmalRnahmen, die
Stakeholder mdglichst rasch tber Dinge informieren, die das Produkt oder das
Unternehmen betreffen) (vgl. FiLL 2001, S.614f).

3.3. Fremdbild und Unternehmensimage

Als Fremdbild wird die Fremdeinschatzung, die ein Objekt oder eine Person
seitens einer Zielperson oder Zielgruppe hat, bezeichnet (vgl. PEPELS 1999, S.
743).

So wie mich der andere sieht, bezeichnet man als Fremdbild. (vgl. GEYER 2008).

Das Bild, das andere Menschen von uns haben wird als Fremdbild bezeichnet.
D.h. wir sind manchmal tber eine Rickmeldung unseres Gegenubers tber uns
selbst erstaunt oder uns werden Eigenschaften zugesprochen, die wir nicht als
unsere Eigenschaften beschrieben héatten. Wie auch immer dieses Fremdbild
aussieht, wir haben den immanenten Drang, uns diesem Fremdbild konform zu

verhalten (vgl. DVORAK 2008)

Das Unternehmensimage oder Corporate Image ist die Wahrnehmung, die
verschiedene Stakeholder von einem Unternehmen haben. Da es aus der
Interpretation der vom Unternehmen eingesetzten Merkmale ist, existiert das
Image nicht in der Organisation, sondern in jenen, welche die Organisation
wahrnehmen. D.h. das Unternehmen kann sein Image nicht direkt steuern oder

verandern, sondern nur durch eine Identitdtsanderung sein Image beeinflussen.
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Das Image eines Unternehmens ist eine Kombination verschiedener Elemente,
im Wesentlichen aber eine Kombination der Werte, Meinungen und Einstellungen
die ein Einzelner oder ein Unternehmen vom betreffenden Unternehmen hat.

Daher ist es moglich zahlreiche Images zu haben.

Des Weiteren sind Images dem Halo-Effekt ausgeliefert, d.h. die Stakeholder

formen sich das Image aus wenigen Informationen.

Unternehmensimage ist das, woflr die Stakeholder das Unternehmen halten und
kann auf wenigen eingeschrénkten Informationen basieren (vgl. FiLL 2001, S.
615f).

3.4. Image und Einstellung
.Image ist das, was man braucht,
damit die anderen denken, dass man so ist,
wie man gern ware*

(Frank-Markus Barwasser)

Der Begriff Image leitet sich aus dem lateinischen imago (Bildnis, Abbild,
Wertbild, Erscheinung, Vorstellung) ab und stammt aus dem Englischen. Image
kann als eine ,Ganzheit richtiger, d.h. objektiver und subjektiver, also eventuell
auch falscher, teilweise stark emotional getdonter Vorstellungen, Ideen,
Einstellungen, Gefuhle, Erfahrungen und Kenntnisse einer Person bzw.
Personengruppe von einem Meinungsgegenstand® definiert werden (vgl. GEDATUS
2003, S.1)

BOGNER (2005, S.129) beschreibt das Image als die Summe von Vorstellungen
und die dazugehorige Einstellung, die z.B. eine Gruppe von Menschen vom bzw.

zum Imagetrager hat.
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Die Imageforschung hat in den letzten Jahren groRen Zuwachs erlebt, weil
Kenntnisse tber Produkte, Personen, Unternehmen, Ereignisse etc. haufig nicht
direkt erworben werden, sondern Informationen aus zweiter Hand sind. Images
sind deswegen Bilder in den Kopfen der Menschen, die sich aus eigenen und
Ubermittelten Erfahrungen zusammensetzen, um sich die Welt vorstellen zu
konnen (MAHLAU 1999, S.8).

Das Image spielt eine herausragende Rolle und es wird aus vielen Faktoren
gebildet. Eine Aufgabe der Unternehmenskommunikation ist, das Image zu
steigern. Fehlt jedoch die Basis in Form von entsprechenden Leistungen, dann
kann auch die beste Offentlichkeitsarbeit nichts ausrichten (SCHIEFERDECKER
2006, S.38).

Weitgehend deckungsgleich mit dem Einstellungsbegriff sieht MEFFERT (2005, S.
118) den Begriff Image, aber das Image wird auch als mehrdimensionales

Einstellungskonstrukt beschrieben.
Dieses Einstellungskonstrukt lasst sich in 3 Komponenten unterscheiden:
- Affektive Komponente: gefuhlsmafige Einschatzung des Objekts

- Kognitive Komponente: subjektives Wissen uber das

Einstellungsobjekt

- Konative Komponente: die mit der Einstellung verbundene Handlungs-

tendenz

Die neobehavioristische Definition von Einstellung ist laut TROMMSDORFF (1975,
S.8):

- Einstellungen sind hypothetische Konstrukte (Intervenierende Variablen) —
namlich vom Individuum gelernte und relativ dauerhafte Bereitschaften, auf
eine bestimmte Reizkonstellation der Umwelt konsistent positiv oder negativ

Zu reagieren.
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MAHLAU (1999, S.8) fuhrt Grinde fur die Entstehung von Images an. Diese

Grunde sind in Tabelle 2 dargestellt.

Tabelle 2: Entstehungsgriinde von Images. Quelle: eigene Darstellung nach MAHLAU (1999)

Grinde Beschreibung
Gesprachs- bzw. Vielzahl von Themen, Handlungen, etc.
Argumentationsgrundlage fur den Einzelnen von Bedeutung.

Meistens kann keine direkte Erfahrung
gesammelt werden.

Informationsftille Aufgrund der Vielzahl an Informationen
wird nur ein kleiner Teil des Sachverhaltes
weitergeleitet um ein bestimmtes
(eigenes) Bild zu Ubermitteln.
Informationstberlastung Die Fulle an Informationen kann nur mehr
teilweise wahrgenommen werden. Eine
(passende) Kurznachricht wird vom
Empfanger zum eigenen Gesamtbild
zusammengesetzt.

KROEBER-RIEL (2003, S.168) beschreibt Einstellungen als subjektiv
wahrgenommene Eignung eines Gegenstandes zur Befriedigung einer
Motivation. Auch er fihrt die oben genannten drei Komponenten (affektive,

kognitive und konative Komponente) an.

FiLL (1999, S.103) definiert Einstellungen als durch Wahrnehmungs- und
Lernprozesse gebildete Pradispositionen, in einer bestimmten Weise auf einen
Gegenstand oder eine Situation zu reagieren. Weiters neigen Einstellungen dazu

konsistent zu sein.

Unter Einstellungen versteht man relativ konstante Gefiihle, Neigungen und
Vorurteile, die eine Person gegeniber einem Objekt oder einer Idee hat.
Einstellungen sind dafur verantwortlich, ob Menschen Dinge ,mégen”“ oder ,nicht
maogen” (vgl. KOTLER 2003, S.318).
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3.5. Zielgruppen und Stakeholder

Meinungen und Einstellungen bestimmter Personengruppen sind im Marketing
von groRer Bedeutung. Deshalb werden diese Gruppen als Zielgruppen
bezeichnet. In erster Linie sind das Gruppen von Kunden und potentiellen
Kunden, die methodisch erfassbar und deren Mitglieder mit bestimmten
Instrumentarien ansprechbar sind. In der Offentlichkeitsarbeit steht die
Beziehungspflege als ein Element des Dialoges zu den Kunden und potentiellen
Kunden im Vordergrund. Die modernen Public Relations erweitern dieses
Beziehungsfeld auf Gruppen, die fir den Absatz kaum oder ohne Bedeutung sind,
sehr wohl aber Einfluss auf die Imagebildung haben. D.h. die Offentlichkeit wird in

Dialoggruppen oder Teiloffentlichkeiten segmentiert (vgl. BOGNER 2005, S.124f).

KOTLER (2003, S.851) beschreibt als Zielgruppe jene Personen, welche eine
Kaufentscheidung treffen oder sie beeinflussen konnen. Die Zielgruppe der
Kommunikation kénnen Einzelpersonen, Gruppen, besondere Gruppen oder die

allgemeine Offentlichkeit sein.

Grundsatzlich muss bei der Zielgruppenplanung der Public Relations zwischen
Primar- und Sekundarzielgruppen unterschieden werden. Primarzielgruppen
konnen unter dem Begriff Meinungsfuhrer subsumiert werden. Sie fungieren als
Relaisstation zwischen dem Unternehmen und seinen Sekundéarzielgruppen.
Durch Handlungen und PR-Mal3nahmen lassen sich spezifische Einstellungen bei
den Primarzielgruppen formieren und dadurch kdénnen die Sekundarzielgruppen

entscheidend in der Meinungsbildung beeinflusst werden.

Durch die Vielzahl an Zielgruppen erscheint es sinnvoll, zusatzlich zur oben
genannten Unterscheidung, die Zielgruppen weiters nach dem Grad der
Einflussnahme auf die Meinungsbildung in Muss-, Kann- und Soll-Zielgruppen zu
differenzieren (vgl. BRUHN 2005, S.205ff).

Stakeholder = a person with interest or concern in a business, project, etc.
(OxFORD DICTIONARY 2006, S.738).
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Anstelle von Teiloffentlichkeiten werden in der PR oftmals auch die Begriffe
Dialoggruppen, Stakeholder (= Interessen- und Anspruchsgruppen,

Wissenstrager, Interessenvertreter), Bezugsgruppen oder Zielgruppen verwendet.

In diesem Zusammenhang geht die Stakeholder-Analyse von einem
gegenseitigen Nutzen fir Unternehmen und Stakeholder aus. Diese Analyse kann
durchgefuhrt werden um alle in Frage kommenden Stakeholder zu finden und ihre
Beziehung zu einem bestimmten Vorhaben zu identifizieren (vgl. KoBzINA 2007, S.
19ff).

FILL (1999, S.427) beschreibt als Stakeholder jene Gruppen mit denen ein
Unternehmen interagiert. Die wichtigsten Kerngruppen sind in der Regel
Stakeholder wie Angestellte, Medien, Regionale Gruppen und die Regierung

sowie Kunden.

Diese Stakeholder sind bei der burgenlandischen Weinpramierung neben
externen Gruppen wie Konsumenten, Winzern, Gastronomen, Journalisten,
u.a.m. auch interne Fuhrungskréfte und Mitarbeiter der LWK. Abbildung 4 zeigt
die Stakeholder der Weinpramierung mit moglichen

Kommunikationsverbindungen.
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Abbildung 4: Stakeholder der Weinpramierung. Quelle: eigene Darstellung nach HAAS/MEIXNER

(2006).

Laut HAAS/MEIXNER (2006, S.39) wird die wirkungsvollste PR-Arbeit zur

gewulnschten Beeinflussung einer Zielgruppe meist tber Medienvertreter laufen

(in obigem Schaubild

), da sie eine entscheidende Rolle in der

Kommunikation mit anderen Zielgruppen haben. Der Meinungsbildungsprozess

innerhalb der Bevdlkerung wird grof3teils durch Massenmedien (Print, Rundfunk,

TV) gelenkt. Journalisten haben damit auch Zugang zu allen anderen

Zielgruppen.
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Sttentlichkeitsarbei

,Man kann nicht nicht kommunizieren*

(WATZLAWICK 1969, Quelle: Groéschl 2008)

Diese Aussage gilt nicht nur fir Personen sondern auch fur Unternehmen.
Offentlichkeitsarbeit ergibt sich somit ,zwangslaufig® (vgl. KoBziNA, 2007). Das
Kapitel 4 widmet sich der Offentlichkeitsarbeit und umfasst die Definition der PR,
die Funktionen und Ziele von Public Relations, das PR-Konzept und die
Bedeutung und Auswirkungen von Offentlichkeitsarbeit in einem globalisierten

kompetitiven Weinmarkt.

4.1. Was ist Public Relations?

Der Begriff Public Relations taucht erstmals 1897 in den USA im ,Yearbook of
Railway Literature” auf. John D. Rockefeller engagierte 1905 den Journalisten Ivy
Lee um durch gezielte Informationen an die Presse und die Bevdlkerung das
schlechte Unternehmensimage zu Ubertinchen. Das zugrunde liegende

Verhalten der Eisenbahnbarone wurde aber nicht geandert.

Nach dem 2. Weltkrieg wurde der Begriff Offentlichkeitsarbeit durch Albert
Oeckl gepragt. (vgl. SIGNITZER 1984, S.13; KOBZINA, 2007).

Die Entwicklung der Offentlichkeitsarbeit ist anhand eines 5-stufigen Modells

darstellbar:

1. Stufe — Manipulation ist durch Vertuschung, Schonfarberei und schleichende
Werbung gekennzeichnet. Als Beispiel dient die PR von Rockefeller, der damit
versuchte die katastrophalen Zustande beim Eisenbahnbau ,ins rechte Licht* zu

ricken.

Die 2. Stufe — Information ist durch eine einseitige Richtung des
Informationsflusses und durch Druck von Aul3en gepragt. Ein Dialog ist nicht
gefragt. Diese Form kann bei breiter Aufklarung grof3er Bevdlkerungsgruppen

sinnvoll sein, wie z.B. Aids-Kampagnen.
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In der 3. Stufe — Kommunikation hat sich aus der Einweginformation ein Dialog
entwickelt, aber es ist nach wie vor der Druck von aul3en der Hauptgrund fiir die
Offentlichkeitsarbeit.

Die 4. Stufe — Konfliktbewaltigung ist dadurch gekennzeichnet, dass nicht mehr
bloR reagiert wird, sondern die Offentlichkeitsarbeit als planendes und
vorausschauendes Managementinstrument eingesetzt wird. Konflikte sollen
verhindert und Konsens erreicht werden. Dieser Stufe kann auch das Lobbying

zugeordnet werden.

In der 5. Stufe — Umweltintegration wird der Konfliktbewéltigung noch die aktive
Auseinandersetzung mit Offentlichen Anliegen hinzugefligt. Corporate Social
Responsibility (CSR) ist in dieser héchsten Stufe angesiedelt (KozINA 2007, S.
11ff)

Durch die Vielzahl an Definitionen des Begriffs Public Relations beschrankt sich
der Autor auf die Nennung der Definition des Public Relations Verbandes Austria
(PRVA):

,PR umfassen alle bewussten, geplanten und langfristigen Maflinahmen sowie die
diesen Aktivitdten zugrunde liegende Gesinnung der PR-Tragers, Verpflichtungen
und Rechte in der Offentlichkeit (Gesellschaft) wahrzunehmen, um gegenseitiges

Vertrauen aufzubauen und zu férdern“ (vgl. PRVA, 2008).

Die wesentlichen Aspekte dieser Definition sind ,bewusst, geplant, langfristig®,
.Gesinnung® und ,Vertrauen aufzubauen und zu férdern®. Um der Phrase
.bewusst, geplant, langfristig" gerecht zu werden ist eine genaue Vorbereitung der
PR-Mal3nahmen notig, welche im Fachjargon PR-Konzept genannt wird. Weitere

Ausfuhrungen zum PR-Konzept finden sich im Kapitel 4.5.

Unter ,Gesinnung“ versteht man die Intention des PR-Tragers. Im Gegensatz zur

Werbung, einem Instrument des Marketings welches verkaufsorientiert und bis
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auf wenige Ausnahmen eher kurzfristig angelegt ist, richtet sich die PR an
verschiedenste Offentlichkeiten und will nichts verkaufen (vgl. SIGNITZER 1984, S.
14). Da PR nicht direkt auf den Markt abzielt, ist die Hauptaufgabe der
Offentlichkeitsarbeit ,Vertrauen aufzubauen und zu férdern* und in weiterer Folge

ein positives Image zu bilden (vgl. SIGNITZER 1984, S.171).

Public Relations sind ein Teil der Kommunikationspolitik, beschaftigen sich aber
viel starker mit Inhalten, Argumenten und Fakten als die Werbung (vgl. DEG 2006,
S.19)

Zur PR/Offentlichkeitsarbeit zahlt die Pressemitteilung eines Weinguts ebenso
wie die Pressekonferenz einer Landwirtschaftskammer oder eines
Tierschutzverbandes, die Anti-Raucher Kampagne einer Regierung und der PR-
Film der Studienrichtungsvertretung Lebensmittel- und Biotechnologie der
Universitat fur Bodenkultur (vgl. DOHNSBACH 1992, S.23). PR bereffen also
vielfaltige MaRnahmen um ein positives Image in der Offentlichkeit zu kreieren
und zu fordern. Ein Uberblick der wichtigsten inneren und &uBeren PR-

Malnahmen wird im Kapitel 4.4 vorgestellt.

4.2. Funktionen von Public Relations

In der Frihzeit hatten Public Relations, als Instrument des Marketing-Mix,

vornehmlich absatzpolitische Funktionen (vgl. SIGNITZER 1984, S.13).

Auf makrogesellschaftlicher Ebene sind die Information und die Persuasion die

wichtigsten unmittelbaren PR-Funktionen.

Die Informationsfunktion kann in eine Thematisierungsfunktion, eine
Timingfunktion und eine Funktion der Interpretation und Bewertung unterteilt

werden.
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Durch die Persuasionsfunktion lasst sich vor allem die Akzeptanz bestimmter

Positionen, Meinungen, Einstellungen, Wertvorstellungen und Verhalten durch
Offentlichkeitsarbeit &ndern (DONSBACH 1997, S.33).

Die Primar- oder Kernfunktion der PR liegt in autonom entwickelten

Entscheidungsstandards zur Herstellung und Bereitstellung durchsetzungsfahiger

Themen um o6ffentliche Interessen und das soziale Vertrauen der Offentlichkeit zu

starken bzw. das Entstehen von Misstrauen zu verhindern (RONNEBERGER/RUHL

1992, S.252).

Folgende wichtige Funktionen, dargestellt in Tabelle 3, werden von der
Offentlichkeitsarbeit laut MEFFERT (2005, S724f) und BOGNER (2005, S.45)

Ubernommen:

Tabelle 3: Funktionen von Public Relations. Quelle: MEFFERT (2005, S.725f)

Funktion

Beschreibung

v/ Informationsfunktion

\Vermittlung von Informationen nach innen
(Mitarbeiter) und auf3en (Offentlichkeit)

v’ Kontaktfunktion

Aufbau und Pflege von
Kommunikationsverbindungen zu den
Dialoggruppen

v/ Imagefunktion

Aufbau, Anderung und Pflege des
\Vorstellungsbildes von Personen und
Unternehmen

v/ Harmonisierungsfunktion

Abgleich der wirtschaftlichen und
gesellschaftlichen sowie der innerbetrieblichen
\Verhaltnisse, Verbesserung der Human Relations

v Absatzférderungsfunktion

Anerkennung und Vertrauen in der Offentlichkeit
fordern den Verkauf

v Stabilisierungsfunktion

Erh6hung der Standfestigkeit des Unternehmens
in kritischen Situationen aufgrund der stabilen
Beziehung zu den Teil6ffentlichkeiten

v Kontinuitatsfunktion

Bewahrung eines einheitlichen Stils des
Unternehmensverhaltens nach innen und auf3en

v/ Sozialfunktion

Aufzeigen der gesellschafts- und sozialbezogenen
Unternehmensleistungen

v/ Balancefunktion

Auspendeln des Anreiz-Beitrags-Gleichgewichts
der verschiedenen Stakeholder
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4.3. Ziele von Public Relations

,lch weild zwar nicht wohin ich will, aber daftr bin ich schneller dort.”

(Helmut Qualtinger)

Grundsatzlich sind PR-Ziele immer Kommunikationsziele, (SCHIEFERDECKER
2006, S.15) die moglichst detailliert beschrieben werden sollten (vgl. DEG 2006, S.
37).

Werden Public Relations als ganzheitliche Kommunikationsaufgabe gesehen,
dann sind die PR-Ziele gleichzeitig Unternehmensziele. Die PR-Ziele sollten
daher zwischen Grundsatzzielen (Unternehmensziele) und operationalen Zielen

unterschieden werden.

Weiters ist die Unterscheidung in strategische Ziele (z.B. bis 10 Jahre), taktische
Ziele (z.B. bis 5 Jahre) und operationale Ziele (Jahresplan, in Krisensituationen)
sinnvoll (BOGNER 2005, S.70).

Die Grundsatze fir die Zielsetzungen sind laut BOGNER (2005, S.71):

+ Operationalisierbarkeit — Ziele missen in MalRBhahmen umsetzbar und

kontrollierbar sein.

¢ Formulier- und Publizierbarkeit — Ziele missen schriftlich festgehalten

werden.

+ Anpassungsfahigkeit — Ziele missen angepasst werden konnen und flexibel

sein.

+ Akzeptierbarkeit und Durchsetzbarkeit — Ziele missen von Mitarbeitern,

Geldgebern, usw. akzeptiert werden.

+ Exaktheit — Ziele sollten nicht allgemein, sondern moglichst konkret

beschrieben werden.
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4.4. Uberblick der wichtigsten inneren und duReren PR-MaRnamen

Die konkreten Einzelmaflinahmen sind vor dem Hintergrund der gesetzten PR-
Ziele und Zielgruppen sowie den grundsatzlich mdglichen Handlungsalternativen
zu bestimmen. Aufgrund der Heterogenitat der Zielgruppen steht auch eine
Vielzahl mdéglicher PR-bezogener Kommunikationsaktivitaten zur Verfligung
(BRUHN 2005, S.380f)

Da es nahezu unmdglich ist, einen vollstandigen Uberblick der gangigen PR-
MalRnahmen zu geben, konzentriert sich der Autor auf die Beschreibung

ausgewabhlter Instrumente der externen und internen PR.

4.4.1. Instrumente der internen PR

PR begin at home! Dieser wichtige Grundsatz sollte nie auf3er Acht gelassen
werden, da die eigenen Mitarbeiter als Experten mit Insiderwissen gelten und
sehr gut als positive bzw. negative Multiplikatoren wirken kénnen. Sie sind immer
die wichtigste Offentlichkeit (KoBzINA 2007, S.17).

Unternehmensinterne PR-Mal3nahmen richten sich ausschlief3lich an die eigenen
Mitarbeitern zur Steigerung der Motivation und ldentifikation der Mitarbeiter mit
dem Unternehmen. Es stehen der Aufbau und die Pflege der

unternehmensinternen Beziehungen im Vordergrund (BRUHN 2005, S.385f).

Folgende Unterteilung kann innerhalb der internen PR Medien getroffen werden:

® Direkte Instrumente (das personliche Gespréach, Infoveranstaltung, Vortrage,

Arbeitsgruppe, Seminare, u.v.m.)

® Printmedien (Mitarbeiterzeitschrift, Pressespiegel, Aushange,

Rundschreiben, u.a.m.)

® Elektronische Medien (Intranet, Email, Newsletter,

Informationsdatenbanken, u.v.m.) (FACHHOCHSCHULE STUTTGART 2008)

37



Theoretischer Teil Offentlichkeitsarbeit

v Personliches Gesprach

Das geplante, regelmalige, institutionalisierte Gesprach ist die einfachste
Methode der internen Kommunikation. Ein gut strukturiertes
Informationsgesprach muss entsprechend vorbereitet werden. Erst dann entsteht
die Moglichkeit Missverstandnisse auszurdumen bzw. auf Fragen einzugehen
(KoBzINA 2007, S.18).

v Rundschreiben

Ein Rundschreiben ist eine billige und rasche Mdglichkeit Uber personliche,
organisatorische, technische und wirtschaftiche Themen des Unternehmens zu
informieren. Ziel ist die sachliche Mitteilung von einem Ereignis oder einer

Entscheidung wie z.B. der Gewinner der Weinpramierung (KoBzINA 2007, S.19f).

v Email und Intranet

Da elektronische Medien immer mehr an Bedeutung gewinnen, sind das Intranet
und Emails eine schnelle und glinstige Mdglichkeit die Mitarbeiter laufend mit

aktuellen Informationen zu versorgen (FACHHOCHSCHULE STUTTGART 2008).

4.4.2. Instrumente der externen PR
Die Medien der externen PR lassen sich folgender Einteilung unterwerfen:

® Elektronische Medien (Internetauftritt, Online-Service, Newsletter, PR-Film,
CD-ROM)

® Events und Veranstaltungen (Messeaulftritte, Ausstellungen, ,Tag der

offenen Tar", Infothek, Display, Verkostungen, Betriebsfihrungen, u.v.m).
% Sponsoring (Sport-, Kultur-, Oko- und Soziosponsoring)

® Gedruckte Kundeninformationen (Kundenzeitschriften, Imagebroschire,

Plakate, Poster, Flyer, Tischaufsteller, u.a.m.)
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® TV, Radio und Print (Image-Anzeige, PR-TV-Spot, PR-Funk-Spot,
Fernsehinterview, PR-Auftritt in Radio und TV)

® Lobbying (FACHHOCHSCHULE STUTTGART 2008 und FiLL 2001, S.435ff).

v Internetauftritt

Eine gute Seite im Internet zu haben ist das eine, das Internet hat aber wesentlich
mehr zu bieten. Innerhalb der letzten Jahre hat sich das Internet zu einer der
wichtigsten Quellen bei der Recherche entwickelt, wenn nicht sogar zur
wichtigsten Quelle (DEG 2006, S.164).

Neben der Homepage haben sich in den letzten Jahren unzahlige
Kommunikationsméglichkeiten im World Wide Web aufgetan. Einige davon sind
Social Networks (Facebook, MySpace, StudiVZ, Twitter), Weblogs, usw. tber alle

Themen die es gibt.

