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Kurzfassung

Osterreich hat eine groRe topographische Vielfalt. Dafiir gibt es unzahlige
Landschafts- und Gebietsnamen. Diese geographischen Namen bedeuten fir viele
Menschen etwas Faszinierendes und Anziehendes. Doch welche Bedeutung und

welche Auswirkungen haben diese Namen auf unser Handeln?

Geographische Namen wie Landschafts- oder Gebietsnamen sind ein Ausdruck
raumbezogener ldentitat, beeinflussen unser Unterbewusstsein und speichern
emotionale Reaktionen und Geflihle auf bestimmte Reize (wie Marken, Labels,
Namen, Produkte etc.). Das bedeutet, dass geographische Namen einen
unbewussten Sympathiebonus aufgrund des Namens bewirken, unabhangig davon,
ob diese Namen zum Beispiel von Unternehmen, Vereinen, von Produkten oder in
der Tourismusbranche verwendet werden. Sie vermitteln und reflektieren ein
bestimmtes Heimatgefuhl in unserer Seele, erzeugen ein gewisses Prestige und
fungieren in unserer Gesellschaft als Lockmerkmale fur Wiinsche, Erwartungen und

Sehnsiichte der Menschen.

Dies ist die erste Arbeit, die auf Basis aller Landschafts- und Gebietsnamen in
Osterreich, welche grundlegend auf der MaRstabsebene 1:500.000 erfasst und
zusatzlich um fehlende Namen sowie Namen gleichrangiger Gebiete erganzt
wurden, einen osterreichweiten Vergleich und Uberblick iiber die Haufigkeit (nach

selbst definierten Kategorien) der kommerziellen Verwendung gibt.

Die Ergebnisse der Analyse uber Ursachen und Grinde des Prestiges von
Landschaften und Gebiete als Ausdruck raumbezogener Identitdt haben wichtige
Konsequenzen flr das weitere wissenschaftliche Verstandnis bei der Verwendung
im kommerziellen Bereich und gleichzeitig haben viele Branchen Osterreichs das
Potential, in Zukunft verstarkt geographische Namen als Benennungsmotive

einzusetzen.




Abstract

Austria has a great topographical diversity. There are countless names for
landscapes and regions. These geographical names fascinate and attract many

people. What impact, however, do these names have on our actions?

Geographical names for landscapes or regions are an expression of spatial identity,
they influence our sub-conscience and they connect emotional reactions and
feelings with certain stimuli (such as trademarks, labels, names, products, etc.) This
means that geographical names in and of themselves create an unconscious
sympathy bonus, regardless of whether or not these names are, for example, used
by companies, associations, products or by the tourism industry. They convey and
reflect a certain sense of home in our souls, they create prestige, and they attract

and constitute human wishes, expectations, and aspirations.

This is the first study of its kind that is based on all landscaping and regional names
in Austria which can be captured on a map scale of 1:500.000. In addition, missing
names and names of comparable regions were added. The study offers an Austria-
wide comparison and overview of the frequency of their commercial usage

(following self-defined categories).

The results of this analysis of the causes and reasons behind the prestige of
landscapes and regions as expression of spatial identity have important
consequences for our academic understanding of their commercial usage. At the
same time, this study shows that many Austrian business sectors have the potential

to increasingly use geographical names as labels.
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Einleitung

1. Einleitung

Im Verlauf meines Masterstudiums Geographie habe ich, angeregt durch die
Absolvierung von Lehrveranstaltungen (im Wintersemester 2011/12: Vorlesung
.Sprache, Raum und Gesellschaft — Sprachengeographie Europas“ sowie dem
darauffolgenden Seminar aus Humangeographie im Sommersemester 2012
.~oprache, Raum und Gesellschaft in Europa®) jeweils bei Prof. Jordan unter
anderem die besondere Thematik und Bedeutung von geographischen Namen

kennengelernt.

Denn eines ist evident: Geographische Namen erzeugen oft eine individuelle,
manchmal auch kulturell gepragte besondere Wechselwirkung zwischen einer
bestimmten Landschaft oder einem bekannten Landschaftsgebiet sowie der
menschlichen Seele. Die Wahrnehmung von bekannten geographischen Namen,
Landschafts- oder Gebietsnamen bewirken einen Wunsch nach Vertrautheit und
fuhrt zu einer raumbezogenen Identitat (vgl. STREMLOW: 2001, S. 2-3).
Geographische Namen sind ein wichtiger Aspekt im geographischen
Forschungsfeld und in diesem Themenfeld gibt es eine Reihe von interessanten
Forschungsfragen (vgl. JORDAN: 2006, S. 83). Eines dieser Merkmale von
geographischen Namen ist die raumbezogene Identitdt der Namen von
Landschaften und Gebieten, wie sie in meiner Masterarbeit analysiert und

beschrieben wird.

Angesichts der heutigen Globalisierung entstehen bei vielen Menschen wieder
starke Bedurfnisse und Sehnsiichte nach lokaler oder regionaler raumbezogener
Identitat. Das Gefuhl von ,Heimat* erlangt daher wieder einen neuen, besonderen -
teils auch emotionalen - Stellenwert in unserem Leben. Das ist auch einer der
Grunde, dass geographische Namen haufig kommerziell verwendet werden. Viele
Menschen haben zwar schon Produkte wie ,Steirisches Kurbiskerndl® oder ,Tiroler
Almkase“ gekauft, aber kaum jemand bemerkt dabei, dass bei vielen Produktnamen
oft Herkunftsangaben im geographischen Sinn dahinterstecken, diese sind heute
einfach in unserem Sprachgebrauch oder Wortschatz automatisch integriert.