Der Internetauftritt stellt eine Erweiterung und Erganzung zu den traditionellen
PR-Instrumenten dar. Klare Vorteile sind die Zugriffsmdglichkeit rund um die Uhr,
die hohe Aktualitat der Informationen bei regelméaRiger Pflege und die Moglichkeit

einer globalen Kommunikation auf einfachem Weg (KoBzINA 2007, S.28).

v Verkostung, Veranstaltung und Event

Die Verkostungsmadglichkeit stellt in der Weinbranche einen sehr wichtigen Faktor
bei der Meinungsbildung und letztendlich bei der Kaufentscheidung dar. Es kann
der Konsument durch das Verkosten direkt feststellen, ob der Wein seinen
Qualitatsvorstellungen entspricht und meistens wird er einfach durch diese
Moglichkeit positiv in Bezug auf Kaufneigung und Image beeinflusst (SCHMIED
2007, S.25).

Bei Events kdnnen drei Hauptbereiche unterschieden werden; Produkt-Events,

Unternehmens-Events und Gemeindeveranstaltungen.

1. Produkt-Events: Produktbezogene Events konzentrieren sich direkt auf die

Verkaufssteigerung. Sie dienen dazu Aufmerksamkeit und Interesse zu wecken
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und zum Kauf eines bestimmten Produkts anzuregen. Die Gala des
burgenlandischen Weins sowie viele andere Weinprasentationen fallen in diese

Kategorie.

2. Unternehmens-Events: Events, die darauf ausgerichtet sind das Unternehmen

hervorzuheben, wie “Tag der offenen Tur" oder Kellerfihrungen im Weingut.

3. Gemeindeveranstaltungen: Aktivitdten, die zum Leben in der oértlichen
Gemeinde beitragen. Sponsoring von ortlichen Veranstaltungen oder
Kinderspielplatzen (vgl. FiLL 2001, S. 237f).

v Imagebroschire

Primares Ziel einer Imagebroschire ist die Bildung, Aufrechterhaltung oder
Verbesserung des Firmen- oder Veranstaltungsimage. Im Mittelpunkt muss die
Losung von Kundenproblemen stehen, nicht die Leistungen oder Produkte des
Unternehmens (KoBzINA 2007, S.27).

v PR-TV-Spot

Aufgrund einer Reichweite von 63,1% des Fernsehens im Bundesgebiet laut
MEDIA ANALYSE (2008), ist ein PR-Spot ein gutes Kommunikationsmittel.

Nachteilig ist die hohe Kostenbelastung zu bewerten.

v Lobbying

Unter Lobbying verstent man die Reprasentation bestimmter Unternehmen
gegenuber der Regierung im Vorfeld neuer Gesetze. Lobbyisten liefern ihren
Unternehmen Informationen um sie Uber das Geschehen auf dem Laufenden zu
halten. Dartber hinaus stellen sie sicher, dass die Meinungen der Unternehmen

gehort werden, damit die Gesetzgebung dementsprechend angepasst und
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maoglicher Schaden durch das neue Gesetz fir das Unternehmen verhindert wird

(vgl. FILL 2001, S.438).

4.5. Das PR-Konzept

Ein PR-Konzept muss verschiedene Punkte beinhalten. Diese Punkte sind in

Abbildung 5 dargestellt.

Abbildung 5: PR-Konzept. Quelle: eigene Darstellung nach PRVA (2008)
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BOHRHARDT (2008) definiert als Konzept:

-Ein Konzept ist ein theoretisch wie empirisch gut begrindeter Handlungsplan,
der so konkret wie mdglich angibt, was von wem fir wen warum (d.h. mit welcher
theoretischen und empirischen Begriindung) wie (d.h. mit welchen Mitteln,
Methoden und Techniken) getan werden soll, um unter expliziten

Rahmenbedingungen vorgangig legitimierte Ziele zu erreichen.*

Um dieser Definition gerecht zu werden, ist das PR-Konzept in folgende Punkte

unterteilt:
45.1. Ist-Analyse

In einer systematischen Ist-Analyse soll vor allem die Frage ,Wie sehe ich mich
selbst?* beantwortet werden. Dazu wird auf Methoden der empirischen
Sozialforschung (professionelle Meinungsforschung) zurickgegriffen (vgl.
BOGNER 2005, S.134). Methoden zur Erhebung des Selbst- und Fremdbilds, wie
z.B. die Gruppenbefragung oder qualitative Interviews, werden im Kapitel 5 ndher

beschrieben.

KoBzINA (2007, S.24) sieht in der Ist-Analyse eine Darstellung der
Ausgangssituation, die durch eine Problem- oder SWOT-Analyse erarbeitet

werden kann.

4.5.2. Soll-Analyse

Das Sollbild kann bei den internen und externen Dialoggruppen ebenfalls mit
Methoden der Sozialforschung erhoben werden. Doch kdénnen diese
Wunschbilder nur als Grundlage fir die Entscheidung des Managements dienen.
Vorstellungen Dritter, die gesellschaftichen Rahmenbedingungen und die
eigenen Unternehmens- und Kommunikationsziele sind dabei die Leitlinien (vgl.
BOGNER 2005, S.134).
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4.5.3. Zieldefinition

Die Ziele einer Veranstaltung bzw. eines Unternehmens kénnen sehr vielfaltig
sein. Sie sollten aber immer nach der SMART-Regel aufgestellt werden (vgl.
BORHARDT 2008):

- Spezifisch: Wen oder Was will ich erreichen?
- Messbar: z.B. in welchen Medien wird berichtet.

- Akzeptabel: von der Unternehmensleitung und den Mitarbeitern

angenommen.

- Realistisch: in einem Jahr die bekannteste Verkostung der Welt zu

werden, wird eher unrealistisch sein.

- Terminiert: ein genauer Stichtag bzw. Zeitrahmen fir die Umsetzung.

Weitere Grundsatze der Zieldefinition von Public Relations werden in Kapitel 4.3.

naher erlautert.

4 .5.4. Definition der Stakeholder

Da auch das beste PR-Konzept wirkungslos bleibt, wenn die falschen
Zielgruppen angesprochen werden, ist die Frage ,Wen w(s)ollen wir ansprechen,

erreichen, aktivieren?" von hdchster Bedeutung (KoBzINA 2007, S.24).

BOGNER (2005, S.126f) legt der Definition der Dialoggruppen folgende Frage zu

Grunde:

,Mit welchen Gruppen von Personen (oder mit welchen Einzelpersonen) muss ich
in einem laufenden Dialog stehen, um meine gesamtheitlichen Management- und

Kommunikationsaufgaben erftillen zu kbnnen.*

Die Auflistung der relevanten Dialoggruppen eines Unternehmens oder einer
Veranstaltung konnte intern mittels Gruppengesprach oder Brainstorming

erfolgen.
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4.5.6. Strategie

Welche Hebel miussen wir ansetzen, um z.B. eine Einstellungsdnderung
(Meinungsanderung, besseres Image, héherer Bekanntheitsgrad etc.) bei den

Zielgruppen zu erreichen (KoBzINA 2007, S.25)7?

Mit der Formulierung der PR-Strategie werden die Kernbotschaften fiur die
zuklinftige Kommunikation gegeniiber den ausgewahlten Zielgruppen festgelegt

(vgl. SCHABETSBERGER 2008, S.39).

4.5.7. MaRnahmen

Die moglichen operativen PR-MalBnahmen werden in Kapitel 4.4 n&her

beschrieben.

4.5.8. Zeit- und Budgetplan

Ein Zeitplan ist fir die koordinierte Durchfihrung der kurz-, mittel- und

langfristigen PR-MalRnahmen von gro3er Bedeutung (vgl. KoBzINA 2007, S.25).

BORHARDT (2008) unterteilt den Zeitplan in eine zeitliche Strategie der
Zielpriorisierung und in eine Terminsetzung fur konkrete Aktionen und
Meilensteine (Zieletappen). D.h. eine Reihung der Ziele und der PR-Mal3nahmen

nach Prioritat im zeitlichen Sinn und nach ihrer Wichtigkeit ist vorzunehmen.

Da alle PR-MalRnahmen mit Kosten verbunden sind, ist ein Budgetplan
unumganglich. Die Budgetfestlegung erfolgt fir die gesamte PR und fir die

einzelnen Malinahmenbiindel (vgl. SCHABETSBERGER 2008, S.39).

4.5.9. Evaluierung

Bei Public Relations ohne Erfolgskontrolle kann man nicht wissen in welche
Richtung Schwerpunkte gesetzt werden mussen. Man hat keine Ahnung, ob das,
was man macht, auch richtig ist bzw. die erwiinschten Ergebnisse bringt. Um die

Wirkung der PR zu uberprifen, konnen verschiedene Kontrollinstrumente, wie
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Befragungen im Bereich der Meinungsforschung und Medienauswertungen,

eingesetzt werden (vgl. SCHIEFERDECKER 2006, S.252f).

Da Kommunikationskampagnen hohe Investitionen seitens des Unternehmens
verursachen, ist ein Nachweis des konkreten Nutzens erforderlich. Dazu lassen
sich die Formen der Erfolgskontrolle in Prozess-, Wirkungs- und
Effizienzkontrollen unterscheiden (vgl. BRUHN 2005, S.487ff).

4.6. Eventwirksamkeit

Die Erfolgsmessung von Events ist anhand rein qualitativer Bewertungen nicht
ausreichend. Ob der Einsatz der Marketingbudgets gerechtfertigt ist, sollte
anhand von quantitativen Kennzahlen festgestellt werden (ZANGER/DRENGER
2000, S.42). Die in dieser Arbeit aufgestellten Hypothesen zu den PR-
MalRnahmen kodnnen daruber Aufschluss geben, ob eine quantitative

Erfolgskontrolle der Wirksamkeit der PR-Mal3hahmen verstarkt notwendig ist.

Laut MATTHES (2002) sind klar definierte Ziele die Voraussetzung um den Erfolg
von Events beurteilen zu kdnnen. Au3erdem muss die Kontrolle den gesamten
Event-Prozess begleiten. Ein Soll-Ist-Vergleich nach Beendigung des Events ist
nicht ausreichend. Tabelle 4 zeigt mogliche Kontrollkriterien und Messinstrumente
der Eventwirksamkeit.

Tabelle 4: Mdégliche Kontrollkriterien und Messinstrumente der Eventwirksamkeit. Quelle: eigene
Darstellung in Anlehnung an MATTHES (2002)

Inszenierungsstufen Kontrollkriterien Messinstrumente
Vorfeld Vermittlung von ,hard facts®; Recall, Recognition,
Kontaktzahlen Kennziffern (z.B. Anzahl
der Teilnehmer)
Umfeld Location, Catering, Logistik, [Befragung der Teilnehmer,
Betreuung Checklisten
Hauptfeld Funktionsfahigkeit der Befragung der Teilnehmer,
unterstitzenden Medien Checklisten
Nachfeld Wirksamkeit der Recall, Recognition,
KommunikationsmafRnahmen | Medienresonanzanalyse
zur Nachbearbeitung der
Veranstaltung

Eine systematische Erfolgskontrolle setzt bereits in der Planungsphase an und

erstreckt sich bis zur Nachbereitung der Veranstaltung. Im ersten Schritt ist dabei
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mit einer Pramissenkontrolle zu prifen, ob die Rahmenbedingungen (z.B.
Eventkompetenz des eigenen Unternehmens) richtig eingeschéatzt wurden oder
ob das Event im Sinne einer integrierten Kommunikation zu dem bisherigen
Marken- und Unternehmensauftritt passt. Die anschlieBende Ablaufkontrolle
Uberwacht alle operativen Vorgange, welche die Entwicklung des Events, seine
Inszenierung und Nachbereitung betreffen. Die dritte Kontrollphase, die so
genannte Ergebniskontrolle, priuft auf zwei Dimensionen die Eventwirkung. Diese
Dimensionen (Ereignisdimension und Markendimension) sind sowohl kurz- als

auch langfristig zu kontrollieren (ZANGER/DRENGER 2000,S. 42f).

4.7. Offentlichkeitsarbeit und Image

Der Ruf eines Unternehmens oder einer Veranstaltung ist nicht nur wichtig,

sondern kann auch Uber Erfolg und totalem Schiffbruch entscheiden.

Damit ein positives Image erhalten werden kann, muss grof3ter Wert auf
Selbstahnlichkeit gelegt werden. D.h. Schein = Sein liegt der Auffassung
zugrunde, dass ein Produkt und dessen Unternehmen eine konsistente Einheit
bilden. Marketingaktivitdten die rein auf das Produkt ausgerichtet sind reichen
nicht; das Unternehmen muss als Ganzes bericksichtigt werden (vgl.

SCHIEFERDECKER 2006, S.38).

.oein geht vor Schein® bedeutet auch, dass durch ausgefeilte Publicity-
Maflnahmen zwar ein fiktives Image aufgebaut werden kann, es aber friher oder
spater zusammenbrechen wird und sich die alte Weisheit ,Ligen haben kurze
Beine" mit Sicherheit bewahrheitet (SIGNITZER 1984, S.37).

4.8. Auswirkungen von PR auf die Weinwirtschaft

Auf Auktionen erzielte Flaschenpreise von mehr als $5000 pro Flasche lassen die
Auswirkungen von Produktqualitdt in Zusammenspiel mit Image sehr deutlich
werden. Das Produkt selbst wird seiner urspringlichen Bestimmung (bei einer
Flasche Wein ,getrunken zu werden®) beraubt und zu einem Statussymbol oder
Spekulationsobjekt reduziert bzw. emporgehoben. Auch weltweite Finanzkrisen

haben auf die Nachfrage solcher Weine keinen Einfluss (DECANTER, 2008).
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Um die tatsachlichen Auswirkungen einer sehr guten Imagearbeit

ZUu

verdeutlichen, sind in Tabelle 5 die Preisentwicklungen einiger Weine angefihrt.

Tabelle 5: Preisentwicklung ausgewahlter Weine. Quelle: eigene Darstellung nach WINE

SPECTATOR (2008)

Erstverkaufs- Aktueller
Wein Preis Auktionspreis| Steigerung in %

Le Pin 1982 $ 23 $ 5198 22600%
Pétrus 1982 SNA $ 3959 NA%
Lafite-Rothschild 1982 $41 $ 2699 6583%
Latour 1982 SNA $ 1651 NA%
Mouton-Rothschild 1982 $ 38 $ 1131 430%
Margaux 1982 $ 38 $881 335%
Haut-Brion 1982 $ 38 $ 755 287%

Allokationen fir einige der besten Weine Osterreichs sind schon heute an der

Tagesordnung, da die Nachfrage das Angebot um ein vielfaches Ubersteigt.

Generiert wird diese Nachfrage zum Teil durch ein gutes Abschneiden bei den

jahrlichen Verkostungen diverser Fachmagazine (vgl. SCHNEIDER 2007, S.36) und

auch durch die Weinpramierungen der einzelnen Landwirtschaftskammern.
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5. Auswahl| der Untersuchungsmethode

Im Rahmen dieser Arbeit soll das Selbstbild und das Fremdbild der
burgenlandischen Weinpramierung erarbeitet werden. Aus den mdglichen
Unterschieden zwischen Selbst- und Fremdbild kénnen Hypothesen abgeleitet
werden, die als Grundlage fur weitere quantitative Befragungen dienen kdnnen

oder um daraus Handlungsalternativen zu erstellen.

Das Selbstbild soll mit Fuhrungskraften und Mitarbeitern der burgenléandischen
Landwirtschaftskammer erstellt werden. Die verschiedenen Stakeholder sollen

Aufschluss Uber das Fremdbild der Veranstaltung geben.

5.1. Quantitative Verfahren vs. qualitative Verfahren

Das formalste und gleichzeitig einleuchtendste Unterscheidungskriterium ist die
Begriffsform. Sobald Zahlenbegriffe und deren In-Beziehung-Setzen durch
mathematische Operationen bei der Erhebung oder Auswertung verwendet
werden, ist von quantitativer Analyse zu sprechen, in allen anderen Fallen von

gualitativer Analyse.

Weiters kann eine Unterscheidung vom Skalenniveau getroffen werden. Darauf
aufbauend kann man unterscheiden, dass alle Analysen die auf nominal-
skalierten Messungen basieren als qualitative Analysen gelten und solche, die auf
ordinal-, Intervall- oder ratio-skalierten Messungen basieren als quantitative

Analysen gewertet werden.

Als drittes Unterscheidungsmerkmal gilt das implizite
Wissenschaftsverstandnis. Anhand von Gegensatzpaaren, wie qualitativ —
versteht und quantitativ — erklart, kann zwischen dem Verstandnis der Forscher in
gualitativen bzw. quantitativen Analysen unterschieden werden (vgl.
MAYRING1997, S.16f)

Auch LAMEK (1995, S.242ff) fuhrt mehrere dieser Gegensatzpaare an, um die
Unterschiede zwischen quantitativer und qualitativer Sozialforschung zu

erlautern. Einige dieser Paare sind:

- Erklaren vs. Verstehen
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- Nomothetisch vs. Idiografisch

- Theorieprifend vs. Theorieentwicklend
- Deduktiv vs. Induktiv

- Objektiv vs. Subjektiv

- u.a.m.

BoORTZz / DORING (2006, S.295) definieren als erstes Unterscheidungsmerkmal die
Art des Datenmaterials. In der qualitativen Forschung wird die Erfahrungsrealitat
verbalisiert (qualitative, verbale Daten), wéhrend sie im quantitativen Ansatz
numerisch beschrieben wird. Eine Unterscheidung kann auch hinsichtlich
Forschungsmethoden, Gegenstand und Wissenschaftsverstandnis getroffen

werden.

5.2. Prinzipien qualitativer Forschung

Die zentralen Prinzipien qualitativer Forschung beschreibt LAMEK (2005, S.20) als:

5.2.1. Offenheit

Da in der qualitativen Sozialforschung die explorative Funktion betont wird und
daher der Hypothesenentwicklungsprozess erst gegen Ende der Forschung
vorlaufig abgeschlossen wird, muss der Forscher so offen wie madglich
gegeniber neuen Entwicklungen und Dimensionen sein, die in die

Formulierung der Hypothesen einflie3en kdnnen.

5.2.2. Kommunikation

Da die empirische Forschung immer Kommunikation ist, ist die
Kommunikationssituation so weit wie moglich an die Regeln des alltaglichen
Handelns anzunahern. Es existiert keine theorieunabhangige

Beobachtungsaussage.
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5.2.3. Prozesscharakter

Die Verhaltensweisen und Aussagen der Untersuchten werden als
prozesshafte Ausschnitte der Reproduktion und Konstruktion sozialer Realitat
betrachtet, um die wissenschaftliche Erfassung des
Entstehungszusammenhangs zu gewahrleisten. Als prozesshaft gelten auch

der Forschungsgegenstand und der Akt des Forschens selbst.

5.2.4. Reflexibilitat

Der Einstieg und Beginn der qualitativen Analyse kann, im Gegensatz zur
guantitativen Forschung, beliebig sein. Deshalb setzt eine reflexive Methode
eine reflektierte Einstellung des Forschers und des
Untersuchungsinstrumentariums voraus. Die Beziehung des Forschers mit

dem Erforschten ist kommunikativ und reflexiv.

5.2.5. Explikation

Das Explikationsprinzip soll die Nachvollziehbarkeit der Interpretation und
damit die Intersubjektivitat des Ergebnisses gewahrleisten. Es ist jedoch keine

Garantie fur die Gultigkeit und kann auch kaum vollstandig erfullt werden.

5.2.6. Flexibilitat

Um sich an die Eigenheiten des Untersuchungsgegenstandes anzupassen
und um den Erkenntnisfortschritt fur die nachsten Forschungsschritte zu
verwerten, mussen flexible Erhebungsverfahren eingesetzt werden. Diese
Flexibilitdt und die Anwendung standardisierter Verfahren schlie3en sich nicht

aus, stehen aber in einem gewissen Widerspruch zueinander.
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5.3. Qualitative Methoden der Datengewinnung

Die wichtigsten qualitativen Datenerhebungsmethoden sind laut BORTz / DORING
(2006, S.308): qualitative Befragung, qualitative Beobachtung und nonreaktive

Verfahren.

Im Folgenden werden die Gruppenbefragung und das qualitative Interview
beschrieben, da sie fur die Selbst- und Fremdbilderhebung geeignete qualitative

Methoden darstellen.

5.3.1. Die Gruppenbefragung

ATTESLANDER (2003, S.155f) definiert als Gruppenbefragung, wenn z.B. ein
Fragebogen in Gruppensituation unter Anwesenheit eines Forschers

beantwortet wird.

Das Gruppeninterview ist ein Beantworten von Fragen in einer

Gruppensituation nach einem offenen Konzept.

Die Gruppendiskussion ist die vom Forscher beobachtete, von ihm wenig

beeinflusste, freie Interaktion der Gruppenmitglieder.

Die Gruppenbefragung ist ein Gesprach mehrerer Teilnehmer zu einem Thema,
das der Diskussionsleiter benennt, und dient dazu, Informationen zu sammeln
(LAMEK 2006, S.408).

Die Nutzung der Gruppendiskussion bietet sich in frihen Phasen der
Untersuchung an, wenn der Forschungsgegenstand noch nicht klar umrissen
ist, um starker standardisierte Methoden vorzubereiten oder zu erganzen. Die
Gruppendiskussion und auch das Expertengesprach orientieren sich stark am

alltaglichen informellen Gesprach (vgl. SCHNELL/HILL/ESSER 1995, S.300).

Die Gruppendiskussion gilt als eine Sonderform des Gruppeninterviews. Sie

setzt aktive Gesprachsbereitschaft voraus und wird nur durch gelegentliche,
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lockere Eingriffe seitens des Interviewers gesteuert. Die angestrebte Vielfalt und
Repréasentativitat wird haufig durch einen hohen Anteil an ,Schweigern®
beeintrachtigt (vgl. BORTZ/DORING 2006, S.242f).

5.3.2. Das qualitative Interview

Das qualitative Interview, eine zugleich alte und moderne Methode in seinen
diversen Formen, gewinnt zunehmend an Bedeutung, da es leichter fallt
einzelne Personen zu einem Interview zu bewegen als groRere Gruppen (vgl.
LAMEK 2006, S.329).

BEREKOVEN (2004, S.97) beschreibt die Exploration, auch freies oder
gualitatives Interview genannt, als eine personliche, mundliche Befragung, bei
der seitens des Interviewers die Fragen und —ablaufe nicht vorformuliert sind.
Der Interviewer Gbernimmt nur eine leitende bzw. lenkende Funktion um dem

Befragten die AuRerungen so leicht und ehrlich als méglich zu machen.

Da es eine Vielzahl &hnlicher, aber nicht identischer Interviewformen gibt,
werden hier vom Autor nur die wichtigsten Arten behandelt. Einen
ausfuhrlichen Uberblick der Varianten qualitativer Einzelbefragungen
beschreiben BORTZ/DORING (2006/ S.315).

Im Rahmen des narrativen Interviews werden in der Regel weder
Fragebogen noch Leitfaden verwendet. Ziel ist das Verstehen, das Aufdecken
von Sichtweisen und Handlungen von Personen. Der Forscher versucht eine
,Erzahlung eigen erlebter Geschichten* in Gang zu bringen. Deshalb kann
auch kaum von Interview gesprochen werden, da der Forscher den Redefluss
so wenig wie moglich unterbricht und erst am Ende Bitten zur Wiederholung
oder Prazisierung bestimmter Formulierungen stellt (vgl. ATTESLANDER 2003,

S.158). Voraussetzung ist natirlich, dass der Befragte eine gewisse
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Kompetenz den Untersuchungsgegenstand betreffend besitzt (vgl. LAMEK
2006, S.357).

FRIEDRICHS (1990, S.224ff) definiert alle Formen der miindlichen Befragung,
die mit nicht-standardisierten Fragen und einem geringen MalR an
Strukturierung der Frageanordnung als Intensiv- oder Tiefeninterview.
Weiters sind ,offene Befragung®, ,Gesprach®, ,zentriertes Interview" und
.<qualitatives Interview" gebrauchlich. Ziel eines Intensivinterviews ist es,
genaue Informationen vom Befragten zu erlangen und Bedeutungsstrukturen
zu ermitteln, die dem Befragten vielleicht selbst nicht bewusst sind (vgl. LAMEK
2006, S.372).

Das fokussierte Interview beschreiben BORTz/DORING (2006, S.316) und
LAMEK (2006, S.368ff) als Befragungsform, bei der ein bestimmter
Untersuchungsgegenstand im Mittelpunkt des Gesprachs steht. Unterschied
zum narrativen Interview ist, dass der Interviewer vorab eine grindliche
Analyse des Untersuchungsobjektes durchfiihrt und zu Hypothesen Uber die
Bedeutung und Wirkung einzelner Aspekte dieser Situation gelangt. Auf Basis
der Hypothesen wird der Interviewleitfaden aufgestellt, so dass schon
wéhrend des Interviews geprift werden kann, ob der Befragte die Hypothesen
eher bestatigt oder widerlegt und welche neuen Erklarungsbeitrdge der
Proband liefert. D.h. die Hypothesen sollen in Konfrontation mit der sozialen

Wirklichkeit getestet werden.

Beim Leitfadeninterview sind die angesprochenen Themen durch den
Leitftaden vorgegeben. Durch den Leitfaden entsteht ein Gerust fur die
Datenerhebung und Datenanalyse, das die Ergebnisse unterschiedlicher
Interviews vergleichbar macht (vgl. BoORTz/DORING 2006, S.314f).
Leitfadengesprache dienen zur Hypothesenentwicklung und zur
Systematisierung des vorwissenschaftlichen Verstandnisses. Sie sind das

einzig sinnvolle Forschungsinstrument, wenn Gruppen von Menschen
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erforscht werden sollen, die auch in grol3en Stichproben oft in zu kleiner Zahl

vorkommen (vgl. ATTESLANDER 2003, S156f).

AulRerdem ist das Leitfadeninterview ein 6konomischer Weg der
Datenerhebung, mit dem Ziel, konkrete Aussagen zu einem

Untersuchungsgegenstand zu erhalten (MAYER 2004, S.36).

Eine weitere Form von Leitfadenbefragung ist das Experteninterview. Es
kann anhand von teilstrukturierten Leitfdden mindlich oder schriftlich
durchgefiihrt werden (ATTESLANDER 2003, S.157).

Expertenwissen resultiert aus der praktischen Wahrnehmung von bestimmten
Funktionen und ist daher spezialisiertes Sonderwissen. Es ist nur solchen
Personen verfugbar, die diese spezifischen Funktionen innehaben bzw.
innehatten. Deshalb gilt Expertenwissen als Insiderwissen (vgl. MEUSER/
NAGEL 1994, S.180).

Da nur die Mitarbeiter der burgenlandischen Landwirtschaftskammer und
ausgewahlte Personen aus den Zielgruppen Uber relevantes Insiderwissen zur
burgenlandischen Weinpramierung und der nachfolgenden
Offentlichkeitsarbeit verfiigen, halt der Autor das offene leitfadengestutzte
Experteninterview als geeignete Forschungsmethode zur

Datenerhebung.

Da das Experteninterview im empirischen Teil angewendet wird, erfolgt eine

genauere Erklarung im Kapitel 7.
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Z. Methodik der Untersuchung

Im Kapitel 7 wird naher auf die ausgewdahlte Methode des offenen
leitfadengestitzten Experteninterviews eingegangen. Weiters wird der
Expertenstatus definiert und der Aufbau des zugrunde liegenden Leitfadens
erlautert. Abschliel3end wird eine Methodik der Auswertung von verbalen Daten
aus Experteninterviews definiert und genauer beschrieben, sowie das zur
Unterstltzung der Inhaltsanalyse eingesetzte Computerprogramm MAXqda

vorgestellt.

7.1. Das Experteninterview

Laut MAYER (2004, S36f) konnen verbale Daten in der qualitativen Forschung
mittels Erzahlung oder Leitfadeninterviews erhoben werden. Kennzeichnend fir
Leitfadeninterviews ist der den offen formulierten Fragen zugrunde liegende
Leitfaden. Als besondere Form des Leitfadeninterviews gilt das Experteninterview,
da hier weniger die Person des Befragten sondern seine Funktion als Experte fur

bestimmte Handlungsfelder von Interesse ist.

Experteninterviews kommen in den verschiedensten Forschungsfeldern zum
Einsatz, oft im Rahmen eines Methodenmix, aber auch als eigenstandiges
Verfahren. Im Unterschied zu anderen Formen des offenen Interviews bildet bei
Experteninterviews nicht die Gesamtperson den Gegenstand der Analyse,
sondern ein organisatorischer oder institutioneller Zusammenhang des Experten
zu einem bestimmten Thema bzw. Bereich, in dem die Person agiert (vgl.
MEUSER/NAGEL 1991, S.441f).

GLASER/LAUDEL (2006, S.10) definieren Experteninterviews als Methode ein um
besonderes Wissen Uber soziale Sachverhalte zu erschlieRen.
Experteninterviews sind eine spezielle Methode, die zu einem ganz bestimmten

Zweck in den Sozialwissenschaften eingesetzt wird.

56



Empirischer Teil Methodik der Untersuchung

7.1.1. Definition Experte

Experten sind nur das Medium und nicht das Objekt der Untersuchung, durch das
der Forscher Wissen uber einen ihn interessierenden Sachverhalt erlangen will.
Weiters haben Experten eine besondere Stellung im zu untersuchenden sozialen
Kontext. D.h. Experten sind Menschen, die durch ihre Position ein besonderes
Insiderwissen Uber soziale Sachverhalte besitzen (vgl. GLASER/LAUDEL 2006, S.
10).

MEUSER/NAGEL (1991, S.443) definieren, dass der Expertenstatus vom jeweiligen
Forschungsinteresse abhéngig und daher ein relationaler Status ist. Als Experte

wird daher angesprochen:

- wer in irgendeiner Weise Verantwortung tragt fur den Entwurf, die

Implementierung oder die Kontrolle einer Problemlésung oder

- wer Uber einen privilegierten Zugang zu Informationen tber

Personengruppen oder Entscheidungsprozesse verfugt

Als Experte gilt daher jemand, der auf einem begrenzten Gebiet Uber ein klares
und abrufbares Wissen verfugt. Seine Ansichten grinden sich auf sichere
Behauptungen und seine Urteile sind keine bloRe Rederei oder unverbindliche
Annahmen (vgl. MAYER 2004, S.40).

7.1.2. Ziele des Experteninterviews

Expertengesprache ermdoglichen dem Forscher in einer frihen Phase der
Untersuchung eine konkurrenzlos dichte Datengewinnung mit einem zeitlich und
O0konomisch weit geringeren Aufwand als z.B. die Beobachtung, die Feldstudie
und die systematisch quantitative Untersuchung. Weiters kann das
Experteninterview zur Abklrzung aufwendiger Beobachtungsprozesse dienen,
wenn die Experten als ,Kristallisationspunkte® praktischen Insiderwissens gelten
und stellvertretend fur eine Vielzahl zu befragender Akteure interviewt werden
(vgl. BOGNER ET. AL. 2005, S.7).
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Als Ziele fur Leitfadengesprache gelten laut SCHNELL/HILL/ESSER (1995, S.352f) in

der empirischen Sozialforschung hauptsachlich folgende Bereiche:

- zur Exploration, als Pretest, zur Hypothesenentwicklung, zur

Systematisierung vorwissenschatftlichen Verstandnisses.

- zur Analyse seltener oder interessanter Gruppen, die auch in gro3en

Stichproben nur in kleiner Zahl vorhanden sind.
- als Erganzung und zur Validierung anderer Forschungsinstrumente.

- als Instrument einer qualitativen Sozialforschung.

7.1.3. Vor- und Nachteile des Experteninterviews

Als grofRer Vorteil des Experteninterviews werden vor allem die offene
Gesprachsfuhrung und die Erweiterung der Antwortspielraume des Befragten
gesehen (vgl. SCHNELL/HILL/ESSER 1995, S.353).

Das personliche Interview hat den Vorteil, dass verbale und nonverbale
AuBerungen des Gegenibers in vielen Fallen ergiebiger und erforderliche

Klarungen einfacher moglich sind (vgl. BEREKOVEN 2004, S.108).

Als Nachteil des Expertengesprachs wird die hohe Anforderung dieser
Befragungsform an den Interviewer und die Notwendigkeit einer besonderen
Interviewerschulung gewertet. Weiters sind die starkeren Interviewereinflisse,
Abhangigkeit der Datenqualitat von der Qualitat der Interviewer, die Bereitschaft
der Befragten zur Mitarbeit und ihre sprachliche und soziale Kompetenz, der
hohere Zeitaufwand als bei standardisierten Befragungen und die geringere
Vergleichbarkeit der Ergebnisse sowie die damit schwierige Auswertbarkeit
anzufihren (vgl. SCHNELL/HILL/ESSER 1995, S.353f).

7.2. Konstruktion des Interviewleitfadens

Die in die Entwicklung investierte Arbeit schlief3t aus, dass sich der Forscher als

inkompetenter Gesprachspartner darstellt. Die Orientierung des Gesprachs am
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Leitfaden schlieB3t auch aus, dass sich das Gespréach in Themen verliert, die
nichts mit dem Untersuchungsgegenstand zu tun haben und erlaubt gleichzeitig
dem Experten seine Sache und Sicht der Dinge frei darzulegen (vgl. MEUSER/
NAGEL 1991, S.448).

Dem Leitfaden kommt bei Expertengesprachen eine starke Steuerungsfunktion
zu. Zentrale Aufgabe ist es, den Befragten auf das interessierende Expertentum
zu begrenzen und Ausschweifungen auf andere Themen zu unterbinden (vgl.
MAYER 2004, S.37).

Der bei den Expertengesprachen verwendete Interviewleitfaden ist in vier grol3e
Themenbereiche unterteilt, die direkt auf die Beantwortung der empirischen

Forschungsfragen abzielen.

Im ersten groBen Themenbereich ,Allgemeine Fragen“ wird versucht die
Meinung der Experten zu Weinbewertungen zu eruieren. Aul3erdem sollen die
KommunikationsmalBnahmen erértert werden, welche Informationen von

Weinbewertungen zu den Experten transportieren.

Der zweite Bereich ,Ablauforganisation® versucht Antworten auf folgende

Forschungsfragen zu finden:
- Welche Schliisselpunkte gibt es in der Ablauforganisation der Pramierung?

- Wie bewertet die burgenlandische Landwirtschaftskammer die Organisation

der burgenlandischen Weinpramierung?

- Wie sehen die Stakeholder die Struktur der Weinpramierung?

Der Hauptteil des Leitfadens befasst sich mit dem Themenbereich ,PR-
MalRnahmen®. In diesem Abschnitt sollen Antworten auf folgende Fragen

gefunden werden

- Welche Schliisselpunkte gibt es in der Offentlichkeitsarbeit?
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- Wie bewertet die burgenlandische Landwirtschaftskammer die Durchfihrung

und die Qualitat der getroffenen PR-Mal3nahmen?
- Wie sehen die Stakeholder die Ausfiihrung der PR-Aktivitaten?

Weiters wird versucht mdgliche Synergie- oder Kooperationspotentiale fur die
LWK aufzuzeigen und die Antwort auf die Frage zu finden, ob diese Potentiale

ausreichend genutzt werden.

Der letzte Teil des Leitfaden behandelt den Themenbereich ,Image®. Die

dazugehdrige empirische Forschungsfrage lautet:

- Welches Image wird der burgenlandischen Weinpramierung seitens der LWK

und den Zielgruppen zugeordnet?

Im Themenbereich ,Image“ werden die Merkmale und Eigenschaften der
burgenlandischen Weinpramierung zusatzlich quantitativ mit einem Semantischen
Differential erhoben. Die verwendeten Eigenschaftspaare wurde in Anlehnung an
das Semantische Differential von SCHABETSBERGER (2008, S.111) ausgewahlt und

an die Forschungsfragen dieser Arbeit angepasst.

Alle Teile des Leitfadens werden in die Beantwortung des primaren Ziels dieser

Arbeit eingehen. Die empirische Hauptforschungsfrage lautet:

- Welche Unterschiede gibt es im Selbst- und Fremdbild der burgenléndischen

Weinpramierung?

Da die Erstellung des Selbstbildes seitens der LWK und der Fremdbilder der
einzelnen Zielgruppen auf das eigentliche Forschungsthema abzielt, kann ein
gemeinsamer Leitfaden fur die Erhebung des Selbstbildes und der verschiedenen

Fremdbilder angewendet werden.

7.3. Der Pretest

In dieser Arbeit werden ausschliel3lich leitfadengestitzte Experteninterviews zur

Datenerhebung eingesetzt. Deshalb ist ein Pretest vorgesehen um letzte Mangel

60



Empirischer Teil Methodik der Untersuchung

im Aufbau des Leitfadens und der Fragestellung zu beseitigen (vgl. FRIEDRICHS
1990, S.234f).

Da der Erfolg dieser Veranstaltung malRgeblich von der Teilnahme der
burgenlandischen Winzer abhangt und es fir die meisten Winzer die einzige
Mdglichkeit ist, sich fur den SALON zu qualifizieren, hat sich der Autor
entschlossen, den Pretest mit zwei Vertretern dieser Anspruchsgruppe
durchzufihren. Beide Winzerinnen sind langjahrige, erfolgreiche Teilnehmer der
burgenlandischen Weinpramierung und koénnen auf &hnlich umfassendes

Hintergrundwissen wie die ausgewahlten Experten zurtickgreifen.

7.4. Methodik der Auswertung

Da viele relevante Publikationen zur Auswertung verbaler Daten bei
Experteninterviews die Methode nach MEUSER/NAGEL (1991, S.441ff) zugrunde

legen, hat sich der Autor entschieden diese Auswertungsmethode anzuwenden.

Ziel der Auswertung ist im Vergleich der Expertentexte das Uberindividuell-
Gemeinsame herauszuarbeiten, Aussagen Uber Reprasentatives, Uuber
gemeinsam geteilte Wissensbestande, Relevanzstrukturen,
Wirklichkeitskonstruktionen, Interpretationen und Deutungsmuster zur treffen. Die
Auswertung, der in der Regel auf Tonband aufgezeichneten Interviews, setzt eine
Transkription voraus. Da es aber bei Expertengesprdchen um gemeinsam
geteiltes Wissen geht, ist ein aufwendiges Notationssystem, dass Pausen,
Stimmlagen sowie sonstige nonverbale und parasprachliche Elemente beinhaltet,
Uberflissig. Eine Transkription der gesamten Tonbandaufnahme ist nicht der

Normalfall.

Ein kritischer Punkt ist die Vollstéandigkeit der Transkription. Laut MEUSER/NAGEL
(1991, S.455) hangt das Ausmald vom Diskursverlauf ab. D.h. je mehr sich der
Diskursverlauf der Idealform des Gelingens annahert, desto ausfuhrlicher wird die

Transkription sind, da eine Fille von relevanten Informationen enthalten sind.

Die Auswertung der Interviews wird durch das QDA-Programm MAXqda

unterstitzt. In der computergestitzten qualitativen Inhaltsanalyse werden
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inhaltlich bedeutende Textpassagen identifiziert und kodiert. Unter Kodieren
versteht man die Zuordnung von Kategorien zu relevanten Textpassagen bzw. die
Klassifikation von Textmerkmalen. Dadurch kénnen Aussagen der verschiedenen
Experten leichter zusammengefasst, thematisch geordnet und verglichen werden.
Trotz des Einsatzes dieses QDA-Programms denkt, kodiert und interpretiert nicht

der Computer sondern der Mensch (vgl. SCHABETSBERGER 2008, S. 87).

Die genauen Stufen der Auswertungsmethode werden im Folgenden naher

dargestellt:

1. Stufe: Paraphrasierung

2. Stufe: Thematisches Ordnen

3. Stufe: Thematischer Vergleich

4. Stufe: Soziologische Konzeptualisierung

5. Stufe. Theoretische Generalisierung

1. Stufe: Paraphrasierung

Zur ersten Verdichtung des Materials werden die Interviews paraphrasiert. Dabei
werden die Gesprachsinhalte textgetreu in eigenen Worten wiedergegeben und
der Inhalt einer AuBerung zu einem Thema hervorgehoben. Die Entscheidung
welche Teile des Interviews paraphrasiert werden, hangt von den leitenden

Forschungsfragen ab.

Die Themenbereiche wurden aus dem Leitenfaden Ubernommen und durch

weitere, im Interview angeschnittene Themen bzw. Aspekte erweitert.

2. Stufe: Thematisches Ordnen

In der zweiten Stufe werden die paraphrasierten Passagen zu Themen in Form
von Uberschriften zusammengefasst. Die vom Experten an anderer Stelle im

Interview erwahnten Textpassagen werden den thematisch richtigen Uberschriften
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bzw. Themen zugeordnet. Zur Unterstitzung wird in dieser und der nachsten

Stufe auf das QDA-Programm zurtickgegriffen.

3. Stufe: Thematischer Vergleich

Erst jetzt werden die Passagen aus den Interviews, in denen gleiche oder
ahnliche Themen behandelt werden, zusammengestellt und die Uberschriften

vereinheitlicht.

Durch den thematischen Vergleich werden Gemeinsamkeiten und Unterschiede

festgestellt und durch typische AuRRerungen der Experten dokumentiert.

4, Stufe: Soziologische Konzeptualisierung

In Stufe 4 erfolgt eine Ablésung von der Terminologie der Interviewten.
Gemeinsamkeiten und Differenzen werden unter Berlcksichtigung theoretischer
Wissensbestdnde und anderer empirischer Studien in einer wissenschaftlichen
Sprache formuliert. Sachverhalte, die von den Experten bereits mit
wissenschaftlichen Fachbegriffen bezeichnet wurden, werden auf allgemeine

Verstandlichkeit und Bedeutung geprift.

5. Stufe: Theoretische Generalisierung

Hier werden die einzelnen Ubersetzen Themen in ihrem internen Zusammenhang
theoretisch geordnet. MEUSER/NAGEL (1991, S.489) schreiben zu dieser Stufe:
“Die Darstellung der Ergebnisse geschieht aus einer theoretisch informierten

Perspektive auf die empirisch generalisierten Tatbestande.”
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8. Untersuchungsdesign
8.1. Identifikation der Zielgruppen

Die Identifikation und Auswahl der Stakeholder der burgenlandischen
Weinpramierung erfolgte durch Brainstorming des Autors und der zwei, fir die
Pretests interviewten, Winzerinnen. Weiters durch eine Analyse des
Presseverteilers der LWK zur burgenandischen Weinpramierung, des
Topweinkataloges und der wichtigsten nationalen Weinfachmagazine, sowie
durch personliche Gesprache mit einem Mitarbeiter der burgenlandischen LWK,

der Wein Burgenland und verschiedenen Winzern.

Anhand dieser Analyse konnten die wichtigsten internen und externen
Zielgruppen der Weinpramierung identifiziert werden. Diese sind in der folgenden
Tabelle 6 aufgelistet. Jene Zielgruppen, aus denen Experten fur Gesprache

ausgewahlt wurden, sind fettgedruckt.

Tabelle 6: Zielgruppen der burgenléndischen Weinpramierung. Quelle: eigene Darstellung (2008).

Zielgruppen
intern extern
Politik (LWK)
Konsumenten
Produzenten

Wein BGLD, IK BGLD,
Weinbauverein
Tourismus

Gastronomie
Vinotheken
Handel
Medienvertreter
OWM

8.2. Auswahl von Experten aus den wichtigsten Zielgruppen

Da eine rein qualitative Untersuchung anhand von Experteninterviews
durchgefuihrt wird, ist aus der Gruppe der Konsumenten niemand ausgewahlt
worden, da kein Konsument tber das nétige Hintergrundwissen verfugt, um als

Experte in Frage zu kommen.
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Weiters wurde auf Experten aus der Zielgruppe Tourismus verzichtet, da keine
Zusammenarbeit zwischen Tourismusverband Burgenland und der LWK in Bezug

auf die Weinpramierung aufgezeigt werden konnte.

Die Zielgruppe OWM wird durch Experten der Zielgruppe IK ausreichend
reprasentiert, da alle Entscheidungen des IK und der Wein BGLD in enger

Zusammenarbeit mit der OWM erfolgen.

Die Experten der Gastronomie, des Handels und der Vinotheken wurden unter

der Zielgruppe Gastronomie zusammengefasst.

Die Auswahl der Experten aus den wichtigsten Zielgruppen wurde durch den
Autor vorgenommen und richtete sich nach der Qualifikation des Experten, der
zeitlichen Verfugbarkeit und der Auskunftsbereitschaft der einzelnen Personen.
Alle diese Faktoren wurden im Vorhinein durch telefonische oder personliche
Anfragen abgeklart. Danach konnten folgende Experten, aufgelistet in Tabelle 7,

fur die Interviews identifiziert werden.

Tabelle 7: Experten aus den ausgewahlten Zielgruppen. Quelle: eigene Darstellung (2008).

Gruppe Name des Experten Position
LWK Ing. Josef Finster Weinbauberatung,
Kellerwirtschaftsberatung,
Weinpramierung, GF des bgld.
Weinbauverbandes
LWK Kammerdirektor DI Otto Kammerdirektor, LWK-Leitung,
Prieler Offentlichkeitsarbeit
LWK Matthias Leitgeb Offentlichkeitsarbeit, Redaktion MBL
LWK LAbg. Ok.-Rat Paul Burgenlandischer Bauernbund,
Fasching Vorsitzender des Ausschusses flr
Sonderkulturen
Winzer Josef Pockl Winzer
Winzer Winzer 2 Winzer
Winzer Tobias Fuhrmann Winzer, Mitglied der Verkostungsjury
Winzer Winzer 4 Winzer
Gastronomie Hermann Wein Restaurant ,Pannonia“ in Podersdorf/
See
Gastronomie Josef Lentsch Restaurant ,Dankbarkeit in
Podersdorf/See
Gastronomie Franz Kast WIBAG Vorstand, Vinothek Weinwerk
Burgenland
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Gastronomie Christoph Wieser Restaurant ,Knappenstockl” im
Schloss Halbturn
IK Ok.-Rat Ing. Alois Obmann des bgld. Weinbauverbandes
Schuster
IK Erich Scheiblhofer Obmannstellvertreter des Vereins
~Wein BGLD", Mitglied der
Verkostungsjury
IK Andreas Liegenfeld Obmann des Vereins ,Wein BGLD*
IK Ing. BA Christian GF des Vereins ,Wein BGLD"
Zechmeister
Journalismus Martina Lex Redakteurin und Fotografin
~Burgenland Mitte"
Journalismus DI Walter Kaltzin Leitender Redakteur ,Der Winzer*
Journalismus Rudiger Prall Redakteur, Chef vom Dienst ,Vinaria*

8.3. Durchfuhrung der Experteninterviews

Alle Interviews wurden vom Autor personlich durchgefuhrt und mittels digitalem
Tonbandgerats aufgezeichnet. Die Gesprache erfolgten an einem, vom jeweiligen
Experten vorgeschlagenen, Ort und konnten im Zeitraum vom 24. November
2008 bis zum 4. Dezember 2008 durchgefuhrt werden. Das Einverstandnis zur
Aufzeichnung und ob eine Anonymisierung vorgenommen werden soll, wurde,
wie BEREKOVEN (2004, S.108) empfiehlt, zusammen mit den vorbereitenden

Erlauterungen und Fragen eruiert.
Ablauf der Expertengesprache:
1. Begrii3ung

2. Vorstellung der Masterarbeit, Ziel des Interviews, Abklarung der Bereitschaft
der Aufzeichnung des Gesprachs, Abklarung, ob eine Anonymisierung gewuinscht

wird.
3. Abhandlung der Interviewpunkte/Themen laut Leitfaden.

4. Dank und nétigenfalls Klarung allfalliger Fragen.

Die Experteninterviews sind insgesamt sehr positiv verlaufen. D.h. alle Interviews
konnten in einer offenen freundlichen Gesprachsatmosphéare durchgefthrt werden

und waren sehr informativ. Es konnten viele wichtige Informationen aus den
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verschiedenen Blickwinkeln der Zielgruppen erhoben werden, die fur die

Darstellung des Selbstbildes und der einzelnen Fremdbilder essentiell sind.

Die Dauer der einzelnen Gesprache bewegte sich in einem Zeitrahmen von 14
bis 35 Minuten.

Die Kernaussagen der Experten der jeweiligen Anspruchsgruppe werden in den
nachfolgenden Kapiteln zusammengefasst und interpretiert. Zur Untermauerung

dieser Meinungen und Aussagen werden Zitate aus den Interviews angefuhrt.
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9. Darstellung der Ergebnisse

Die Auswertung der Ergebnisse erfolgt, wie in Kapitel 7 beschrieben, nach dem
Auswertungsverfahren nach MEUSER UND NAGEL (1991). Unterstutzt durch das
QDA-Programm werden die Ergebnisse generalisiert, anonymisiert und in ihren
jeweilig gefundenen Uberbegrifflichen Kategorien dargestellt. Zur Untermauerung
der Auswertungen werden treffende Zitate der einzelner Experten direkt bei dem
Ergebnis angefuhrt. Um die Lesbarkeit einzelner Zitate zu erleichtern, wird die

Originalsatzstellung zum Teil verandert.

Die Struktur der Ergebnisdarstellung folgt den thematischen Blécken des
Leitfadens und wurde noétigenfalls durch neue, im Rahmen der Interviews

erkannte, Themenbereiche erweitert.

Die aufgestellten Hypothesen koénnen als Grundlage fir weitere quantitative
Untersuchungen bzw. einer Adaption des PR-Konzepts bzw. einzelner PR-
Malnahmen dienen. Empfehlungen zum PR-Konzept und den einzelnen PR-
Mallnahmen sind aber aus zeitlichen und organisatorischen Grinden nicht

vorgesehen.

9.1. Selbstbild der burgenlandischen Weinpramierung

Das Selbstbild der burgenlandischen Weinpramierung setzt sich aus den
Ergebnissen der vier Experteninterviews mit Mitarbeitern und FUhrungskréaften
der burgenlandischen Landwirtschaftskammer zusammen. Alle Befragten sind
direkt mit Aufgaben in der Organisation oder in der Offentlichkeitsarbeit zur
burgenlandischen Weinpramierung betraut. Weiters gehen Recherchen im
Internet, persdnliche Erfahrungen, sowie Informationen aus den
Pressemitteilungen, des Topweinkataloges und den im Vorfeld der Interviews

gefuhrten persoénlichen Gesprachen in das Selbstbild mit ein.

9.1.1. Meinungen zu Weinbewertungen im Allgemeinen

Alle Experten der LWK sind der Ansicht, dass eine Weinbewertung eine sehr

wichtige MaRnahme darstellt. Einerseits haben die teiinehmenden Winzer einen
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direkten Vergleich zu den anderen, konkurrierenden Winzern am Markt. Auf der
anderen Seite profitieren die Konsumenten vom Ergebnis einer Weinbewertung,
da es flur einzelne Personen unmdglich ist, die Vielzahl der Weine am Markt
personlich zu verkosten und zu bewerten. Der Konsument verlasst sich auf die
Fachmeinung der Verkoster und nutzt die prasentierten Informationen, um eine

Kaufentscheidung treffen zu kénnen.

Experte 4: ,Weinbewertungen sind notwendig, damit man weil3 wo letztendlich

der Stellenwert des Betriebes ist.”

Experte 2: ,Prinzipiell ist es eine Hilfe fir den Konsumenten, ... denn man

findet sich sonst als Konsument nicht zurecht.”

9.1.2. Kommunikationswege fur Weinbewertungen

Die Abhaltung bzw. die Ergebnisse werden vor allem durch die Medien
transportiert. Dadurch kommt der Publikation des Endergebnisses durch
Massenmedien wie Tageszeitungen, Fachmagazine, Weinfuihrer, sowie
Rundfunk- und TV-Beitrdagen eine besondere Stellung zur Verbreitung von
Informationen zu. Auch neue Medien wie Email und Internethomepages haben in
den letzten Jahren enorm an Bedeutung gewonnen. Nur ein Experte hebt den
jeweiligen Winzer als Informationsquelle hervor. Daraus kann man ableiten, dass
der Zielgruppe Medienvertreter eine Sonderstellung in der PR-Arbeit, wie im

Kapitel 3.5. dargestellt, zukommt.

Experte 2: ,Teilweise sehe ich die Information auf dem Etikett oder in der

Weinkarte des Bauern.”

Experte 3: ,Ich sehe mir die diversen Medien an ... und hole mir dort meine

personlichen Informationen.”

Experte 4: ,An und fir sich Uber die Medien ... .*

9.1.3. Grunde fur und gegen die Teilnahme an der bgld. Weinpramierung

Die LWK sieht die Abhaltung der bgld. Weinpramierung als Auftrag, um ihre

Mitglieder durch solche Marketingmaflinahmen zu unterstutzten. Ziel ist es, eine
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maoglichst objektive, faire Verkostung zu veranstalten, um den nicht so bekannten
Betrieben eine Biihne zu bieten und sie einer breiten Offentlichkeit vorzustellen.
Letztendlich soll auch der Konsument davon profitieren und in seiner

Kaufentscheidung unterstitzt werden.

Als weiterer Grund wird die mogliche Teilnahme am SALON Osterreichischen

Weins gesehen.

Experte 3: ,Die Hauptgrinde sind einmal zu zeigen, was ich habe und dass

ich mit dieser Prasentation starker gegenuber der Konkurrenz werden kann.*

Experte 4: ,Grunde fur die Teilnahme sind in erster Linie die

MarketingmalRnahmen ... und die angeschlossene Teilnahme am SALON.*

Als Grund gegen die Teilnahme wird das Risiko gesehen, das fur Betriebe durch
die Teilnahme an einer Verkostung entsteht. Da alle Weine verdeckt verkostet
werden, kann die Marke oder die Aufmachung nicht zur Beurteilung
herangezogen werden. Dadurch besteht die Méglichkeit einer mittelmaRigen oder
schlechten Bewertung, basierend auf der subjektiv wahrgenommenen

Weinqualitat durch die Verkostungskommissionen.

Auf die Frage ,Warum nehmen fiuhrende Winzer nicht an der bgld.
Weinpramierung teil?* wurde von den Experten das Risiko einer Blindverkostung
und der damit zusammenh&ngende mogliche Imageverlust angefuhrt. Aber auch,
dass fur die fuhrenden Betriebe keine Notwendigkeit besteht an der bgld.
Weinpramierung teilzunehmen, da sie ohnehin einen hohen Bekanntheitsgrad im

Burgenland erreicht haben.

Experte 3: “Der Hauptgrund ist sicher, dass manche Weinbauern keine

Notwendigkeit sehen da mitzumachen.*

Experte 1: , ... weil sie sich sagen ich kann nur an Image verlieren* und ,dort
bin ich eh schon sehr bekannt, fur mich sind Pramierungen im Ausland

reizvoller ... andere Dinge finde ich eigentlich nicht.”
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Experte 4. , ... unter Umstanden bei der Verkostung nicht so gut abschneide,

das konnte dann ein Imageproblem sein.”

9.1.4. Ablauforganisation und Struktur der bgld. Weinpramierung

Alle Experten sehen keine grundsatzlichen Probleme in der Ablauforganisation
und der Struktur der burgenlandischen Weinpramierung. Da diese Pramierung
seit den 1960er Jahren mit wenigen Anderungen gleich durchgefiihrt wird, wird

sie als bewahrt angesehen.

Die Teilung der Veranstaltung in eine Frihjahrs- und eine Herbstverkostung wird
von fachlicher Seite aus als notwendig und sehr sinnvoll angesehen. Nur ein
Experte sieht im Zusammenhang mit der Teilung ein Koordinationsproblem mit
dem SALON. Durch die eingeflhrte Herbstpramierung der Reserverotweine
haben diese Weine erst im nachsten Jahr die Moglichkeit am SALON
teilzunehmen. Da aber diese Weine schon im Jahr der Pramierung in den Verkauf
gelangen, kann es vorkommen, dass ein Wein nicht mehr oder nur in zu geringer
Menge verfugbar ist und daher ein erheblicher Marketingnachteil fir den Winzer

entstehen kann.

Die Qualitat der eingesetzten Verkoster wird auf einer Skala von 1 (sehr gut) bis 5
(nicht gentigend) mit 1,8, also gut beurteilt. Die Kostqualitat wird seitens der LWK
dadurch sichergestellt, dass alle Jurymitglieder bei der burgenlandischen

Weinpramierung eine amtliche Kosterprifung vorweisen mussen.

Die Frage nach einem, um Onologen, Fachjournalisten, Weinakademiker und
Sommeliers, erweiterten Verkosterspektrum wurde im Fall der Fachjournalisten
eher kritisch bzw. von einem Experten als ,nicht notwendig“® beurteilt. Bei
ausreichender fachlicher Qualifizierung sprachen sich drei Experten fir eine
Erweiterung aus. Die Kritik betraf vor allem die sensorische Ausbildung der
Fachjournalisten und in einem Fall auch die der Weinakademiker. Beiden
Gruppen wird ein zu geringes degustatorisches Ausbildungsniveau attestiert.
Zeitliche Unvereinbarkeit war auch ein Thema in diesem Zusammenhang. Da
eine Vielzahl von Weinen innerhalb einiger Tage verkostet werden, ist die

Verfligbarkeit der einzelnen Koster auch nicht immer gewahrleistet.
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Experte 1. “Die Ausbildung der Weinakademie bezieht sich mehr auf
Marketing, auf Gebietserkennung, aber nicht so sehr aufs fachliche Detall ...
die Fachjournalisten ... haben genauso Schwierigkeiten manche Dinge
anzusprechen ... da sie den Background nicht kennen. Da ist die Ausbildung

auch zu wenig."
Experte 4: ,Weniger halte ich von den Journalisten.”

Experte 2: ,Also wenn man es um Leute ausweitet, die sich tatsachlich mit

Wein beschéftigen, dann halte ich das durchaus fur gescheit und sinnvoll.*

Experte 3: ,,Aus meiner Sicht keine Notwendigkeit ..."

9.1.5. PR-MaRnahmen der LWK zur bgld. Weinpramierung

Die befragten Experten konnten alle durchgefuhrten PR-Maflinahmen nennen.
Dazu zahlen zwei Pressekonferenzen, die Presseaussendung, der Topwein-
katalog und die grof3e burgenlandische Weingala. Der Internetauftritt wurde von
keinem der befragten Experten als PR-MalRnahme angesprochen. Diese
Auffassung ist insoweit verstandlich, da nur die Presseaussendungen auf der
allgemeinen LK-Homepage publiziert werden und keine eigene Internetseite fur

die burgenlandische Weinpramierung eingerichtet ist.

Neben den Pressekonferenzen wird die Gala des burgenlandischen Weins als
wichtigste PR-Malinahme gesehen. Bei dieser Veranstaltung werden die 20
besten Weine einem geladenen Publikum vorgestellt und die
Landessiegerbetriebe geehrt. Die Gala findet seit Jahren im Kulturzentrum

Eisenstadt statt.

Im Topweinkatalog 2008 sind die Goldmedaillen der Weinpramierung 2008 in den
Kategorien Weil3wein, Sufwein sowie Rotwein klassisch und die Goldmedaillen
der Rotweine aus der Herbstpramierung 2007 aufgelistet. Er soll eine

Hilfestellung fUr jeden interessierten Konsumenten sein.

Die Mundpropaganda wird in der kleinstrukturierten 0sterreichischen
Weinindustrie als wichtiger Bereich angesehen, obwohl sie nicht als PR-

MalRnahme zu werten ist.
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Die Durchfiihrung der Offentlichkeitsarbeit wird sehr heterogen von den Experten
bewertet. Einerseits wird die PR-Arbeit als ,sehr gut® andererseits ,als
hausbacken und auf den burgenlandischen Markt ausgerichtet* bezeichnet. Ein
Experte bezeichnet die PR-Arbeit als ,gréf3ten Schwachpunkt, das gehort

professioneller gestaltet.”

Experte 1: ,Pressemé&lig sind wir etwas schwach besetzt ... wir haben keinen
professionellen Redakteur und das merkt man halt eben in vielen Dingen, sei
es die Aufbereitung von Pressetexten, bei der Einladung der Journalisten ...

dort haben wir sicher den gré3ten Schwachpunkt.”

Experte 2: ,Hausbacken, ..wir haben halt keine Agentur dribergestlpt, die

grof3artig studiert hat ... so gut wir es kbnnen."

Experte 4: ,Ich glaube sehr gut.”

Kooperationen und Synergien werden vor allem im Bereich Gastronomie und
mit der Wein BGLD gesehen. Durch die Kooperation mit den ,Pannonischen
Schmankerlwirten® sollen verstarkt pramierte bzw. Landessiegerweine glasweise
zu regionalen Gerichten kombiniert werden. Auf der Homepage der
Schmankerlwirte konnte aber kein Hinweis auf diese Kooperation gefunden
werden. Die Kooperation mit der Wein Burgenland beschrankt sich zurzeit auf die
Publikation der Presseaussendung der LWK auf der Internetseite des Vereins und
die aushilfsweise Moderation der Gala durch den Geschaftsfuhrer der Wein
Burgenland Ing. BA Christian Zechmeister. Alle Experten sehen noch

Verbesserungsbedarf bei diesen Synergiepotentialen.

Die Meinung zu den Auswirkungen der Teilung der Veranstaltung (in
WeilRwein/klassische Rotweine und Reserverotweine) auf die PR-Malinahmen ist
.durchaus positiv." Begrindet wird diese Meinung mit der Aussage, ,dass man
jetzt doppelt so oft in den Medien ist.“ Dieser positive Effekt wurde eher zuféllig
durch die fachliche Teilung erreicht. Laut den Experten haben die Medien die
Zweiteilung gut angenommen und wissen auch die Hintergrinde. Die

Konsumenten nehmen laut den Experten der LWK die Teilung gut auf.
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9.1.6. Die Qualitat der einzelnen PR-MalRnahmen

Die Qualitat der einzelnen PR-MalBnahmen wurde von den Experten erst im
Schulnotensystem bewertet und diese Bewertung danach begrindet. Da nur vier

Experten befragt wurden, ist das numerische Ergebnis nicht reprasentativ.

Die Pressekonferenz wird von den Experten der LWK sehr differenziert bewertet.
Im Durchschnitt ergab es die Note 2,4. Die Relevanz der PK wurde erkannt, da
man besser auf die Fragen anwesender Journalisten eingehen kann und nicht

kurz und biindig sein muss, wie bei einer Presseaussendung.
Experte 1: ... da liegen wir eher noch bei vier."

Experte 3: ,Ich wiirde sagen ... die sind sehr gut.”

Der Topweinkatalog wird von allen PR-Mal3nahmen mit Durchschnittsnote 1,5
am besten bewertet. Begriindet wurde diese Bewertung damit, dass es fir den
Konsumenten einfach aufgebaut und gut erklart ist, welche Betriebe pramiert

wurden und wo diese pramierten Weine erhéltlich sind.

Experte 4: ,Ja der haut hin, dem wuirde ich einen Einser geben ... Das ist fur

den Konsumenten einfach und super erklart.”

Experte 3: ,Den macht unsere Fachabteilung, aber der ist auch sehr gut.”

Der Galaabend des burgenlandischen Weins wird als Parademal3hahme der
Offentlichkeitsarbeit seitens der LWK gesehen. Dementsprechend gut ist auch die
Bewertung mit durchschnittlich 1,8 auf der Schulnotenskala. Als Bestatigung der
hohen Qualitat gilt, dass diese Veranstaltung seit mehreren Jahren ausverkauft

ist.

Experte 1. ,Die Gala ist unsere Paradewerbemalinahme fir die bgld.
Weinpramierung und fur den burgenlandischen Wein ... eben unser

Aushéangeschild der Prasentation.”
Experte 4: ,Unbedingt einen Einser, das ist eine tolle Sache.”

Experte 2: ,Ich meine da haben wir schon gute und weniger gute erlebt.”

74



Franz Schneider Darstellung der Ergebnisse

Der Internetauftritt wird von den Experten mit 2,5 bewertet und als
verbesserungswirdig eingestuft. Auf der Internetseite der LWK wird die
Presseaussendung publiziert und der Katalog der Goldmedaillen steht im

Downloadbereich zur Verfuagung.
Experte 4: ,Ja der ist noch verbesserungswiurdig.”
Experte 1: ,Der kbnnte noch besser sein.”

Experte 3: ,Die Internetprasentation musste noch weinbaufachmannischer ...

erweitert aufbereitet werden.

Die Presseaussendung wird einheitlich von allen befragten Experten mit gut bis
befriedigend bewertet. Ein Experte sieht jedoch als Nachteil der
Presseaussendung, dass man nicht gut genug auf die Journalisten eingehen

kann.
9.1.7. Zielgruppen der burgenlandischen Weinpramierung

Als Zielgruppen der burgenlandischen Weinpramierung wurden neben den
Konsumenten, die Gastronomie (hier im speziellen die ,Pannonischen
Schmankerlwirte®), die Vinotheken, der Handel und die Medien genannt.
Auffallend bei dieser Auflistung ist, dass weder die Winzer noch der eigene
Marketingverein ,Wein BLGD" genannt werden. Die Experten sehen sich selbst

bzw. die Mitarbeiter nicht als interne Zielgruppe der Offentlichkeitsarbeit an.

Die Erreichung der Anspruchgruppen wird eher differenziert gesehen. Die
Aussagen reichen von Zitat Experte 3: ,die Zielgruppen die mir bekannt sind
werden sicher erreicht* zu Zitat Experte 4: “Glaub ich noch nicht ganz so wie wir
uns das vorstellen.” Ein Experte meint, dass eher der burgenlandische Markt

angesprochen wird.

Experte 2: , ... ansprechen tun wir derzeit den heimischen Markt, die
Konsumenten ... durchaus die Gastronomie, aber einen Wiederverkaufer in
Tirol erreichen wir nicht, d.h. es kann sein, aber das haben wir noch nicht

abgefragt.”
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9.1.8. Image der burgenlandischen Weinpramierung seitens der LWK

Der hohe Stellenwert der burgenlandischen Weinpramierung in der Winzerschatt
wird laut Prasident Ok.-Rat Franz Stefan Hautzinger durch die 43. Durchfiihrung

bestatigt, sowie durch das objektive Ergebnis in der Qualitatsbeurteilung.

Die Experten der LWK sehen die Weinpramierung als ,seit tGber 40 Jahren
Fixpunkt in der Weinszene®, die den Weinbauern hilft, ihre Produkte zu
vermarkten und jungen Winzern eine Buhne gibt. Die Anzahl der teilnehmenden
Betriebe und die Tatsache, dass manche Winzer durch laufende
Landessiegerweine ihr Kénnen unter Beweis stellen, bestatigen das gute Image

der Landespramierung.

Abbildung 6 zeigt alle, spontan von den Experten genannten, Eigenschaften,
Merkmale und Schlagworter zur bgld. Weinpramierung. Hinzugeftigt wurden jene
Begriffe, die im Semantischen Differential (siehe Kapitel 9.1.10.) mit ,trifft genau
zu® bewertet wurden. Durch diese Assoziationen wird die affektive
Imagekomponente abgefragt und spiegelt das Image der Weinpramierung seitens

der burgenléndischen Landwirtschaftskammer in anschaulicher Form wieder.

- Information - Budgetbegrenzung

Qualitat informativ Wettbewerb
- Uberblick Topbetriebe nicht dabei -
Orientierungshilfe Landessieger
Burgenlandische SALON
Goldmedaille

Gute Weine

Aushangeschild

Bewerbung fir den Wein

Effizientes Ergebnis

Gerechte Verkostung

flachendeckend

'_ Fachkompetenz
obiektiv Stellenwert des eigenen

B ... Merkmale aus dem Semantischen Differential - LWK
Abbildung 6: Assoziationen zur bgld. Weinpramierung (LWK). Quelle: eigene Darstellung (2008).

Bei der Frage ,Was féllt Ihnen besonders negativ auf?“ konnte eine sehr

heterogene Meinung erhoben werden.
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Experte 1: , ... manchmal Schwierigkeiten mit dem gesamten Handling und

den KuhIimaoglichkeiten.”
Experte 2: ,Negativ ist, dass teilweise die Topbetriebe nicht dabei sind.”
Experte 3: ,(Gala) ... die Prasentation und die Vorstellung waren zu lang.”

Experte 4. , ... wir kbnnen nicht mehr daraus machen. Bei 50 Euro ist nicht

mehr machbar.”

9.1.10. Das Semantische Differential - LWK

Das Semantische Differential dient der zusatzlichen Erhebung von Merkmalen
und Eigenschaften der burgenlandischen Weinpramierung als Veranstaltung. Da
durch die begrenzten Experteninterviews keine ausreichend grol3e Stichprobe zur
Verfugung stand, erhebt dieses Semantische Differential (und auch jene der
Zielgruppen) keinen Anspruch auf Reprasentativitat. Es konnen aber Vergleiche

mit den in den Interviews gefundenen Merkmalen durchgefuhrt werden.

Das Semantische Differential der befragten Experten der LWK ist in Abbildung 7
dargestellt. Die rote Linie verbindet die erhobenen Eigenschaften entsprechend

ihrer Auspragung in trifft ,genau zu“, ,etwas zu“ und ,weder/noch zu*“.

Fur die Experten der LWK treffen die Merkmale ,aktiv®, ,dynamisch®,
.glaubwardig”, ,vertraut”, ,beliebt* und ,bedeutend” auf die bgld.
Weinpramierung als Veranstaltung genau zu. Als etwas zutreffend werden die
Eigenschaften ,bekannt®, ,hilfreich®, ,leistungsféahig”“, ,erfolgreich®,

Jnnovativ“, ,modern“ und ,einflussreich”“ bewertet.
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Semantisches Differential

Bewerten sie folgende Eigenschaftspaare spontan chne lange zur tiberlegen. Die

Unterscheidung erfolgt in trifft - genau zu; etwas zu; weder/noch zu®.

Die burgenldndische Weinprimierung als Veranstaltung ist ...

trifft
genau etwas weder/ etwas genau
2u zu noch zu zu 2u

aktiv = — — passiv
starr - €] dynamisch
bekannt O unbekannt
hilfreich - — nutzlos
leistungs- O leistungs-
fihig schwach
erfolgreich —! L, O erfolglos
unglaub- [ U e glaubwiirdig
wiirdig

innovativ. [ O gewshnlich
modern [ O a O traditionell
vertraut = a a fremd
unbeliebt ! beliebt
einfluss- - O einflusslos
reich

bedeutend -~ a a O a unbedeutend

Abbildung 7: Semantisches Differential — LWK. Quelle eigene Darstellung (2008).

9.2. Fremdbild der bgld. Weinpramierung seitens der Winzer

Die Fremdbilderhebung seitens der burgenlandischen Winzer wurde mit vier
Experten durchgefuhrt. Zwei dieser Experten haben an der Pramierung 2008
teilgenommen, die anderen beiden Winzer nicht. Durch diese Aufteilung sollte ein
maoglichst vielfaltiges Bild entstehen, da Winzer, die an der Pramierung
teilnehmen, die Grunde fur ein Nichtteilnahme unter Umstéanden nicht wissen
oder nur Vermutungen daruber anstellen konnen. Alle befragten Winzer
kennzeichnet die &uflerst erfolgreiche Teilnahme an der burgenlandischen
Weinpramierung und/oder anderen nationalen und internationalen Verkostungen

wéahrend der letzten 20 Jahre.
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9.2.1. Meinungen zu Weinbewertungen im Allgemeinen

Die befragten Winzer sehen in den Weinbewertungen ein sinnvolles, notwendiges
und sehr wichtiges Marketinginstrument fir den Winzer. Bewertungen schaffen
einen Uberblick ber das Angebot und die Qualitat der Weine fir den
Konsumenten. Sie dienen dem Imageaufbau, stéarken den Bekanntheitsgrad der

Winzer am Markt und werden zur Kundenbindung bzw. Neukundengewinnung

eingesetzt.
Winzer 1: ,, ... Pramierungen sind doch sehr, sehr wichtig.”
Winzer 2: ,, ... ein wichtiges Instrument fir den Konsumenten ... das ist schon

ein Instrument am Markt, dass man berucksichtigen sollte.”

Winzer 3: , ... man kann die Kunden darauf hinweisen ... ein Marketingzweck

sicher.”

Winzer 4: ,Ein sinnvolles Werkzeug fir die Kunden ... damit sie sich einen

Uberblick Giber Qualitat und Sortiment verschaffen konnen.*

9.2.2. Informationsquellen zu Weinbewertungen

Informationen zu den verschiedensten Weinbewertungen erhalten die Winzer
hauptséchlich per Mail und Uber die Internetrecherche. Zum Teil werden die
Winzer auch direkt von den Fachmagazinen kontaktiert und zur Teilnahme an

Bewertungen eingeladen.

Winzer 4. , ... das meiste kommt per Mail und Informationen der LWK Uber

das Mitteilungsblatt.”

Winzer 1: ,In der Regel per Mail.”

9.2.3. Grunde fur und gegen die Teilnahme an der bgld. Weinpramierung

Bei der Begrindung fur oder gegen die Teilnahme an der Weinpramierung
konnten sehr unterschiedliche Beweggrinde eruiert werden. Nur von den beiden

teilnehmenden Winzern konnten Grinde fir eine Teilnahme erhoben werden, da
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es fur die beiden nicht teilnehmenden Winzer keine Griinde fur eine Teilnahme

gibt.

Winzer 3: ,Es ist einmal regional, es geht gerecht ab, weil es eine verdeckte

Verkostung ist ... die Kosten sind minimal.”

Winzer 4. ... das einzige fir, ist momentan die Nominierung zum SALON."

Bei den Fragen ,Was spricht gegen eine Teilnahme?“ und ,Warum nehmen
fuhrende Winzer nicht an der Weinpramierung teil?“ konnten von allen befragten

Experten Antworten erreicht werden.

Winzer 1: , ... ein Imageverlust moglich ... wenn mein Name durch

irgendwelche Bewertungen ins schiefe Licht gesetzt wird."

Winzer 2: ,Die Qualitat der Verkoster und die Pramierung spielen keine Rolle

am Markt, warum soll ich also teilnehmen und einen Aufwand betreiben.”

Winzer 3: ,Das Risiko ... wenn ein Wein Silber bekommt oder rausfallt ... es

werden ja aus gewissen Grinden die Silbernen nicht mehr veréffentlicht.”

Winzer 4: , ... die schlechte Publikation der Ergebnisse ... doch ein hoher

Kostenpunkt und dann steht werbetechnisch nichts fir den Betrieb dahinter.”

9.2.4. Ablauforganisation und Struktur der bgld. Weinpramierung

Die Winzer sehen das grol3te strukturelle Problem in der Teilung der
Veranstaltung. Durch diese Teilung entstehen vor allem Probleme bei der SALON
Teilnahme. Die Reserverotweine werden zwar in diesem Jahr verkostet und durch
die LWK in den SALON nominiert, aber durch die spate Verkostung im Herbst
gelangen diese Weine erst im néchsten Jahr in den SALON. Aul3erdem seien nur

noch wenige Flaschen im nachsten Jahr verflgbar.

Weiters sprechen sich drei Winzer auch aus fachlicher Sicht gegen diese Teilung
aus. Hauptgrund ist die fehlende Jahrgangsbegrenzung bei den

Reserverotweinen und die Terminwahl dieser Herbstverkostung.
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Winzer 3. ,Das ist eine Katastrophe ... es kann nicht sein, dass der
Landessieger vom Vorjahr bei der Gala des nachsten Jahres prasentiert wird

und da ist er nur noch flaschenweise vorhanden.”

Winzer 2: , ... es kann nicht der Fall sein, dass ich einjahrige, holzausgebaute

Weine koste ... das hat nichts mit Reservekategorie zu tun.”

Winzer 4: , ... es ist nicht zielfihrend, dass Weine, die vor einem Jahr pramiert

wurden, im SALON drinnen sind.“

Alle vier Experten sehen auch ein strukturell-qualitatives Problem im
Verkostungspanel, das sich auch in der Bewertung der Kosterqualitat

niederschlagt.

Winzer 1: , ... fur mich sollte kein Winzer dabei sein, der seinen Wein dabei
hat.”
Winzer 4. , ... ich wirde vom Verkostungspanel etwas andern ... mehr die

Fachmedien, die Gastronomie und die Tourismusbranche einbauen.”

Die Qualitat der Verkoster wird sehr stark von den Winzern in Frage gestellt.
Durchschnittlich wurde die Verkostungsqualitat mit 3,3, am schlechtesten von
allen Anspruchsgruppen, bewertet. Ein Winzer konnte kein Urteil abgeben, da er

seit Jahren die Veranstaltung nicht verfolgt.

Winzer 1: , ... keine Koster, die etwas vom Wein verstehen und auch

international kosten kdénnen, dass ist wirklich das Hauptibel.”

Winzer 2: , ... ich halte auch nichts von den Verkostern, weil die nur

vordergrindige Weine gut bewerten.”

Winzer 3: , ... es haben ja schon einige den gleichen Wein eingereicht und der

eine [Wein] bekommt eine Silberne und der andere eine Goldene."

Winzer 4: , ... wenn du als Betrieb mit dem gleichen Wein an 5 Verkostungen
teilnimmst, dann hast du z.B. dreimal eine hohe Bewertung, einmal eine
mittlere und einmal féllst du raus und das ist gerade immer die

Landesbewertung ...“
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Die Ausweitung des Verkosterspektrums wirden alle Winzer als unumgangliche
MalRnahme sehen, um die Qualitat der Ergebnisse zu heben. Nur ein Winzer
sieht die Erweiterung des Panels mit Fachjournalisten und Sommeliers als ,eher
kritisch* an, da seiner Meinung nach die sensorische Ausbildung bei manchen

dieser Personen nicht ausreichend ist.
Winzer 1: ,Absolut!”
Winzer 2: ,Das wirde Sinn machen.”

Winzer 3: ,Onologen ok, ... bei Journalisten und Sommeliers ware ich da

schon vorsichtig.”

9.2.5. Meinung zu den durchgefihrten PR-MalRnahmen

Nur die zwei an der Pramierung teilnehmenden Winzer konnten die Gala als PR-
Maflinahme identifizieren. Keine der weiteren Malinahmen konnten die befragten
Experten spontan nennen. Die Durchfihrung wird als mangelhatft, nicht zufrieden

stellend bzw. kaum vorhanden beschrieben.

Winzer 1: ,In der Offentlichkeit, in den Restaurants, im Handel ist das

Uberhaupt nicht prasent ... das gehort professioneller gemacht.”

Winzer 2: ,Keine. Ich interessiere mich nicht dafur ... irgendwie greifen diese
Mallnahmen am Markt nicht ... wenn man Uber etwas spricht und es sieht,
dann hat es Erfolg. Das ist fur mich ein Gradmesser ... in diesem Fall ist das

fur mich unter ferner liefen und bedeutungslos.”

Winzer 3: ,, ... mit der grof3en burgenlandischen Weinprobe und damit ist die

Sache abgetan ... sonst nichts.”

Winzer 4: , ... nicht zufrieden stellend ... auf keinen Fall ausreichend.”

Potential fiir Kooperationen und Synergien im Bereich Offentlichkeitsarbeit
sehen alle Winzer. Eine einheitlich negative Antwort gab es auch auf die Frage,

ob diese Synergien schon ausreichend von Seiten der LWK gentitzt werden.
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Winzer 1: ,Synergien sind extrem wichtig. Ich glaube auch, dass da in der

LWK nicht viel passiert in diese Richtung.”

Winzer 2: ,[Kooperationsmdglichkeiten] wird es sicher geben, weil die

Kammer das nicht so professionell macht.”
Winzer 3: ,Ja das ware sicher winschenswert...”

Winzer 4: ,Generell mehr mit dem Burgenland Tourismus, mit den Medien, der
Gastronomie und der Hotellerie ... aber anscheinend ist da der Veranstalter

nicht so dahinter.”

Die Auswirkungen der Teilung auf die PR-Mallnahmen werden von den
Winzern als negativ bewertet. Fur die Produzenten und die Konsumenten wird es
als ,verwirrend und unubersichtlich* beurteilt. Au3erdem ist durch diese Teilung

ein erhéhter Werbeaufwand notwendig, der vermutlich mit Kosten verbunden ist.

Winzer 2: ,Der Fokus ist natirlich geteilt, denn dann hast du ja zwei

Bewertungen die du bewerben musst.”

Winzer 3: , ... das ist ganz chaotisch ... es fallt ganz auseinander und es hat

niemand mehr Zeit das er Uberhaupt noch hinschaut.”

Winzer 4: ,Es wird fur die teilnehmenden Winzer und auch die Leute, die sich

dafir interessieren noch uniibersichtlicher.”

9.2.6. Qualitat der einzelnen PR-MalBhahmen

Die Meinung zur Durchfiihrung der Offentlichkeitsarbeit spiegelt sich auch in der
Bewertung der Qualitat der einzelnen MalRnahmen wieder. Nur einer der beiden
nicht teilnehmenden Winzer konnte eine Bewertung zur Gala abgeben. Der
andere Winzer konnte keine einzige MalBhahme bewerten, da ihm alle
Malnahmen unbekannt waren. Den beiden teilnehmenden Winzern waren, bei
den direkten Fragen zur Qualitat der PR-Malnahmen, alle gesetzten

MalRnahmen bis auf den Internetauftritt bekannt.

Die Pressekonferenz (zu der auch die Landessiegerbetriebe geladen werden)

wurde, wie auch der Internetauftritt, mit durchschnittlichen 4,5 Punkten auf der
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Schulnotenskala bewertet. Beide MalRnahmen erhielten damit die schlechteste

Benotung von den Winzern.

Winzer 3: ,[PK] ... friher war ein Saal voller Leute, heute sind nur mehr ein

paar Hanseln ...*

Winzer 4. ,Es gibt einen Internetauftritt? ... es ist mir nicht bekannt, dass

irgendwo Ergebnisse oder Siegerweine gelistet sind.”

Winzer 3: ,Internetauftritt. Das ist ganz schlecht, weil nur auf der Seite der

Wein BLGD das Ergebnis drinnen ist.”

Beim Topweinkatalog waren die beiden Winzer eher unterschiedlicher Meinung.

Dennoch ist der Katalog mit 2,5 die hdchstbewertete Malinahme.
Winzer 3: ,Ja das ist super, 1.

Winzer 4: ,Einmal gesehen, 4."

Die Bewertung der Gala war mit 3,3 Punkten im Mittelfeld angesiedelt. Trotzdem

wurde die begrenzte Platzanzahl im Kulturzentrum Eisenstadt beméangelt.

Winzer 1: ,Ist an und fur sich nicht schlecht ... Erfolge gehoéren

gefeiert.”
Winzer 3: , ... SO wie es heuer gelaufen ist, 3."

Winzer 4: ,Die Gala ist sehr limitiert ... da werden die Winzer und ihre Familien

eingeladen. Dass da ein AuRenstehender dazukommt, gibt es kaum.*”

9.2.7. Die Zielgruppen seitens der Winzer

Wie in Punkt 9.2.5. beschrieben, konnten nur zwei der vier befragten Winzer die
Gala des burgenlandischen Weins als eine PR-MalRBhahme zur Weinpramierung
identifizieren. Da diese Gala, wie in Kapitel 9.1.6. dargestellt, die
.Paradewerbemalinahme” der LWK ist, kann dies als Hinweis gewertet werden,

dass die Zielgruppe der Winzer nicht ausreichend durch die Offentlichkeitsarbeit
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der LWK angesprochen wird. Weiters meinen die befragten Experten, dass auch

die anderen Zielgruppen nicht erreicht werden.

Als Zielgruppen der Offentlichkeitsarbeit identifizieren die Winzer den
Konsumenten, die Gastronomie, den Handel, die Medien und sich selbst.
Erreicht werden die genannten Stakeholder durch die gesetzten PR-Malihahmen

nach Meinung der Experten nicht.

Winzer 1: ,der Kunde, die Gastronomie, die Medien, der Handel ... die LWK
erreicht diese Gruppen nicht ... vielleicht, dass es der eine oder andere

mitbekommt.”

Winzer 2: ,der Konsument ... ich glaube nicht, dass die Zielgruppen erreicht

werden.”

Winzer 3: ,die Kunden ... erreicht werden die Kunden nicht mal im Burgenland

und Osterreichweit schon gar nicht.”

Winzer 4: ,Die Winzer, die Gastronomie ... aus meiner Sicht werden die

Gruppen nicht erreicht.”

9.2.8. Image der burgenlandischen Weinpramierung seitens der Winzer

Das Image wird von den Experten auch eher negativ bewertet. In Abbildung 8
werden die Assoziationen aus den Interviews und dem Semantischen Differential
der Winzer dargestellt. Begriindet wird das mangelhafte Image damit, dass viele
Topbetriebe nicht an der burgenlandischen Weinpramierung teilnehmen und die
Offentlichkeitsarbeit nicht ausreichend bzw. nicht professionell durchgefiihrt wird.
Die Assoziationen ,SALON", ,Landessieger*, ,Topbetriebe/winzer nicht dabei* und
~Standortbestimmung/Stellenwert des eigenen Weins* wurden von der LWK und

den Winzern gemeinsam genannt.

Winzer 1: , ... in sich geschlossene Veranstaltung ... wo sich die Funktionére

selbst feiern.”

Winzer 2: , ...irgendeine Massenveranstaltung, die irgendwo im Hintergrund

ablauft, weil sie eben nicht offen nach aul3en gehen.”

Winzer 3: ,Es wird wenigstens wieder einmal vom Wein geredet.”
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Winzer 4: , ... mit der schlechten Veroffentlichung ist das Renommee der

Landespramierung nicht wirklich gut.”

aner nicht dabei

Qualitatsfordernde

in sich geschlossen Funktionare feiern

unter ferner liefen

Geringe Offentlichkeitsarbeit

Reaqionale Verkostung

Keine Breitenwirkung

Terminologie schlecht

Regionale

Risik Stres

. . Grundpramierung
Oft kleine Enttauschung
' Landessieqger Massenveranstaltung
SALON

Keine Kommunikation [ Burgenlandische ]

bedeutungslos

/Stellenwert des

N ... Merkmale aus dem Semantischen Differential — Winzer

[ ... gemeinsame Assoziationen Winzer - LWK

Abbildung 8: Assoziationen zur bgld. Weinpramierung (Winzer). Quelle: eigene Darstellung
(2008).

9.2.9. Das semantische Differential — Winzer

Das erhobene Semantische Differential unterscheidet sich gravierend von jenem
der LWK. Keine einzige Ubereinstimmung in der Auspragung eines Merkmals

konnte gefunden werden.

Die Winzer bewerteten mit ,trifft genau zu“ die Eigenschaften ,traditionell* und
.einflusslos.” Beide Eigenschaften wurden zu den Assoziationen zur bgld.
Weinpramierung im Punkt 9.2.8. hinzugefugt. Etwas zutreffend bewerten die

Experten ,passiv®, ,leistungsschwach®, ,erfolglos”, ,gewthnlich®, ,fremd” und
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.unbedeutend.” Das Semantische Differential der Winzer ist in Abbildung 9
dargestellt. Die rote Linie zeigt die Bewertung der LWK und die blaue Linie die der

Winzer.

Semantisches Differential

Bewerten sie folgende Eigenschaftspaare spontan ohne lange zur tberlegen. Die

Unterscheidung erfolgt in trifft - genau zu; etwas zu; weder/noch zu®.

Die burgenlandische Weinprimierung als Veranstaltung ist ...

trifft

genau etwas weder/ etwas genau

2u zu noch zu zu 2u
aktiv = — passiv
starr 0 &) dynamisch
bekannt ! unbekannt
hilfreich T nutzlos
leistungs- leistungs-
fahig schwach
erfolgreich [ erfolglos
unglaub- 0 o glaubwiirdig
wiirdig
innovativ. [ gewdhnlich
modern ! traditionell
vertraut = = O fremd
unbeliebt [ beliebt
einfluss- [ einflusslos
reich
bedeutend = - - i 0 unbedeutend

— ... Winzer

Abbildung 9: Semantisches Differential — Winzer. Quelle: eigene Darstellung (2008).

9.3. Fremdbild der bgld. Weinpramierung seitens der Gastronomie

Das Fremdbild der Zielgruppe Gastronomie wurde mit drei Restaurantbesitzern
und einem Vinothekar durchgefihrt. Alle Restaurants sind hochpramiert und eines
ist Mitglied der ,Pannonischen Schmankerlwirte.” Die pannonischen
Schmankerlwirte gelten als Kooperationspartner der LWK in bezug auf die

Weinpramierung. Auf der Internetseite der Schmankerlwirte ist die LWK aber nicht
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als Partner angeftuhrt. Die Vinothek geniel3t im Burgenland unter den Winzern und

den Konsumenten ein hohes Ansehen.

Das Fremdbild der Gastronomie soll einen wichtigen Blickwinkel zur
burgenlandischen Weinpramierung aufzeigen, da tber 50% des heimischen

Weins in der Gastronomie konsumiert wird.

Im gesamten Kapitel 9.3. - Fremdbild Gastronomie, wird der einzelne Vinothekar

auch als Gastronom tituliert um den Lesefluss zu erleichtern.

9.3.1. Meinungen zu Weinbewertungen im Allgemeinen

Alle Gastronomen meinen, dass Weinbewertungen an sich eine wichtige und gute
Sache sind. Bewertungen nehmen dem Kunden und auch der Gastronomie die
Verkostung von hunderten, vielleicht tausenden Weinen ab und erleichtern die

Kaufentscheidung.

Gastro 1: , ... man hat einen Leitfaden, man kann sich orientieren, es wird

sehr viel den Kunden abgenommen.*

Gastro 2: ,Weinbewertungen sind wichtig, obwohl das nie objektiv sein

kann ..."

Gastro 3: ,eine gute Sache, aber das ist immer die Frage in welche Richtung

es geht.”

9.3.2. Informationsquellen zu Weinbewertungen

Als Informationsquellen sehen die Gastronomen die Winzer selbst und die
Medien. Dem Bereich Medien, vor allem den Fachmagazinen, wird

ubergeordnete Bedeutung zugemessen.
Gastro 1:“ ... in den Medien ..."
Gastro 2: ,, ... meistens uber Fachzeitungen und Medien.”

Gastro 4: , die ganzen Fuhrer bzw. die Winzer informieren dich

schon ..."
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9.3.3. Grunde fur und gegen die Teilnahme an der bgld. Weinpramierung

Als Grinde fur die Teilnahme an der bgld. Weinpramierung sehen die
Gastronomen vor allem den Marketingzweck einer solchen Veranstaltung und
den Ansporn fur die Winzer gute Weine zu produzieren. Es dient vor allem dem
jungen, unbekannten Winzer, Aufmerksamkeit zu erzeugen und seine Produkte
einem breiteren Publikum bekannt zu machen. Wie auch schon die Winzer sehen
die Gastronomen die burgenlandische Weinpramierung aber eher als eine

Grundpramierung an.

Gastro 2: , ... dafir ist, dass die Weine bewertet werden und das sie auch
beworben werden ... es soll schon ein Einstieg sein fir die Winzer die sich

woanders noch nicht dribertrauen und dass sie mal ein wenig Ful3 fassen.”

Gastro 3: ,Eine Weinpramierung ist sicher eine Marketingmal3nahme ... wenn

ein Wein eine Goldmedaille hat, ist er leichter zu verkaufen.”

Gastro 4: ,, ... eine hundertprozentige Marketinggeschichte ...*

Gegen eine Teilnahme spricht fur die Gastronomen der geringe Stellenwert der
Veranstaltung unter Weininteressierten und dass die Topbetriebe des
Burgenlands nicht dabei sind. Als Begrindung fur die Nichtteiinahme der
burgenlandischen Topbetriebe wurden wieder der ,Stellenwert der Veranstaltung®,
.die Verkostungausrichtung®, ,zu viele Medaillen® und ,keine Notwendigkeit fur
Topbetriebe” angefiihrt. Ein Gastronom bemaéngelt auch die Kostleistung, da

seiner Meinung nach die Regionaltypizitat nicht herausgearbeitet wird.
Gastro 1: ,... die Top 15 oder 20 sind nie bei einer Pramierung dabei ..."

Gastro 2: , ... die Landespramierung hat unter den Insidern und Fachleuten

keinen hohen Stellenwert.”

Gastro 3: , ... bei der letzten Pramierung die Regionaltypizitat nicht klar
herausgearbeitet wurde ... Trinkmarmelade, solche Ausdricke werden in

Wahrheit mitgeliefert ... dass die ganz grof3en Winzer nicht dabei sind.*
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9.3.4. Ablauforganisation und Struktur der bgld. Weinpramierung

Strukturelle Probleme sehen die Gastronomen vor allem in der Teilung der
Veranstaltung, keine Jahrgangsbegrenzung bei Reserveweinen und in der zu
grol3ziigigen Vergabe von Medaillen. Weiters beméangelt ein Gastronom die
Notwendigkeit fur den Winzer, Weine frih abgeben zu missen um den SALON

Terminen Folge zu tragen.
Gastro 1: , ... ich glaube, dass der Reservewein 2 Jahre alt sein sollte ..."

Gastro 2: ,, ... die Abgabe fur die Pramierungen ist zu frih ... die Volksmeinung
ist immer noch, 2/3 bekommen eh eine Medalille ... friiher hat es auch noch
eine Bronzene gegeben, aber die ist nichts mehr wert ... von den

Reserverotweinen extra, halte ich gar nichts.”

Gastro 3:,lch mache eine Gala und dann habe ich die Rotweine nicht dabei.”

Die Qualitat der Verkostung wurde von den Experten der Zielgruppe Gastronomie
mit durchschnittlich 3,0 bewertet. Zwei der Experten konnten kein Urteil zur

Kostleistung abgeben.

Positiv zur Erweiterung des Kosterspektrums um Fachjournalisten, Sommeliers,
Onologen und Weinakademiker dauRerten sich drei der Experten. Der Vierte sieht
den Vorteil in einer winzerinternen Verkostung, sich von allen anderen

Pramierungen abzuheben.

Gastro 1: ,Ilch wirde sagen 3 ... es ware ganz in Ordnung das

Kosterspektrum zu erweitern.”

Gastro 2: ,Man misste mehr Quereinsteiger haben ... damit man nicht zu
sehr in den Modus der Prifnummernkost hineinfallt ... dort wirde man schon

sehr viel bewegen kénnen.*

Gastro 3: , ... es kann nicht sein, dass ein Winzer drei Preise gewinnt, das ist
fur mich eine Verzerrung des Marktes ... es wird zu wenig die Regionaltypizitat

herausgekostet.”

Gastro 4: ,Ich glaube, es gibt schon genug Journalistenverkostungen ... die

Journalisten kosten anders als die Winzer ... wenn man die gold- und
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silberpramierten Weine dann selbst kostet, denkst du dir schon, dass da

manchmal das Niveau zu tief ist.”

9.3.5. Meinung zu den durchgefiuhrten PR-Mal3nahmen

Bei der Bewertung der Offentlichkeitsarbeit ergab sich ein vollkommen
heterogenes Bild. Die Aussagen reichten von ,sehr gut® bis ,ich habe absolut
keine Ahnung, da ich sie nicht verspire.” Diese Aussagen sind mit der
Bekanntheit der durchgefihrten Malinahmen in Relation zu setzten. Keiner der
befragten Gastronomen konnte alle MalRnahmen identifizieren, obwohl bei den
Fragen nach der einzelnen Qualitat doch Bewertungen abgeben wurden. Die
Malnahmen sollten mehr auf einzelne Zielgruppen zugeschnitten sein und
insgesamt mehr PR-MalRnahmen gesetzt werden. Auf3erdem ergaben sich einige

widerspruchliche Aussagen.

Gastro 1: ,Ich glaube, dass funktioniert momentan sehr gut ... Ich bin noch

immer der Meinung, dass das nicht so in den 6ffentlichen Bereich kommt.*

Gastro 2: , ...sie haben die Pramierung, eine Pressekonferenz und die
Veranstaltung bei der die Medaillen vergeben werden gemacht und damit ist

die Sache abgetan.”

Gastro 3: ,Ich kenne eigentlich nur die Veranstaltung in Eisenstadt ... es gibt

keine umfassende Information an den Endvermarkter.”

Gastro 4: ,Ich habe absolut keine Ahnung ... aktiv kommt gar nichts.”

Synergiepotential sehen die Experten vor allem mit dem Tourismusverband und
der Gastronomie selbst. Bemé&ngelt wird in diesem Zusammenhang die fehlende
Kommunikation. Ausgeschopft werden diese Potentiale nach Meinung der

Gastronomen noch nicht.

Die Auswirkungen der Teilung der Veranstaltung auf die Offentlichkeitsarbeit
werden negativ bewertet, da nach Ansicht der Gastronomen der Konsument noch

gar nicht begriffen hat, dass eine Teilung erfolgt ist.
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Gastro 2: ,Das gefallt mir gar nicht ... der normale Konsument weif3 gar nicht,
dass es eine Teilung gibt. Das wissen nur die Winzer und vielleicht ein paar

Insider.”
9.3.6. Qualitat der einzelnen PR-MalBhahmen

Wie auch schon bei der allgemeinen Meinung zur Offentlichkeitsarbeit, ergab sich

auch bei den Qualitaten der einzelnen PR-Malinahmen ein heterogenes Bild.

Die Pressekonferenz wurde mit durchschnittlich 2,5 Punkten auf der
Schulnotenskala bewertet. Zwei der Experten gaben aber zu bedenken, dass

man da ,eigentlich nicht viel hort.”

Der Topweinkatalog konnte ebenfalls mit 2,5 benotet werden. Zwei der Experten
konnten aber keine Bewertung abgeben, da ihnen der Topweinkatalog nicht

bekannt war.
Gastro 1: ,, ... da weil3 ich gar nicht, dass es so was gibt.”

Gastro 2: ,, ... den kenne ich nicht mal.“

Zur Gala konnten auch sehr unterschiedliche Meinungen erhoben werden. Ein
Experte konnte kein Urteil abgeben, da er die Gala des bgld. Wein noch nie

besucht hatte. Die Schulnotenbewertung ergab 2,3.
Gastro 1: ,eins, ... wo es etwas zu essen und trinken gibt sind sie top.”
Gastro 2: ,, ... war ich noch nie dabei.”

Gastro 3: ,vier, das ist fur mich nicht reprasentativ ... in Wahrheit sind zur Gala
nur die Winzer eingeladen und die Konsumenten eigentlich nicht ... alle

Zielgruppen mussten dabei sein.”

Gastro 4. ,, ... da bin ich schon mal [von einem Winzer] eingeladen worden."

Zum Internetauftritt konnte von keinem der Experten eine Meinung eingeholt

werden, da er nicht bekannt war.

Gastro 1: , ... hab ich noch nie gesehen, der Kunde weil3 das nicht.”
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Die Presseaussendung konnte auch nur von zwei Experten beurteilt werden.
Die beide anderen Experten hatten noch keine Aussendung seitens der LWK zur
Weinpramierung erhalten. Auf der Schulnotenskala wurde die Presseaussendung

mit 3,0 bewertet.

9.3.7. Die Zielgruppen seitens der Gastronomie

Durchschnittlich konnten nur drei der abgefragten PR-MalRnahmen bewertet
werden, da die anderen nicht bekannt waren. Zwei Gastronomen kannten keine
einzige der durchgefiihrten PR-Malinahmen oder gaben an, nicht von den
gesetzten MalRnahmen erreicht worden zu sein. Ein weiterer konnte nur die Gala

im Kulturzentrum Eisenstadt nennen.

Als Zielgruppen nennen die Experten aus dem Bereich Gastronomie die
Konsumenten, den Tourismusbereich, die Vertriebspartner, die Winzer, die
Medien, die Vinotheken und die Gastronomie selbst. Drei Experten sind der
Meinung, dass die Zielgruppen nicht erreicht werden. Ein Experte meint, dass die
Zielgruppen erreicht werden, konnte aber selbst nur zwei PR-Maflinahmen
identifizieren. Inwieweit die MalRnahmen der LWK tatsdchlich die
Anspruchsgruppe der Gastronomie erreichen, misste in einer gesonderten,

guantitativen Zielgruppenanalyse erforscht werden.

Zitate zur Frage ,Werden die Zielgruppen erreicht?*
Gastro 1: ,lch glaube schon.”
Gastro 2: ,Nein, das glaube ich nicht.”
Gastro 3: ,Nein, die Zielgruppen werden total verfehlt.”

Gastro 4: ,, ... glaube ich nicht oder auf alle Falle zu gering ... keine einzige

MaRnahme hat mich erreicht.”

9.3.8. Image der burgenlandischen Weinpramierung seitens der

Gastronomie

Das Image der Weinpramierung wird auch sehr differenziert gesehen. Auf der

einen Seite steht die Chance fir junge, unbekannte Winzer sich ins Rampenlicht
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der Offentlichkeit zu stellen. Andererseits wird der geringe Stellenwert der
Landespramierung angegeben. Die Assoziationen der Gastronomie zur

burgenlandischen Weinpramierung sind in Abbildung 10 dargestellt.

Gastro 1: ,Positiv finde ich, dass einige junge und nicht namhafte Winzer dort

prasent werden.”

Gastro 2: , ... die Landespramierungen generell haben keinen grof3en
Stellenwert.”
Gastro 3: , ... da sind meistens die Winzer dabei, deren Wein noch kein

Markenprodukt ist.”

Gastro 4: ,Es wird so wahnsinnig viel mit einer Goldmedaille ausgezeichnet...”

Qualitatsbewertung
metriebe nicht dabei

Nicht
' Qualitat

neue, junge Winzer prasent
veraltet Burgenlandische
die
Zu viele Medaillen ] anessieqer
Marketing
Eoldmedaille .
Kein
Schlechte Umsetzung
] ... gemeinsame Assoziationen Gastronomie - LWK

Abbildung 10: Assoziationen zur bgld. Weinpramierung (Gastronomie). Quelle: eigene Darstellung
(2008).

9.3.9. Das Semantische Differential — Gastronomie

Im Semantischen Differential der Gastronomie, dargestellt in Abbildung 11, wurde
kein Merkmal mit ,trifft genau zu“ bewertet. Die Merkmale ,starr”, ,bekannt®,
Lhilfreich”,  erfolgreich®, ,glaubwuirdig”, ,vertraut” und ,beliebt* wurden als
etwas zutreffend markiert. Die blaue Trendlinie der Gastronomie folgt in weiten

Teilen der roten Linie der LWK nur schwacher ausgepragt. Die Assoziationen
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.pbekannt,  hilfreich® und ,erfolgreich* entsprachen genau jener Auspragung der
LWK.

Semantisches Differential

Bewerten sie folgende Eigenschaftspaare spontan chne lange zur Gberlegen. Die

Unterscheidung erfolgt in trifft - genau zu; etwas zu; weder/noch zu®.

Die burgenlandische Weinpriamierung als Veranstaltung ist ...

trifft

genau etwas weder/ etwas genau

2u 2u noch zu zu zu
aktiv = ¢! U U passiv
starr O ] O £l dynamisch
bekannt [ F - 0 0 unbekannt
hilfreich O O O O nutzlos
leistungs- O 0 0 leistungs-
fahig schwach
erfolgreich - O erfolglos
unglaub- 0 £ glaubwiirdig
wiirdig
innovativ [ O gewdhnlich
modern O 0 0 traditionell
vertraut = O O fremd
unbeliebt ! =] beliebt
einfluss- [ - 0 einflusslos
reich
bedeutend = - = O 0 unbedeutend

 — ... Gastronomen

Abbildung 11: Semantisches Differential — Gastronomie. Quelle: eigene Darstellung.

9.4. Fremdbild der bgld. Weinpramierung seitens des IK / Wein BGLD /

Weinbauverbandes

Das Fremdbild IK beschreibt die Meinung von Experten aus dem Bereich
Weinvermarktung und Vertretung der Interessen der burgenlandischen Winzer auf
Landes- und nationaler Ebene. Alle Experten stehen auf beruflicher Ebene in
engem Kontakt zur burgenldndischen Landwirtschaftskammer und sind daher mit
den Ablaufen und Hintergriinden der burgenléndischen Weinpramierung bestens

vertraut.
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9.4.1. Meinungen zu Weinbewertungen im Allgemeinen

Alle Experten sind der Meinung, dass Weinbewertungen sehr wichtig fir den
Konsumenten und die Winzer selbst sind. Ein Vergleich der Winzer untereinander
helfe das eigene Qualitatsniveau zu erkennen und auch zu verbessern. Negativ
sehen die Experten die hohe Anzahl an verschiedenen Weinbewertungen durch
Kammern, Fachmagazine und diverse andere Organisationen, da dadurch der
Kunde leicht den Uberblick verlieren kann. Durch diese Inflation an Pramierungen

sei auch der Stellenwert der einzelnen Bewertungen gesunken.

IK 1. ,Weinbewertungen sind sehr wichtig. Das stachelt den Ehrgeiz der

Winzer an.”

IK 2: ,Mittlerweile gibt es eine Flut an Weinbewertungen ... als Winzer muss

ich mir die Frage stellen, was mir am wichtigsten ist.”

IK 3: , ...eine extreme Inflation von Weinwettbewerben und das hat bewirkt,

dass die Stellenwerte nicht mehr so hoch sind ...*

IK 4. ,Ich finde Weinbewertungen sehr wichtig. Das grof3e Problem ist, dass
es sehr, sehr viele gibt. Fir den Konsumenten und auch fur Weinfachleute ist

es schwierig herauszufinden, welche relevant sind.”

9.4.2. Informationsquellen zu Weinbewertungen

Als Informationsquellen dienen den Experten vor allem die elektronischen
Zusendungen von den diversen Fachmagazinen. Die Medien, hauptséachlich die
Fachmagazine fur Wein, nehmen daher eine ubergeordnete Rolle in der

Kommunikation ein.

9.4.3. Grunde fur und gegen die Teilnahme an der bgld. Weinpramierung

Drei der Experten nennen als Hauptgrund fur die Teilnahme an der bgld.
Weinpramierung die mogliche Nominierung in den SALON. Der vierte Experte

sieht als Grund den Marketingwert der Veranstaltung.
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IK 1: , Der Hauptgrund ist die spatere Teilnahme am SALON und sonst gar
nichts. Wenn der SALON nicht gekommen ware, ware die Weinpramierung

schon lange gestorben.”
IK 2: Es ist der einzige Weg in den SALON.*
IK 3: ,Das Sprungbrett in den SALON ist sicherlich der Hauptgrund.*

IK 4: ,Hauptgrund ist das Ziel, die Qualitdten zum Konsumenten

hinauszutragen.”

Gegen eine Teilnahme sprachen fur die Experten des IK das Risiko der
Blindbewertung, strukturelle Schwachen und der geringe Stellenwert der blgd.
Weinpramierung. Als groRer Nachteil und auch Grund fir den niedrigen
Stellenwert der Weinpramierung wurde das Fernbleiben der Topwinzer des

Burgenlands gesehen.

IK 1: ,Das System der aktuellen Pramierung entspricht nicht meinen

Vorstellungen.*”

IK 2: ,Das Hauptproblem ist, dass viele renommierte Betriebe nicht

mitmachen.”

IK 3: ,Gegen eine Teilnahme wiirde sprechen, dass die Wertigkeit oder der

Stellenwert der Bewertung nicht so hoch ist.”

IK 4: , ... die ganz grof3en Winzer nehmen nicht mehr an der Pramierung teil.”

Auf die Frage ,Warum nehmen fiuhrende Winzer nicht an der bgld.
Weinpramierung teil?" gaben die Experten das Risiko einer schlechten Bewertung
und den zu geringen Stellenwert der Weinpramierung als Grunde an. Ein Experte
meinte aullerdem, dass sich die Spitzenwinzer eher an internationalen
Pramierungen beteiligen, da dadurch eine wirkungsvolle Marketingmafl3nahme
sowohl im In- wie auch im Ausland erzielt werden kann. Die grof3en
internationalen Pramierungen, wie die IWC London etc., haben auch im Inland

einen hohen Stellenwert.
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9.4.4. Ablauforganisation und Struktur der bgld. Weinpramierung

Probleme im Ablauf sehen die Experten vor allem in der Teilung der Veranstaltung
und den damit verbundenen Schwierigkeiten mit dem SALON. Die Experten der
Gruppe IK sind wie die Winzer der Ansicht, dass die Herbstpramierung zu spat
angesetzt ist, da die Weine dieses Termins erst im nachsten Jahr zum SALON
nominiert werden. Unter Umstanden sind aber von diesen Siegerweinen die vom
SALON Komitee geforderten 2000 Flaschen nicht mehr verfligbar oder im

schlimmsten Fall schafft es der Wein nicht in den SALON.

Zwei der Experten sind der Ansicht, dass eine Jahrgangsbegrenzung bei den
Rotweinen notwendig ware, um eine Vergleichbarkeit mit den anderen nationalen

Landespramierungen zu erzielen.

IK 1: ,Die Teilung finde ich nicht gut, denn der Herbsttermin ist zu spéat. Ich

komme nicht mehr in den SALON oder zur Weingala.”

IK 2: ,Das Problem haben wir mit der SALON Teilnahme, da sich dadurch die

Auswahl um ein Jahr verzettelt.”

IK 3: ,Gerade bei den Rotweinen sollte ich eine Jahrgangsbegrenzung

machen.”

IK 4: ,Ich finde die Teilung schlecht in Hinblick auf den SALON.*

Zur Qualitat der Koster sind die Experten geteilter Meinung. Ein Experte sieht die
Verkoster der Weinpramierung als ,wirkliche Fachkoster." Die drei anderen
Experten vertreten die Meinung, dass der Anteil an alteren Verkostern zu hoch
und dadurch der Qualitatsstandard nicht immer gegeben ist. Diese pensionierten
Personen sind zwar erfahrene Koster, aber unter Umstanden nicht mit den neuen
Weinstilen vertraut. Als Hintergrund fir diesen hohen Altersdurchschnitt sehen die
Experten die anfallenden Kosten und die Verflugbarkeit von geschulten Verkostern
Uber mehrere Tage. Zwei Experten sind der Meinung, dass die Qualitatssicherung
der Koster nur Uber die amtliche Kosterprifung ohne laufende Fortbildung zu

wenig ist.

Im Schulnotensystem wird die Qualitat der Verkostung mit durchschnittlich 2,6

bewertet.
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IK 1: , ... die Pensionisten, die Zeit haben, werden dort hingesetzt. Die haben

zwar Erfahrung, kosten aber trotzdem schlecht.”

IK 2:, ... wer soll die bgld. Wein besser bewerten als bgld. Winzer und wirklich
auch Fachverkoster. Das Risiko ist ... dass ein Wein komplett durchféllt ... es

kann die Tagesverfassung, ein Flaschenfehler oder sonst was sein.”

IK 3: ,Es gibt einen teilweise sehr hohen Pensionistenanteil und die sind

vielleicht nicht immer mit den neuen Weinstilen vertraut.”

IK 4: , ... einige sind dabei, die kosten nicht mehr auf dem Niveau von
frher ... Kritik gibt es teilweise an den Ergebnissen ... dass bestimmte

Weinstile eben sehr positiv bewertet werden und andere weniger.*

Zur Frage ,Soll das Verkosterspektrum um Onologen, Fachjournalisten,
Sommeliers und Weinakademiker erweitert werden?* hatten alle Experten eine
positive Meinung, wenn auch aus unterschiedlichen Grinden. Fir drei der
Experten wirde es die Qualitat der Verkostung heben. Der Vierte sieht den Vorteil
eher im hoheren Marketingpotential, wenn unterschiedliche Gruppen in die
Verkostung eingebunden sind, die sensorische Kostqualitat dieser Personen sei

aber fraglich.
IK 1:, ... das ware gar nicht so schlecht.”
IK 2: ,Nach auf3en hin gut, die Qualitat der Verkoster ist fraglich.”
IK 3: ,Wirde ich sehr empfehlen.”

IK 4: ,Meiner Meinung nach eine tolle Idee.”

9.4.5. Meinung zu den durchgefiuhrten PR-Mal3Bnahmen

Mit den durchgefuhrten PR-MalRhahmen waren alle Experten vertraut. Nur der
Internetauftritt war zwei Experten nicht bekannt. Die Meinung der Experten war
wieder einmal geteilt. Einerseits vertraten zwei Experten die Meinung, dass die
Offentlichkeitsarbeit im Rahmen der Moglichkeiten der LWK gut durchgefiihrt

werde, die beiden anderen Experten waren der Ansicht, dass die gesetzten
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Malnahmen keine nachhaltige Wirkung erzielen wirden und zum Teil nicht

ausreichend sind.

IK 1:, ... da sind die drei [PK, Topweinkatalog,Gala] und dann ist schon wieder

alles vergessen.”
IK 2:, ... im Rahmen der Mdglichkeiten sehr gut.”
IK 3: ,Klassisch ..."

IK 4. , [PK, Gala, Topweinkatalog] sonst wird eigentlich noch relativ wenig

gemacht.”

Synergiepotentiale sehen nicht alle befragten Experten, da keine geeigneten
oder interessierten Partner fur die LWK im Burgenland vorhanden waren. Auf der
anderen Seite nennen drei Experten die Kooperationen mit den ,Pannonischen
Schmankerlwirten* und der ,Wein BGLD." Nach Meinung der Experten mussten

diese und weitere Potentiale vertieft werden.

Die Auswirkung der Teilung auf die PR-MalRnahmen sehen alle Experten als
negativ an. Durch diese Teilung wirde quasi eine weitere Verkostung entstehen
und dadurch in der Vielfalt der Weinbewertungen untergehen. Die Medien hétten
an der Frahjahrspramierung mit anschlieBender Gala mehr Interesse als an der
kleineren Herbstpramierung. Die Sieger der Herbstpramierung wirden nur bei
einer kleinen Pressekonferenz vorgestellt und dann erst in den PR-Mal3hahmen

des néachsten Jahres integriert.

IK 1: ,Das ist naturlich schlecht, denn wenn eine zweite Verkostung im Herbst
ist, dann bin ich viel zu spéat dran und bis zum n&chsten Jahr habe ich

vielleicht keinen Wein mehr.”

IK 2: ,lch finde es sehr problematisch. Eine Zweiteilung ist immer eine
Aufgliederung der Krafte und Interessen. Der Herbsttermin war heuer medial

sehr gut aufbereitet ... die Teilung ist fur die Prasentation sehr problematisch.”

IK 3: ,Der Nachteil sind die Medien, die greifen das nicht richtig auf und der

Konsument kennt sich nicht aus. Es gibt eh schon so viele [Pramierungen].”
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IK 4. ,Ich finde die Frihjahrspramierung weithin prasenter ... die kraftige
Kategorie geht komplett unter. Diese Weine haben nicht mehr die

Medienprasenz wie jene im Frihjahr.”

9.4.6. Qualitat der einzelnen PR-MalBhahmen

Bis auf den Internetauftritt konnten zu allen PR-MalRhahmen Meinungen eingeholt

werden. Zwei der befragten Experten war der Internetauftritt nicht bekannt.

Die Pressekonferenz wurde von den Experten der Gruppe IK mit durchschnittlich

3,0 bewertet. Darliber hinaus konnten keine Meinungen dazu eingeholt werden.

Der Topweinkatalog wurde von allen PR-MalBhahmen am hdchsten mit 2,3

bewertet.

Die Gala des burgenlandischen Weins konnte mit durchschnittlich 3,25 benotet
werden. Trotz dieser mittleren Bewertung waren die Experten nicht einheitlicher

Meinung.

IK 1: ,Die Gala muss ich mit 3 bewerten, weil das viel zu wenig ist ... da

befriedigen sich ein paar und aus.”

IK 2: , ... ein paar Jahre hat es ein wenig geflaut, weil die Préasentation

vielleicht nicht mehr so attraktiv war. Aber trotzdem ist sie immer ausverkauft.”

IK 3: ,Das ist eine antiquierte Veranstaltung wo jeder dort sitzt und mit
maximal drei Leuten in seiner Umgebung reden kann ... ich bringe fur diese

Gala mit Mih und Not das regionale Fernsehen hin.”

IK 4: ,Die Gala ist prinzipiell eine gute Idee aber ich wirde den Ablauf andern.
Bei einer Weinverkostung wird es immer lauter und die Gala dauert drei

Stunden. Die letzten funf oder sechs Weine gehen komplett unter.*
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Der Internetauftritt hat mit einer Note von 4,5 am schlechtesten abgeschnitten.
Grund fur diese schlechte Bewertung ist die mangelnde Prasenz der

Internetseite.

Auch die Presseaussendung teilte die Meinung der Experten. Drei Experten
meinten, dass zwar die regionale Presse erreicht werde, aber die Qualitat wirde
nicht modernen Standards entsprechen. Der vierte Experte war gegenteiliger

Ansicht. Fir ihn funktioniert die Aussendung an die Presse ohne Probleme.

9.4.7. Die Zielgruppen seitens des IK / Wein BGLD / Weinbauverbandes

Als Zielgruppen identifizieren die Experten der Gruppe IK die Medien, die
Konsumenten, die Gastronomie, die LWK, die Wein BGLD, die
Wiederverkaufer und den Handel. Optimal erreicht werden diese Zielgruppen
nach Meinung der Experten nur teilweise oder gar nicht. Am ehesten werden die

Endkonsumenten und die Gastronomie im Nahbereich erreicht.

IK 1: ,Die Endverbraucher und die Gastronomie ... erreicht werden die

Zielgruppen gar nicht, das [Gala, PK] ist nur fir die Politiker ...*

IK 2: ,Der Endkonsument und die Gastronomie im burgenldndischen
Nahbereich schon. In Tirol oder Vorarlberg ist es egal, ob du Landessieger
geworden bist ... bei den H&andlern ist eine Fachjournalistenbewertung

wesentlich wertvoller.”

IK 3: ,Die Gastronomie und der Letztverbraucher ... erreicht werden diese

Gruppen nicht.”

IK 4: ,Zielgruppen sind sicher die Opinionleader der Gastronomie und des
Handels, als auch der Endkonsument. Erreicht wird der Endverbraucher, aber

die Opinionleader nur teilweise oder eher nur gering.”
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9.4.8. Image der burgenlandischen Weinpramierung seitens des IK / Wein
BGLD / Weinbauverbandes

Das Image der burgenlandischen Weinpramierung wird von den Experten eher
als mittelméaRig angesehen. Diese Bewertung spiegelt sich in den Assoziationen
zur Weinpramierung, dargestellt in Abbildung 12, wider. Negativ zu diesem Image
tragen vor allem die Teilung der Veranstaltung, die geringe Teilnahme von
Topbetrieben und die schlechte Umsetzung der Gala bei. Positive Elemente sind
das Engagement der LWK Mitarbeiter, die hundertprozentige Objektivitat, die
Vielfalt der pramierten Weine und die Moglichkeit, dass alle Betriebe des

Burgenlands teilnehmen kénnen.

aner nicht dabei
mdes bald Weins

Alle sehr Nicht angenommen

Zu wenig Image

Zweiteilung

_ Zu wenig bekannt Schwacher Nicht hochwertig

~
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I - Merkmale aus dem Semantischen Differential — IK
B ... gemeinsame Merkmale aus dem Semantischen Differential IK -LWK

1 ... gemeinsame Assoziationen IK - LWK

Abbildung 12: Assoziationen zur bgld. Weinpramierung (IK). Quelle: eigene Darstellung (2008).
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9.4.9. Das semantische Differential — IK

Im Semantischen Differential der Anspruchsgruppe IK, dargestellt in Abbildung

13, wurden die Merkmale ,glaubwirdig®, ,traditionell“ und ,vertraut* mit genau

zutreffend bewertet. Die Eigenschaften ,starr®, ,bekannt®, ,hilfreich®,

Jeistungsfahig”, ,gewdhnlich®, ,beliebt* und ,bedeutend” wurden als etwas

zutreffend markiert. Die blaue Trendlinie der IK-Experten folgt relativ genau der

roten Linie der LWK. Die Assoziationen ,bekannt‘, ,hilfreich®, ,leistungsfahig®,

~.glaubwirdig” und ,vertraut* hatten die gleiche Auspragung wie jene der LWK.

Semantisches Differential

Bewerten sie folgende Eigenschaftspaare spontan ohne lange zur iiberlegen. Die

Unterscheidung erfolgt in trifft - genau zu; etwas zu; weder/noch zu®.

Die burgenlandische Weinpriamierung als Veranstaltung ist ...
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Abbildung 13: Semantisches Differential — IK. Quelle: eigene Darstellung (2008).

9.5. Fremdbild der bgld. Weinpramierung seitens der Journalisten

Fur das Fremdbild ,Journalismus® standen drei Weinfachjournalisten als Experten

zur Verfuigung. Alle drei schreiben seit Jahren fur renommierte Gsterreichische

Magazine und sind daher bestens mit der Weinszene vertraut. Der
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Anspruchsgruppe ,Medienvertreter® kommt laut HAAS/MEIXNER (siehe Kapitel 3.5.)
eine Ubergeordnete Rolle in der Kommunikation zu, da sie maf3geblich die
anderen Zielgruppen beeinflussen. Daher kann dem Fremdbild seitens der

Journalisten eine besondere Bedeutung zugemessen werden.
9.5.1. Meinungen zu Weinbewertungen im Allgemeinen

Alle drei Experten sind der Meinung, dass Weinbewertungen grundsatzlich
wichtig sind. Einerseits wird dem Konsumenten eine Auswahl geboten und
andererseits haben die Winzer selbst eine unabhéngige Bewertung ihrer
Produkte.

Journalist 1: ,, ... als Richtlinie fir den Konsumenten fantastisch ...*
Journalist 2: , ... bietet fir den Konsumenten eine gewisse Auswahl ..."
Journalist 3: , ... weil AulRenstehende an die Sache unabhangiger

herangehen als die jeweiligen Winzer."

9.5.2. Informationsquellen zu Weinbewertungen

Informationen bekommen die Journalisten fast ausschlief3lich per Mail. Sie sind in
den verschiedenen Verteilern gelistet und werden automatisiert Uber

Presseaussendungen erreicht.

9.5.3. Grunde fur und gegen die Teilnahme an der bgld. Weinpramierung

Als Begrindung fur die Teilnahme an der bgld. Weinpramierung geben die
Experten die Motivation der Kammer als auch der Winzer an, eine
Leistungsuberprifung zu machen. Die Winzer und auch die weininteressierten
Konsumenten bekommen ein Feedback zu den Weinen. Alle drei Journalisten
sehen auch den Werbe- bzw. Marketingwert dieser Veranstaltung, wenn auch

regional eingeschrankt.

Journalist 1: , ... als Richtungsorientierung fir den Konsumenten und auch

als WerbemalRnahme.”
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Journalist 2: , ... von Seiten der Kammer das Anliegen die Besten

hervorzubringen ... und als qualitatssteigernde Maf3nahme.*

Journalist 3: , ... aus Marketinggrinden sicher positiv zu sehen ... der

wichtigste regionale Bewerb.*

Bei den Fragen ,Was spricht gegen eine Teilnahme an der bgld.
Weinpramierung?“ und ,Warum nehmen fuhrende Winzer nicht an der

Pramierung teil?* konnten sehr unterschiedliche Meinungen erhoben werden.

Fiar einen Experten waren die unprofessionelle Durchfihrung der PR-
Malnahmen und die mangelnde Attraktivitdt der Veranstaltung Argumente. Die
anderen Experten sehen vor allem bei Topwinzern keine Notwendigkeit an der
Weinpramierung teilzunehmen, da der Stellenwert der Veranstaltung als zu gering
angesehen wird. Die Topwinzer brauchten Bewertungen auf einem anderen
Level, welche ihren internationalen Export und Auftritt unterstitzen. Ein Experte

nennt auch als Gegenargument die mangelnde Qualitat der Verkoster.

Journalist 1: ,Da muss gravierend etwas geschehen ... Gberhaupt nichts von

einem professionellen Auftritt ... weil es an Attraktivitdt mangelt*

Journalist 2: , ... als Topwinzer konnte ich sagen, dass bringt fir mich
nichts ... eine Goldmedaille ist einfach zu wenig ... dem reicht es nicht, dass es

nur im Bundesland publiziert wird.”

Journalist 3: ,Die Topwinzer produzieren halt keine Mainstream-Weine und
sie wissen sehr genau wie gekostet wird ... meistens schaffen sie es nicht

nach oben, wo sie eigentlich hingehoéren.”

9.5.4. Ablauforganisation und Struktur der bgld. Weinpramierung

Ein Experte nennt als das wichtigste strukturelle Problem die Qualitat der
Verkostungsjury. Die Teilung der Veranstaltung sehen die Journalisten von
fachlicher Seite aus sinnvoll, geben aber mdgliche negative Auswirkungen auf die

Offentlichkeitsarbeit zu bedenken.
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Journalist 1: ,die Teilung ist prinzipiell gut, tragt aber zur Verwirrung beim

Konsumenten bei.”

Journalist 3: , ... eines der wichtigsten strukturellen Probleme ist die Qualitat
der Verkostungsjury ... gute Verkoster zu finden ist schwer und eine

Verkosterprufung macht schnell irgendwer.”

Die Qualitat der Verkostung wird mit durchschnittlich 2,3 bewertet. Alle Experten
sprachen sich daflr aus, das Verkosterspektrum zu erweitern. Grinde daflr
waren ,mehrere andere Vergleichsmdglichkeiten®, ,eine Durchmischung
bereichert* und ,wenn man die Qualitat der Landesweinpramierung heben,

mdochte auf jeden Fall.”

9.5.5. Meinung zu den durchgefiuhrten PR-MalRnahmen

Die Meinung zu den PR-MalRnahmen ist Uberwiegend negativ. Kein Experte
konnte alle MaRnahmen identifizieren, zwei waren nur mit der Presseaussendung
und der Gala vertraut. Da die Anspruchsgruppe der Journalisten eine besondere
Stellung bei der Verbreitung von Informationen einnimmt, kénnen diese
Meinungen als Hinweis gewertet werden, dass eindeutiger Handlungsbedarf im
Bereich Offentlichkeitsarbeit seitens der LWK besteht.

Journalist 1: ,viel zu wenig ... sie sind vor allem unprofessionell und bei

weitem nicht ausreichend in der heutigen Zeit.”

Journalist 2: ,, ... ich kenne es nur in Form einer Mailaussendung und einer

Einladung zu diesem Galaabend.”

Journalist 3: ,Unspektakuléar ... fir den Endkonsumenten sicher nicht

ausreichend.”

Synergie- bzw. Kooperationspotentiale fur die Offentlichkeitsarbeit sehen alle
drei Experten als eindeutig vorhanden an. Als moégliche Partner der LWK werden
die Wein BGLD, Medienunternehmen und professionelle Agenturen genannt.

Ausreichend genutzt wirden diese Potentiale nicht.
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Journalist 1: ,Synergiepotential gibt es natirlich ... die werden absolut nicht

ausreichend genutzt.”

Journalist 2: ,, ... dann bekommt das eine breitere Basis und dringt mehr in
die Offentlichkeit vor.*

Journalist 3: ,Gibt es auf jeden Fall und ist mit der Wein BGLD eigentlich erst
am Anfang ... ausreichend genitzt werden diese Potentiale mit Sicherheit

nicht.”

Negativ bewerten die Experten auch die Auswirkungen der Teilung auf die
Offentlichkeitsarbeit. Die Aufmerksamkeit der Zielgruppen werde geteilt und
wirde Verwirrung unter den Konsumenten stiften. Probleme orten die Experten in

dieser Hinsicht im PR-Konzept und in der Klarheit der Kommunikation.

Journalist 1: , ... es ist verwirrend fir den Konsumenten ... da ist zuwenig

Konzept dahinter.”

Journalist 2: ,Die zweite Veranstaltung im Herbst geht ein wenig unter, die
hat halt nicht die Resonanz und man tritt nicht so massiv auf. Der Einsatz ist

ein wenig anders.”

Journalist 3: ,, ... es splittet sich halt ... als Externer sehe ich das nicht als eine

Veranstaltung ... das gehort klarer kommuniziert.”

9.5.6. Qualitat der einzelnen PR-MalRBhahmen

Keiner der Journalisten war bei der jahrlichen Pressekonferenz der LWK zur
Prasentation der Landessieger dabei. Dementsprechend negativ wird diese
Malnahme mit durchschnittlich 3,5 bewertet, wobei ein Experte keine Wertung

abgeben konnte.
Journalist 1: ,Ich habe nicht einmal gewusst, dass eine gibt.”

Journalist 2: ,Dort wo ich noch nie war, ja da kann ich nichts sagen. Aber es
ist schon so, dass der Reiz fur mich dorthin zu kommen kein hoher ist, wenn

ich nur hére wer gewonnen hat.”
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Der Topweinkatalog wurde von den Experten mit durchschnittlich 2,7 benotet.
Meinungen dazu waren, dass auch diese Malinahme attraktiver gestaltet werden

kdnnte.

Die Qualitat der Gala konnte mit 3,3 bewertet werden. Diese mittlere Benotung
ergab sich aus der Tatsache, dass die Journalisten bei dieser Mal3nahme vdllig

geteilter Meinung waren.

Journalist 1: ,Da muss gravierend etwas geschehen. Die Durchfiihrung war
heuer derart unattraktiv und dilettantenhaft ... schockierend ... man hat
versucht neuen Schwung mit jungen Leuten von der Tourismusschule
hineinzubekommen, aber das hatte alles einen Charakter wie in der
Volksschule ... es gab keinen Pressetisch trotz Anmeldung und keine

Betreuung.”

Journalist 2: ,Also bis auf das, das es nur Semmeln gibt und das es das

letzte Mal mit den kleinen Studentinnen ein wenig peinlich-lustig war ..."

Journalist 3: ,Ich muss kurz tberlegen, denn ich war schon langer nicht mehr
dort ...

Zum Internetauftritt kann keine notenmaflige Bewertung abgeben werden, da

zwei der drei Experten die Internetdarstellung nicht kannten.

Die Presseaussendung teilte wiederum die Meinung der Journalisten. Von ,ja,
passt* bis ,mafRig“ waren allen Meinungen vertreten. Durchschnittlich resultierten

diese Meinungen in einer Bewertung von 2,7.

9.5.7. Die Zielgruppen seitens der Journalisten

Als Zielgruppen identifizieren die Experten aus dem Bereich Journalismus den
Konsumenten, die Wein BGLD, die Gastronomie, die Sommeliers, den
Handel, die Medien allgemein und sich selbst als Fachpresse. Erreicht werden

diese Anspruchgruppen nach Meinung der Experten nicht oder nur teilweise.
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Journalist 1: ,[Erreichung der Zielgruppen] Nein, sicher nicht.”
Journalist 2: ,In Ansatzen, aber sicher nicht vollstandig.”

Journalist 3: ,Erreicht wird die Presse, nicht aber die Konsumenten die im

Topbereich Wein einkaufen.”

9.5.8. Image der burgenlandischen Weinpramierung seitens der

Journalisten

Das Image der burgenlandischen Weinpramierung wird anhand von
Assoziationen der Journalisten in Abbildung 14 dargestellt. Ersichtlich ist durch
eine Vielzahl an negativen Eigenschaften, dass der Stellenwert der
burgenlandischen Weinpramierung, vor allem aber die Durchfihrung der
Offentlichkeitsarbeit als eher unprofessionell, konservativ und unattraktiv
angesehen wird. Es kann weiters angenommen werden, dass sich diese negative
Meinung der Journalisten zum Thema ,Burgenlandische Weinpramierung in der

Berichterstattung, falls vorhanden, widerspiegelt.

Weinbewertung der mittleren

vertrauenswiirdig

')ualitéit der

Unprofessionelle Durchfiihrung Basisqualitat
] ( ! SALON
SChleChter Auftl’ltt Burgen'éndische
\ Zu viele Medaillen
Unprofessioneller Auftritt
unattrakiti Zu viele Auszeichnungen
traditionel
. altmodisc } lokal meinungsbildend
konservativ Regional

_ Engagement der Mitarbeiter mnzer nicht dabei

B ... Merkmale aus dem Semantischen Differential — Journalisten

[ --- 9emeinsame Assoziationen Journalisten - LWK

Abbildung 14: Assoziationen zur bgld. Weinpramierung (Journalisten). Quelle: eigene Darstellung
(2008).
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9.5.9. Das semantische Differential — Journalisten

Im Semantischen Differential der Journalisten (Abbildung 15 — blaue Linie) hat nur
die Eigenschaft ,gewdhnlich” die Auspragung ,trifft genau zu.“ Die Merkmale
.starr®, Jhilfreich®, ,glaubwairdig®, ,traditionell* und ,vertraut* wurden mit etwas
zutreffend bewertet. Dabei hatte die Assoziation ,hilfreich* die gleiche Auspragung

wie im Semantischen Differential der LWK.

Semantisches Differential

Bewerten sie folgende Eigenschaftspaare spontan ohne lange zur Gberlegen. Die

Unterscheidung erfolgt in trifft - genau zu; etwas zu; weder/noch zu®.

Die burgenlandische Weinprimierung als Veranstaltung ist ...
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Abbildung 15: Semantisches Differential — Journalisten. Quelle: eigene Darstellung (2008).
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9.6. Tabellarische Gegenuberstellung der nach dem Schulnotensystem

bewerteten Fragen

Einige Fragen des Leitfadens waren von den Experten spontan nach dem
Schulnotensystem zu bewerten. Diese Fragen werden im Punkt 9.6. in
tabellarischer Form dargestellt um dem Leser einen Vergleich zwischen der LWK
und den Zielgruppen zu erleichtern. Alle Bewertungen im Notensystem erheben
keinen Anspruch auf Reprasentativitat, da nur die jeweiligen Experten der LWK

bzw. der Zielgruppen als Stichprobe herangezogen wurden.

Tabelle 8 zeigt die durchschnittliche Bewertung der Verkostungsqualitat.
Auffallend ist dabei, dass die Winzer des Burgenlandes den Kostern die
schlechteste Note (3,3) von allen befragten Zielgruppen ausstellten. Uber alle

Zielgruppen wurde die Qualitat der Verkostung mit 2,8 eingestulft.

Tabelle 8: Noten fur die Qualitét der Verkostung. Quelle: eigene Darstellung (2008).

Qualitat der Verkostung Noten
Durchschnitt LWK 1,8
Durchschnitt Zielgruppen 2,8
Durchschnitt IK 2,6
Durchschnitt Winzer 3,3
Durchschnitt Gastronomie 3,0
Durchschnitt Journalisten 2,3

Auch die Qualitat der durchgefuihrten PR-Mallnahmen wurde von den Experten
der LWK und der Zielgruppen benotet. Das Ergebnis dieser Fragen wird in den
Tabellen 9 bis 13 dargestellt. Durchschnittlich erhielt dabei der Topweinkatalog mit
2,5 die beste und der Internetauftritt mit 4,2 die schlechteste Note von den

Zielgruppen. 10 von 19 befragten Experten war der Internetauftritt nicht bekannt.

112



Franz Schneider Darstellung der Ergebnisse

Tabelle 9: Noten fur die Qualitat der PK. Quelle: eigene Darstellung (2009).

Qualitat der PK

Durchschnitt
Journalisten

Durchschnitt
Gastronomie

Durchschnitt
Winzer

I Noten
Durchschnitt

1K

Durchschnitt
Zielgruppen

Durchschnitt
LWK

o
B
N
w
N
o

Tabelle 10: Noten fur die Qualitét des Topweinkatalogs. Quelle: eigene Darstellung (2009).

Qualitat des Topweinkatalogs

Durchschnitt
Journalisten

Durchschnitt
Gastronomie

Durchschnitt
Winzer

R I Noten
Durchschnitt

IK

Durchschnitt
Zielgruppen

Durchschnitt
LWK

o
(2N
N
w
IN
a1
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Tabelle 11: Noten fur die Qualitat der Gala. Quelle: eigene Darstellung (2009).

Qualitat der Gala

Durchschnitt
Journalisten

Durchschnitt
Gastronomie

Durchschnitt
Winzer

f ] Noten
Durchschnitt

IK

Durchschnitt
Zielgruppen

Durchschnitt
LWK

Tabelle 12: Noten fur die Qualitat des Internetauftritts. Quelle: eigene Darstellung (2009).

Qualitat des Internetauftritts

Durchschnitt Journalisten
Durchschnitt Gastronomie

Durchschnitt Winzer
N \ \ \ \ Noten
Durchschnitt IK

Durchschnitt Zielgruppen

1T
Durchschnitt LWK

Der Durchschnitt der Gruppe der Journalisten und der Gastronomie konnte nicht

gebildet werden, da entweder keine oder nur eine Wertung vorlag.
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Tabelle 13: Noten fur die Qualitat der Presseaussendung. Quelle: eigene Darstellung (2009).

Qualitat der Presseaussendung

Durchschnitt Journalisten
Durchschnitt Gastronomie

Durchschnitt Winzer
b ‘ ‘ ‘ Noten

Durchschnitt 1K
Durchschnitt Zielgruppen

Durchschnitt LWK ‘ ‘

Die jahrlich stattfindende Falstaff Rotweinpramierung mit angeschlossener Gala
im Grand Hotel Wien gilt als einflussreichste Weinpramierung in Osterreich (vgl.
SCHNEIDER 2007, S.35). Daher wurde, zusatzlich zum Semantischen Differential
der burgenlandischen Weinpramierung als Veranstaltung, das Semantische
Differential der Falstaff Rotweingala erhoben, um einen Vergleich zum Markt-

fuhrer zu erforschen.

In Abbildung 16 ist das Semantische Differential der LWK und aller Zielgruppen
zur burgenlandischen Weinpramierung dargestellt. Im Idealfall wéare die rote Linie

der LWK deckungsgleich mit der blauen Linie der Zielgruppen.
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Abbildung 16: Vergleich des Semantisches Differentials (bgld. Weinprdmierung) LWK -

Zielgruppen. Quelle: eigene Darstellung (2008).

Abbildung 17 zeigt den Vergleich zwischen der burgenlandischen

Weinpramierung und der Falstaff Rotweinpramierung anhand der bewerteten

Eigenschaftspaare der Experten von LWK und Zielgruppen. Beide Linien sind

uber weite Strecken deckungsgleich, was eine nahezu einheitliche Meinung aller

Experten vermuten lasst.
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Die Falstaff Rotweinpramierung als Veranstaliung ist ...
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Abbildung 17: Vergleich des Semantisches Differentials (Falstaff Rotweinpramierung) LWK —

Zielgruppen. Quelle: eigene Darstellung (2008).
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: st )
10.1. Diskussion Methode

Das priméare Ziel dieser Arbeit war die Erhebung des Selbst- und Fremdbilds der
burgenlandischen Weinpramierung. Die dazu verwendete zentrale
Erhebungsmethode der qualitativen leitfadengestitzten Expertengespréache wird

im Folgenden diskutiert.

Es gibt nichts, was kein Image haben kann. Images sind allgegenwartig in
unserer Gesellschaft (FAULSTICH 1992, S.152). Images sind komplexe Gebilde
und ihre Erfassung anhand gegebener Kriterien kann, aufgrund nicht
ausschlief3lich bewusst und rational verlaufender Imagebildungsprozesse, nicht
ausreichend sein (KEPPER 1996, S.181f). Daher eignete sich die qualitative
Erhebungsmethode sehr gut um die Motive, Meinungen und Einstellungen der
internen und externen Experten zum Thema burgenlandische Weinpramierung zu

erforschen.

Mit dem Einsatz von offenen leitfadengestitzten Experteninterviews wurde
versucht, Strukturen und Strukturzusammenhange des Experten-wissens/
handelns zu analysieren (MEUSER/NAGEL 1991, S.447). Durch die
Einzelinterviews in angenehmer, vertrauter Atmosphare fur die Experten, konnte
ein offenes, informatives Gesprachsklima geschaffen werden. Ein weiterer Vortell
im Gegensatz zu Gruppendiskussionen ist, dass die Experten wahrend der
Interviews keinen anderer Gesprachseinflissen und Gruppendynamiken

ausgesetzt waren.

Grundlegend fur alle Experteninterviews ist die hohe Anforderung an die
Auskunfts- und Kooperationsbereitschaft der Teilnehmer. Eine weitere Schwache
zeigte sich in manchen Interviews. Experten widersprachen sich selbst um
gegenuber dem Forscher keine Wissensliicken aufscheinen zu lassen. Durch
mehr Erfahrung bei Experteninterviews seitens des Autors hétte auf diese
Situationen besser eingegangen werden kénnen, um teilweise aussagekraftigere

Ergebnisse zu erzielen.
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Bei der Planung der Experteninterviews sind daher die Auswahl der Teilnehmer
und die hohen Anforderungen an den Interviewer wesentliche Aspekte. Nach
Ansicht des Autors wurden alle relevanten Anspruchsgruppen durch Experten

abgedeckt.

Der Interviewleitfaden ist ein essentielles Hilfsmittel bei Experteninterviews.
Durch den Leitfaden verringert sich die Mdglichkeit relevante Themenbereiche im
Gesprachsverlauf zu vergessen und er erleichtert die Auswertung der Gespréache
durch eine gewisse Vorsortierung der Inhalte. AuRerdem werden die Ergebnisse
der Interviews durch relativ einheitliche Strukturen leichter vergleichbar. Die
erarbeiteten theoretischen Hintergriinde und Definitionen halfen bei der Erstellung
und Strukturierung des Interviewleitfadens. Alle Experten nahmen aktiv und
motiviert an den Interviews teil, da sie sich eine Anderung der fir sie
wesentlichen Punkte der Weinpramierung seitens der burgenlandischen

Landwirtschaftskammer erhoffen.

Durch die offenen Fragen, spontanen Bewertungen im Schulnotensystem,
Assoziations- und Satzerganzungstest, sowie das erhobene Semantische
Differential konnten sehr viele verschiedene Aspekte des Selbst- und Fremdbilds
der Weinpramierung beleuchtet werden. Diese Assoziationen bilden gemeinsam
mit den weiteren erhobenen Daten die zielgruppenspezifischen Images der

burgenlandischen Weinpramierung.

Die offenen leitfadengestutzten Experteninterviews stellen nach Meinung des
Autors eine sehr gute Untersuchungsmethode zur Erhebung von Meinungen,
Hintergrinden und spezifischem Expertenwissen dar. Den Aufwand der
Einzelinterviews rechtfertigt vor allem die punktgenauen Aussagen der befragten
Experten, welche durch quantitative Methoden nicht oder nur unzureichend

erhoben werden kdnnten.
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Die erhaltenen Audio-Dateien wurden transkribiert und mit Hilfe des qualitativen
Computerprogramms MAXqda anhand der Methode nach MEUSER UND NAGEL
(1991) ausgewertet. Nach einer ersten thematischen Ordnung erfolgte eine
weitere Verdichtung des Materials. In den methodischen Schritten thematischer
Vergleich, soziologische Konzeptualisierung und theoretische Generalisierung
konnte das Uberindividuell-Gemeinsame der einzelnen Experten

herausgearbeitet werden um ein Gesamtbild der Zielgruppen zu erstellen.

10.2. Diskussion Ergebnisse

Die Struktur der Ergebnisdiskussion richtet sich nach den in Kapitel 1.3.
aufgestellten Forschungsfragen und den durch die Interviews aufgestellten
Kategorien. Als Basis der Empirie diente der theoretische Teil mit den erarbeiteten
Definitionen von Selbstbild, Fremdbild und Image, des PR-Konzepts und den
maoglichen externen und internen PR-MalRnahmen, welche die theoretischen
Forschungsfragen beantworteten. Im empirischen Teil konnten Antworten auf die
Forschungsfragen nach den Stakeholdern der Weinpramierung, den
Schliisselpunkten in der Ablauforganisation und der Offentlichkeitsarbeit
beantwortet werden. Das Fremdbild wurde dazu in den Zielgruppen der Winzer,
der Gastronomie, des IK und des Journalismus erfasst und dem Selbstbild
seitens der Landwirtschaftskammer gegenibergestellt. Theoretischer und
empirischer Teil trugen zur Beantwortung der zentralen Forschungsfrage nach
den Unterschieden im Selbstbild und Fremdbild der burgenlandischen

Weinpramierung bei.

Die Ergebnisse dieser Arbeit sind nur auf den Untersuchungsgegenstand
.Burgenlandische Weinpramierung“ zutreffend. In Folgendem wird die zentrale
Forschungsfrage ,Welche Unterschiede gibt es im Selbst- und Fremdbild der

burgenlandischen Weinpramierung?* diskutiert.
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Weinbewertungen im Allgemeinen stellen fir alle befragten Experten eine
wichtige MalRnahme in den Bereichen ,Vergleich der Winzer untereinander* und
.Hilfe im Kaufentscheidungsprozess fir Konsumenten“ dar. Durch objektive,
unabhangige Verkostungen kdnnten die Winzer den qualitativen Stellenwert ihrer
Produkte erkennen und diese Reihung als Marketingmaflinhahme nutzen. Da sich
die Anzahl der jahrlich durchgefiuihrten Weinbewertungen in letzter Zeit stark
erhoht hat, wird es fir Winzer und auch Konsumenten immer schwieriger, die
relevanten Pramierungen herauszufinden. Eine starke, zielgruppenorientierte

Kommunikation ist daher unumganglich.

Diese Kommunikationswege richten sich sehr stark nach den
Anspruchsgruppen der jeweiligen Weinbewertung. Grundséatzlich sehen alle
Experten aber Massenmedien wie Fernsehen, Rundfunk und Printmedien (hier im
speziellen die Fachmagazine fur Wein) als wichtigste Nachrichtenmittler fir eine
breite Basis. Neben den herkbmmlichen Kommunikationsmedien spielt vor allem
das Internet eine grofRe Rolle in der Informationsverbreitung. Nachrichten per E-
Mail oder Online-Nachrichtendienste, aber auch die eigene Recherche im Internet
nimmt einen immer hoheren Stellenwert unter den Kommunikationsmedien ein.
Es ist anzunehmen, dass der aus Amerika kommende Trend der Social Networks

bzw. Weblogs auch vor der sterreichischen Weinbranche nicht haltmachen wird.

Die allgemeinen Fragen dienten dazu, die Wichtigkeit von Bewertungen in der
Weinbranche und deren Kommunikation in der heutigen Zeit aufzuzeigen, da sie
mit enormen Aufwénden verbunden sind. Aul3erdem stehen die Ergebnisse der
Weinbewertungen immer unter dem Licht der Subjektivitat. Nichtsdestotrotz sind
alle Experten der Ansicht, dass Weinbewertungen eine essentielle MalRnahme der
Weinindustrie darstellen um dem Konsumenten die Qualitat der Weine naher zu

bringen.
Anhand dieser Analyse lassen sich folgende Hypothesen ableiten.

H 1. Weinbewertungen sind wichtige Mal3hahmen bei der Feststellung des

Stellenwertes des Produkts Wein.
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H 2. Weinbewertungen unterstitzen den Konsumenten bei der Kaufent-

scheidung.

H 3: Kommunikationswege fur Weinbewertungen sind Massenmedien wie

TV, Rundfunk und Printmedien, als auch das Internet.

Der Bereich ,Ablauforganisation* des Leitfadens diente der Beantwortung der
Frage ,Welche Schlusselpunkte gibt es in der Struktur und Organisation der
Weinpramierung seitens der LWK und der Zielgruppen?*“ Hier zeigt sich ein sehr

heterogenes Bild innerhalb der befragten Personen.

Die Experten der LWK sahen keine grundséatzlichen Probleme in der
Organisation der Pramierung und auch die Teilung der Veranstaltung in eine
Frihjahrsverkostung mit Weif3- und roten Klassik Weinen bzw. eine
Herbstverkostung der roten Reserve Weine wurde aus fachlicher Sicht als
»notwendig und sehr sinnvoll“ angesehen. Nur ein Experte meinte, dass es durch
diese Teilung mdglicherweise zu Koordinationsproblemen mit den SALON

Osterreichischen Weins kommen kénnte.

Die Qualitat der Verkostung wird seitens der LWK mit ,gut“ bewertet. Diese
Qualitat wird dadurch sichergestellt, dass alle teilnehmenden Verkoster die
amtliche Kosterprifung absolviert haben missen. Einer Ausweitung des
Verkosterspektrums stehen die Experten eher ablehnend gegentber, da ihrer
Meinung nach die sensorische Ausbildung in manchen Berufsgruppen (hier
speziell die Fachjournalisten und die Weinakademiker) zu wenig detailliert sei.
Nur ein Experte spricht sich dezidiert fur eine Erweiterung des Kosterspektrums

um Onologen, Fachjournalisten, Sommeliers und Weinakademiker aus.

Die Experten aus den Zielgruppen sahen gerade in dieser Teilung den grof3ten
strukturellen Mangel der burgenlandischen Weinpramierung. Durch den spéaten
Verkostungstermin der roten Reserveweine wirde vielen Winzer die Mdglichkeit
verwehrt, an der Bundespramierung teilzunehmen, da bis zum né&chsten
Einreichtermin die geforderten 2000 Flaschen (bei trockenen Weinen) nicht mehr

zur Verfugung stehen wirden.
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Innerhalb der Zielgruppen wurde der Qualitat der Verkostung ein eher
durchschnittliches bis negatives Urteil erteilt. Die Winzer, die Experten des IK
und auch die Journalisten sahen die mangelnde Verkostungsleistung mehrheitlich
sogar als strukturelles Problem der burgenlandischen Weinpramierung an. Die
Ausweitung des Verkosterspektrums wurde zur Steigerung der
Bewertungsqualitat und zur Differenzierung der Blickwinkel von allen Experten

als sinnvoll und notwendig erachtet.

Aus dieser Analyse der Ablauforganisation kdonnen folgende Hypothesen

abgeleitet werden:

H 4: Die Teilung in Friuhjahrs- und Herbstverkostung ist der grofite

strukturelle Mangel der burgenlandischen Weinpramierung.

H 5: Die Qualitat des Verkostungsergebnisses bei der bgld. Weinpramierung

ist unterdurchschnittlich.

H 6: Die Ausweitung des Verkosterspektrums um Onologen,
Fachjournalisten, Sommeliers und Weinakademiker zur Steigerung der

Verkostungsqualitat ist unbedingt notwendig.

Die durchgefiihrte Offentlichkeitsarbeit wurde aufgrund der essentiellen
Bedeutung bei der Imagebildung sehr detailliert betrachtet. Auf die Durchfiihrung
und die Qualitat der einzelnen PR-Malinahmen wird daher im folgendem genauer

eingegangen.

Die Durchfihrung der Offentlichkeitsarbeit wird innerhalb der LWK
differenziert, aber grof3teils als , durchschnittlich® angesehen. In Bezug auf die
Weinpramierung sehen die Experten in der PR-Arbeit die Schwache der LWK, da
kein professionell geschultes Personal im Haus dafur zu Verfigung steht und aus

Kostengrinden keine PR-Agentur verpflichtet werden kann.

Die Experten der Zielgruppen teilten und verstarkten sogar die Ansicht der LWK
zur durchgefihrten PR-Arbeit, d.h. gesamt wurde die Offentlichkeitsarbeit als
eher negativ bewertet. Die Aussagen reichten von ,im Rahmen der
Mdglichkeiten gut* bis ,absolut mangelhaft und unprofessionell.” Allerdings

zeigten sich innerhalb der Gruppen auch sehr heterogene Meinungen.
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Die Pressekonferenzen wurden von den Experten der LWK sehr differenziert
bewertet. Ingesamt ergab sich daher eine durchschnittliche Meinung zur Qualitat
der MalRnahme. Die Anspruchsgruppen, im speziellen die Journalisten als
Hauptzielgruppe einer PK, hatten eine negative Meinung zur PR-MalRnahme
Pressekonferenz. Aufgrund der reizlosen Durchfihrung war keiner der befragten
Fachjournalisten je bei einer PK zur burgenlandischen Weinpramierung

anwesend.

Der Topweinkatalog wurde von den Experten der LWK von allen PR-
Maflnahmen am besten bewertet. Auch bei den Zielgruppen ist diese MalRnahme
am hochsten bewertet. Angemerkt kann werden, dass die Distribution des
Katalogs verbesserungswiurdig ist. Der Topweinkatalog ist nur bei der Gala, bei
den einzelnen Weinbauberatungsstellen und mittels einer kleinen Versandliste

verfligbar. Die Konsumenten wirden eher nicht erreicht.

Die Gala des burgenlandischen Weins wurde als ,Paradewerbemal3nahme® zur
burgenlandischen Weinpramierung von den Experten der Landwirtschaftskammer
gesehen und dementsprechend gut viel auch die Bewertung aus. Bei den
Experten der Zielgruppen teilte die PR-Malinahme ,Gala“ véllig die Meinungen.
Von ,top“ bis ,antiquiert, unattraktiv und dilettantenhaft” reichten die Meinungen.

Insgesamt ergab sich daraus eine negative Bewertung der Qualitat der Gala.

Der Internetauftritt wurde von den Experten der LWK nicht als PR-MalRnahme
identifiziert. Da nur die Pressemeldung auf der allgemeinen LK-Internetseite
publiziert wird, kann daher von Internetauftritt im Rahmen der Offentlichkeitsarbeit
nicht gesprochen werden. Daraus resultierend ist auch die nahezu vdllige
Unbekanntheit des Internetauftritts bei allen Experten der Zielgruppen. Da im
allgemeinen Frageteil dem Internet bzw. Email Service ein hoher Stellenwert in
der Kommunikation von allen Experten eingeraumt wird, kann die PR-Mal3nahme

.internetauftritt“ als nicht gentigend bezeichnet werden.

Die Qualitat der Presseaussendung zur Weinpramierung wird von den Experten
der LWK als gut bis befriedigend eingestuft. Laut Experten der Zielgruppen sei die
Presseaussendung mittlerer Qualitat. Sie ziele vor allem auf die regionalen
Medien ab. Einige Experten konnte keine Bewertung abgeben, da sie noch keine

Aussendung zur bgld. Weinpramierung erhalten hatten.
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Die Auswirkung der Teilung in eine Frihjahrs- und Herbstverkostung auf die
Offentlichkeitsarbeit wird von den Experten der LWK durchaus positiv gesehen.
Die Weinpramierung ware aufgrund der Teilung doppelt so oft in den Medien
vertreten. Die Experten der Anspruchsgruppen sehen die Auswirkungen eher
negativ. Durch diese Teilung entsteht der Eindruck, dass es sich um zwei
getrennte Veranstaltungen handelt und die Teilung wirde bei den Stakeholdern

der Weinpramierung Verwirrung stiften.

Daraus konnten folgende Hypothesen identifiziert werden:

H 7: Die durchgefiihrte Offentlichkeitsarbeit zur Weinpramierung seitens der

burgenlandischen Landwirtschaftskammer ist nicht ausreichend.

H 8: Die Qualitat der PR-MalBnahmen zur bgld. Weinpramierung ist mit

unterdurchschnittlich zu bewerten.

H 9: Die Teilung in Frihjahrs- und Herbstverkostung hat negative Aus-

wirkungen auf die Offentlichkeitsarbeit.

Als Zielgruppen der Offentlichkeitsarbeit nennen die Experten der LWK die
Konsumenten, die Gastronomie (hier im speziellen die ,Pannonischen
Schmankerlwirte®), die Vinotheken, den Handel und die Medien. Auffallend bei
dieser Auflistung ist die Tatsache, dass die LWK sich selbst nicht als Zielgruppe
identifiziert. Dies spricht eindeutig gegen den Grundsatz der Offentlichkeitsarbeit
.PR begins at home!" Weiters wurden die Winzer als auch das Interprofessionelle
Komitee (IK) mit ihrem Marketingverein ,Wein Burgenland“ nicht als Zielgruppe

der PR angesprochen.

Die Experten aus den befragten Zielgruppen identifizieren als Stakeholder der
burgenlandischen Weinpramierung die LWK, die ,Wein Burgenland”, die
Konsumenten, die Winzer, die Gastronomie (im speziellen die ,Pannonischen
Schmankerlwirte* und die Sommeliers), den Handel, die Medien und den

Tourismusbereich. Somit wurden alle vom Autor im Vorfeld der Interviews
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gefundenen Zielgruppen (die Wein BGLD stellvertretend fir die OWM) von den

ausgewahlten Experten genannt.

Die Erreichung dieser Zielgruppen durch die PR-MaRRnahmen wird von den
Experten der LWK differenziert gesehen. Die Experten der Zielgruppen waren der
Meinung, dass die Stakeholder der Weinpramierung nicht oder nur gering von der

Offentlichkeitsarbeit der LWK erreicht werden.

H 10: Die Stakeholder der burgenlandischen Weinpramierung werden durch

die gesetzten PR-MalRnahmen nicht erreicht.

Grundsatzlich sehen alle befragten Experten noch Raum fur Kooperationen und
Synergien mit burgenlandischen Vereinen oder Unternehmen in Bezug auf die
Offentlichkeitsarbeit zur burgenlandische Weinpramierung. Intensiviert gehoren
vor allem die Kooperationen mit dem Marketingverein ,Wein Burgenland” und im
Bereich der Gastronomie, vor allem mit den ,Pannonischen Schmankerlwirten®,
laut den Experten der LWK. Die befragten Experten aus den Zielgruppen sehen
zusatzliches Synergiepotential mit der Tourismusbranche, Medienunternehmen
und professionellen PR-Agenturen. Ausgeschopft wird dieses Potential zur Zeit

nicht.
Daraus lasst sich folgende Hypothese aufstellen:

H 11: Im Bereich Offentlichkeitsarbeit zur burgenlandischen Wein-

pramierung gibt es weitere Synergiepotentiale.

Alle bisherigen Punkte gehen mit in den Bereich Image und zur Beantwortung der
Hauptforschungsfrage nach den moglichen Unterschieden zwischen Selbstbild

und Fremdbild der burgenlandischen Weinpramierung ein.

Das Image und der Stellenwert der Weinpramierung wird seitens der
burgenlandischen LWK Uber die gefundenen Assoziationen definiert (siehe
Kapitel 9.1.8.). Die Experten beschreiben die Weinpramierung als informative,
flaichendeckende, effiziente Verkostung deren Stellenwert durch die rege
Teilnahme der Winzer bestétigt wird. Im Rahmen einer gerechten, verdeckten

Bewertung mit amtlich gepriften Verkostern wirde dem Konsumenten ein guter
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Uberblick der Weine des Burgenlands gegeben. Die Weinpramierung wird als
Aushangeschild der burgenlandischen Weinvermarktung angesehen. Einzig
negativ wird das Fernbleiben der Topwinzer des Burgenlands genannt. Die
Beweggriinde der Winzer sehen die Experten der LWK im moglichen schlechten
Abschneiden bei der verdeckten Bewertung und dem damit verbundenen
Imageverlust. Aufgrund des erhobenen Semantischen Differentials zeigte sich,
dass nur zwei genannte Eigenschaften die gleiche Auspragung hatten wie bei den

Zielgruppen.

Die Experten der Zielgruppen sehen sowohl den Stellenwert als auch das Image
der burgenlandischen Weinpramierung sehr unterschiedlich im Vergleich zu den
Experten der Kammer. Alle Zielgruppen nannten den Begriff ,Topwinzer nicht
dabei* als einen der Hauptgrinde fur den niedrigen Stellenwert und das schlechte
Image der Weinpramierung. Neben diesem Manko wurde als Determinante des
schwachen Images auch die durchgefiihrte Offentlichkeitsarbeit angefiihrt. Das
PR-Konzept und auch die Qualitat der einzelnen PR-MalRnahmen entsprechen
nicht den Anforderungen der heutigen Zeit und wirden zum schwachen Image
der Weinpramierung negativ beitragen. Abschlie3end lasst sich die Frage, ob es
Unterschiede im Selbst- und Fremdbild der burgenlandischen

Weinpramierung gibt, eindeutig mit ,JA" beantworten.
Folgende Hypothese konnte identifiziert werden:

H 12: Hauptgrinde des niedrigen Stellenwerts und des schlechten Images
der burgenléandischen Weinpramierung sind die Qualitat der durchgefihrten
Offentlichkeitsarbeit und die Tatsache, dass die Topwinzer des

Burgenlandes nicht an der Pramierung teilnehmen.
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11. Zusammenfassung

Im Mittelpunkt dieser Forschungsarbeit stand die Erhebung des Selbst- und
Fremdbildes der burgenlandischen Weinpramierung mit Hilfe von qualitativen
Interviews mit Experten der burgenlandischen Landwirtschaftskammer und

Experten aus ausgewahlten Zielgruppen.

Im Theorieteil wurde anhand der Literatur die Bedeutung von Image und Public
Relations far Unternehmen und auch fir einzelne Veranstaltungen
herausgearbeitet. Weiters zeigte sich der Einfluss einer guten Offentlichkeits-
arbeit auf die Imagebildung und der positiven Beeinflussung der Stakeholder. Vor
allem der Einfluss der Journalisten als Nachrichtenmittler konnte aufgezeigt

werden.

Im empirischen Teil wurden in 19 qualitativen Interviews mit Experten aus den
Bereichen Landwirtschaftskammer, der Winzer, der Gastronomie, der Medien und
des Interprofessionellen Komitees das Selbstbild und das Fremdbild der
burgenlandischen Weinpramierung erhoben. Bei den offenen Einzelinterviews
konnten alle Experten ihre Sicht in Bezug auf Weinbewertungen allgemein, die
Qualitat der Offentlichkeitsarbeit und der Verkosung und dem Image und Stellen
wert zur burgenlandischen Weinpramierung einbringen. Unterstitzt durch ein
gualitatives Textanalyseprogramm konnten aus den transkribierten Daten der
einzelnen Interviews die Kernaussagen der Experten erarbeitet und zum

Selbstbild und den verschiedenen Fremdbildern zusammengesetzt werden.

Die Ergebnisse zeigten, dass es deutliche Unterschiede zwischen Selbstbild der
LWK und den Fremdbildern der einzelnen Zielgruppen gibt. Vor allem in den
Bereichen Image, Stellenwert und Offentlichkeitsarbeit zur Weinpramierung
konnten gravierende Differenzen aufgezeigt werden. Als Griinde wurden die
mangelnde Qualitat der durchgefuhrten PR-Mal3Bnahmen und vor allem das

Fernbleiben burgenlandischer Topwinzer von der Weinpramierung genannt.
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Basierend auf den Ergebnissen dieser Arbeit ist aber eine genaue Analyse der
Ablauforganisation und Struktur der burgenlandischen Weinpramierung, der
durchgefiihrten Offentlichkeitsarbeit und der einzelnen PR-MaRnahmen nach
Ansicht des Autors unumganglich und sollte so rasch als mdglich in Angriff
genommen werden. Anpassungen in der Organisation der Bewertung, des PR-
Konzepts und auch bei der Qualitdt der einzelnen Mafllnahmen konnten sich
positiv auf die ldentitat der Veranstaltung und damit letztendlich positiv auf das

Image und den Stellenwert der burgenlandischen Weinpramierung auswirken.
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Anhang

Al: Bedingungen der burgenlandischen Weinpramierung

1. Zur Bgld. Weinpramierung konnen nur Weine, Sekt, Perlwein eingereicht
werden, deren Trauben im Burgenland gewachsen sind. Tafelwein und Landwein

sind von der Landespramierung Bgld ausgeschlossen.

2. Zur Teilnahme sind alle Betriebe der Weinwirtschaft (Produzenten,

Handelsbetriebe, Winzergenossenschafte) zugelassen.

3. Zur Bgld. Weinpramierung kénnen nur Weine jener Traubensorten eingereicht
werden, die im Weingesetz zur Gewinnung von Qualitatswein oder Pradikatswein
zugelassen sind, auch sonst missen die eingereichten Weine inkl. Perlwein und

Sekt dem geltenden Osterr. Weingesetz entsprechen.

4, Staatl. Prifnummer — Alle Qualitatsweine und alle Pradikatsweine missen den
Nachweis der Zuteilung der staatlichen Prifnummer erbringen. Uber die im
Einreichformular geforderten Bezeichnungen, Prifnummer und analytischen
Werte sind verbindliche Angaben zu machen. Falschangaben gelten als

Urkundenfalschung.

5. Die eingereichten Weine inkl. Perlwein und Sekt missen zum Zeitpunkt der

Einreichung bereits in Flaschen gefillt sein.

6. Die Weine konnen in Flaschen der ublichen HandelsgroRen (0,35 | — 1 ),
Formen und Farben eingereicht werden. Flaschen bis 0,5 | sind nur flr Eiswein
und hohere Pradikatsweine ab Auslese zulassig. Bei 0,7 | bis 1 | Flaschen sind 2
Flaschen, bei 0,35 | bis 0,5 | sind 3 Flaschen Wein je Sorte zur bgld.
Weinpramierung anzuliefern. Die Flaschen einer eingereichten Sorte missen in

GroR3e, Form und Farbe gleich sein.

7. Weine inkl. Perlwein und Sekt, die widerrechtlich in geschitzte Flaschen oder
Ausschussflaschen abgeflllt wurden oder nur provisorisch verschlossen sind,

werden nicht angenommen.

8. Die Flaschenausstattung muss mit den Angaben auf dem Einreichformular

(Name, Anschrift, Serie, Jahrgang, Leseart, Herkunft, staatl. Prifnummer,
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Alkohol- und Restzuckerhinweis) in allen Details Ubereinstimmen und mit

Banderolen versehen sein.

Der Veranstalter der Bgld. Weinpramierung behdalt sich das Recht vor, alle
Angaben (stichprobenweise) zu Uberprifen. Bei Angaben und Werten , die in der
Praxis mit jenen auf dem Einreichformular nicht Ubereinstimmen, wird der Wein

der Bgld. Weinpramierung nicht zugefihrt.

9. Weinbewertung: Die Bewertung der Weine inkl. Perlwein und Sekt ist durch
Kostkommissionen, die sich aus fachkundigen Kostern zusammensetzen
vorgesehen. FiUr den Ablauf der Verkostung und Pramierung sind die genauen
.Richtlinien fur Weinkostkommissionen®, die auf fachliche Grundséatze aufgebaut

sind, anzuwenden.

10. Das Urteil der Kost- und Prufungskommissionen ist endgiltig, ein Einspruch
gegen die Bewertung und Pramierung ist nicht mdglich. Die Pramierung ist auch

die Grundlage fiir die Nominierung in den Osterreichischen Weinsalon.

11. Ich stimme zu, dass die Angaben EDV-massig verarbeitet werden. Der
Teilnehmer rdumt dem Veranstalter das Recht ein, alle Angaben (insbesondere

beim BA Eisenstadt) hinsichtlich Prifnummer zu Gberprtfen.

12. Kennzeichnung pramierter Weine: Auf Grund der Bewertung und Pramierung
erhalt jeder Teilnehmer eine Benachrichtigung, im Falle einer Pramierung des
Weins inkl. Perlwein und Sekt eine Urkunde und Medaille, desgleichen einen
Berechtigungsschein zum Bezug von Klebeetiketten in der Menge und Art, die
dem jeweiligen Wein inkl. Perlwein und Sekt zusteht, Die Verwendung von
Pramierungsergebnissen darf nur in einer Weise geschehen, die eine Irrefiihrung
des Verbrauchers ausschliel3t. Die offizielle Verlautbarung der
Pramierungsergebnisse erfolgt im Mitteilungsblatt der Bgld.
Landwirtschaftskammer oder in einer eigenen Publikationen. Der Einreicher
erklart sich mit der Veréffentlichung der Ergebnisse aller pramierten Weine inkl.

Perlwein und Sekt einverstanden.

13. Verandert sich ein pramierter Wein inkl. Perlwein und Sekt im Laufe der
Lagerung ungunstig, so ist das Pramierungsergebnis hinfallig und darf nicht

verwendet werden.
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14. Sanktionen — Einziehung von Preisen: Preise und Urkunden kdénnen durch
den Veranstalter der Bgld. Weinpramierung, wenn diese Bedingungen nicht
eingehalten werden, eingezogen werden. Bei Missbrauch kann eine Verwarnung,
ein Ausschluss von der Bgld. Weinpramierung auf Zeit oder auf Dauer

ausgesprochen werden.

15. Durch die Unterschrift auf dem umseitigen Einreichungsformular erklart sich
der Teilnehmer mit diesen Bedingungen der Bgld. Weinpramierung

einverstanden.

Die Bedingungen fir eine Teilnahme am ,Salon des Osterr. Weins“ hat der
Teilnehmer zur Kenntnis genommen und erkart sich mit diesen Bedingungen

einverstanden.

A2: Weinkategorien der burgenlandischen Weinpramierung

Frihjahrsverkostung:

1. Welschriesling

2. Weil3burgunder-Chardonnay
3. Sonstige WeilRweine

4. Zweigelt Klassik

5. Blaufrankisch Klassik

6. Spatlese-Auslese

7. Beerenauslese-Eiswein

8. Ausbruch-Trockenbeerenauslese

Herbstverkostunag:

1. Zweigelt Reserve
2. Blaufrankisch Reserve
3. St. Laurent/Blauer Burgunder

4. Rotwein (alle anderen zugelassenen roten Qualitatsweinsorten)
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A3: Leitfaden fur die Experteninterviews

Mame des Befragten:

Position und Gruppe:

Datum:

Uhrzeit:

Dauer:

Ort:

Arwesenheit Drittar:
Zustimmung zur Aufzeichnung:
Anonymisierung:
Varhemerkung

Das Ziel der Untersuchung besteht dann das Selbsthild und Fremdbild der
purgenldndischen Weinpramierung zu eruvieren. Dazu werden Fragen allgemeinar Matur,
Fragen zur Organisation, Fragen zu den PR-Mallnahmen und dem Image der
\eranstaltung gestellt. Eine Gegendberstellung des Selbst- und Framdbildes kann der
LW mdgliche Unterschiede aufzeigen, auf denen Handlungsalternativen fiir das
zukiinftige Management der burgenldndischen Weinpramierung begriindet sein kénnen.
Das Ziel des Inferviews ist es, jene thematisch relevanten Informationen zu erhalten um
daraus Hypothesen in den Bereichen Organisation, PR-Malinahmen und Imagebildung

abzulaiten.

Darf ich unser Gesprich aufzeichnen? Die Aufzeichnung sowie alle Notizen werden

selbstverstandlich vertraulich behandalt.

Soll gine Anonymisierung vorgenocmmen werden?

Allgemeine Fragen

Was halten Sie von Weinbewertungen im Allgemeinen?

Wo bekommen sie Infos zu Weinbewertungen?

MNennen Sie mégliche Grinde fir die Durchfihrung einer Weinpramierung?

Was ist das Ziel! die Ziele ciner Weinpramiarung?
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Was sind die Hauptgriinde fiir oder gegen eine Teilnahme bei der burgenléndischen

Wainpramierung?

Gibt es ihrer Meinung nach Synergiepotential/Kooperationsmaglichketen mit
burgenldndischen Unternehmen®Vereine fir die Durehflhrung der PR-Malknahmen zur

burgenldndischen Weinpramierung soitens dar LWK?
Wenn ja‘nein, welches/warum?

Werden diese Synergiepotentiale’Kooperationsmibglichkeiten ausreichend genutzt?

E Ablau isati
Welche Problerme gibt es maglicherweise in der Organisation/Strultur der

burgenldndizchen Weinpramisrung?

Wie denken Sie Uber die Teilung der Veranstaltung in Weiss-/Rote Klassik Weine und Rote

Reserve Weine?

Was wérn verbessarungaswirdig?

Bewerten Sie spontan die Qualitdt der Verkostung von 1 {sehr gut) bis 5 {nicht genigend).
a. Begrinden Sie |hre Bewertung.

b. Was meinen Sie dazu, das Spektrum der Varkoster um z.B. Onalogen,

Journalisten, Sommeliers, Weinakadamiker, ... zu enveitern?

Warum nehmen lhrer Meinung nach fihrende Winzer nicht an der Pramiarung teil?

Eragen zu den PR-MaRnahmen
Wie wird das Thema _Burgenldndische Weinprémierung” durch die LWK kommuniziert?
Welche PR-Malknahmen zur burgenldndischen Weinpramierung kennen Sie?
Wenn keine, welche PR-Malnahmen wilrden Sie sich winschen?
Wenn ja, sind die Malknahmen ausreichend?
Welche anderen PR-Mallnahmen wirden Sie empfehlen?

Walches sind die Zielgruppen for die PR-Malfnahmen der burgenléndischen

Weinpramierung?

Warden alle Zielgruppen erraicht?
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Wie beurteilen Sie die Durchfiihrung der PR-Mallnahmen?

Welche Auswirkungen hat die Teillung der Veranstaltung in Weillwein/rote Klassik Weine

und rote Reserve Weine auf die PR-Malinanhmen?

leh nenne Ihnen einige PR-Malknahmen zur burgenldndischen Weinpramierung. Bewerten
Sie spontan die Qualitat der derzeitigen PR-Malnahmen von 1 (sehr gut) bis 5 {nicht

geniigend).
a. Pressekonferenz
b. Topweinkatalog
¢. Galaabend des burgenldndischen Weins
d. Internetauftritt
e. Prosseaussendung

Begriinden Sie kurz lhre Bewertung.

F Selbsthild/E ihil
Welche Schlagwdrter fallen lhnen spontan zur burgenldndischen Weinpramierung ein?
Wie sehen Sie die burgenldndische Weinpramierung?

Auf welchen Griinden basiert diese Meinung?

Was fallt lhnen besonders positiv an der Veranstaltung auf?

Was negativ?

Ergdnzen Sie folgenden Satz. Die burgenléndische Weinpramierung steht fir ...

Zum Abschluss des Interviews bewerten Sie die burgenlédndische Weinprémierung anhand
folgender Eigenschaftzspaare spontan ohne lange zu dberlegen. Die Unterscheidung

erfolgt in _trifft - genau zu; etwas zu; weder/noch zu".
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Semantisches Differential
Bewerten sie folgende Eigenschaftspaare spontan ohne lange zur Gberlegen. Die

Unterscheidung erfolgt in trifft - genau zu; etwas zu; weder/noch zu®.

Die burgenlandische Weinpramierung als Veranstaltung ist ..

trifft

genau otwas weder! otwas genau

Zu Zu noch zu zu 2u
aktiv ] | Ll L L passiv
starr O O O O L1 dynamisch
bekannt O O O L] unbekannt
hilfreich L o u L] nutzlos
laistungs- 0 O O O L] leistungs-
fahig schwach
erfalgreich O O N O [] erfalglos
unglaub- O Bl O i [ glaubwiirdig
wiirdig
innovativ [ i O O L] gewdhnlich
modern B O O O ] traditionall
vertraut O O O O [ fremd
unbeliebt [ O] O O 1 beliebt
einfluss- [ N O i [] ginflusslos
raich
bedeutend [ 0 O O [ unbedeutend
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Bewerten Sie nun spontan die Eigenschaftspaare zur folgenden Veranstaltung.

Die Falstaff Rotweinprimierung als Veranstaltung ist ...

trifft

qenau otwas wedar! otwas genau

2u 2u noch zu 2u zu
akctiv Ll Ll Ll Ll Ll passiv
starr O O O O 1 dynamisch
bekannt [l O O O 0 unbekannt
hilfreich L1 L1 1 ' nutzles
leistungs- 0 O O O [ leistungs-
fahig schwach
erfolgreich O O O O L] erfolglos
unglaub- 0 u N O [ glaubwiirdig
wiirdig
innovativ [ O Ol O L] gewdhnlich
madarn O 0 O O [ traditionell
vertraut O O O O L1 fremd
unbeliebt o 1 1 1 beliebt
ginfluss- [ ] O 1 (] einflusslos
reich
bedeutend ! o O o L] unbedeutend
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