Firmennamen kdnnen aus verschiedensten Quellen ihre Bezeichnung schdpfen. Ein
beliebter Bereich sind geographischen Namen, welche durch die von ihnen

bezeichneten Objekte ein gewisses Prestige vermitteln. Die Assoziationen, welche




Einleitung

durch solche Prestigenamen hervorgerufen werden, basieren auf allgemein
verbreiteten, stereotypen Ansichten und diese lassen Ruckschlisse auf die
Wunschvorstellungen der Gesellschaft zu (vgl. RATHMAYR und SCHIMPFOSSL: 2003,
S. 230). RATHMAYR spricht von diesen Firmen- oder Produkthamen als den Spiegel
bzw. Zerrspiegel, da ...“{diese] aus dem reichen Reservoir mit Prestige besetzten

Phdnomenen [schépfen]” (RUCKER: 2008: S. 7, zitiert von RATHMAYR: 2003).

Die Verwendung von Landschafts- und Gebietsnamen ist ein gutes Beispiel fur
geographische Namen als Ausdruck raumbezogener Identitat. ,Geographische
Namen beschreiben raumliche Merkmale, gestalten den Raum mit und tragen zum

Ortsbezug von Menschen bei“ (JORDAN: 2011a, S. 3).

1.1 Forschungsfragen und Zielsetzung

Die vorliegende Masterarbeit beschéftigt sich mit dem Phanomen geographischer
Namen als Ausdruck raumbezogener Identitdt, dargestellt am Beispiel der

kommerziellen Verwendung von Landschafts- und Gebietsnamen in Osterreich.

Ziel dieser Arbeit soll ein osterreichweiter Vergleich und Uberblick sein. Die
Recherchen werden sich hauptsachlich auf jene Landschafts- und Gebietsnamen
beschranken, die sich auf der Maf3stabsebene 1:500.000 befinden.

Sollte wahrend der Recherche festgestellt werden, dass es Landschafts- und
Gebietsnamen gibt, welche von grol3er Bedeutung sind und nicht in der
Osterreichischen Karte 1:500.000 (OK500) ausgewiesen sind, so werden diese
geographischen Namen - eine MaRstabsebene tiefer - von der Osterreichischen
Karte 1:200.000 (OK200) Ubernommen. Dies ware dann ein Hinweis darauf, dass
diese Namen urspringlich in der Karte fehlen und somit auch verzeichnet werden

sollten.

Im Titel dieser Masterarbeit wurde bewusst der kombinierte Ausdruck ,Landschafts-
und Gebietsnamen® gewahlt, da sich die beiden Begriffe nicht exakt trennen lassen.
Es ginge zu weit, sich auf eine Diskussion um die exakte Definition des
Landschaftsbegriffes in der Geographie einzulassen. Des Weiteren ist die
Abgrenzung des raumlichen Geltungsbereiches eines Namens auch nicht Teill

dieser Arbeit.
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Es geht in dieser Masterarbeit im Wesentlichen um die Namen gro3erer bewohnter
Gebietseinheiten, deren Bekanntheit und Prestige anhand von verschiedenen
Untersuchungen festzustellen ist. Diese Untersuchung schliel3t daher die
geographischen Namen von Gletscher, Gebirgen und Wipfeln, Walder, Sumpfe,
Gewasser, Verkehrswege aber auch Siedlungen aus. Stadtenamen wie Salzburg
und Wien werden nicht untersucht, das Bundesland Salzburg wird jedoch als Name
des Bundeslandes enthalten sein. Die Namen der Osterreichischen Bundeslander
sind naturlich auch Teil dieser Untersuchung, denn diese haben durch ihren Status
als hochrangige Verwaltungseinheiten eine Sonderstellung unter den Landschafts-
und Gebietsnamen. Das, was Ubrig bleibt, sind Namen von Landschaften und

Gebieten, welche wesentliche Namen von Talern nattirlich mit einschliefRen.

In dieser Untersuchung wurden funf besondere Forschungsfragen ausgewéhlt und
eingebaut, die folgenden wissenschaftlichen Fragestellungen lauten wie
nachstehend beschrieben:

(1) Welche Namen von Landschaften und Gebieten in Osterreich
(Mafl3stabsebene 1:500.000) werden von kommerziellen Betrieben in welcher

Haufigkeit verwendet?

(2) Was sagt diese Verwendung Uber das Prestige dieser Landschaften und

Gebiete aus?

(3) Warum haben diese Landschaften und Gebiete, deren Namen sich
besonders haufig in kommerziellen Benennungen reflektiert, dieses Prestige?

(4) Sind diese geographischen Objekte nur durch ihren Namen oder auch durch

andere Merkmale definiert?

(5) Die Rolle von Namen als Ausdruck raumbezogener Identitat im Allgemeinen

Die erste Forschungsfrage analysiert jene Frage, welche Namen von Landschaften
und Gebieten in Osterreich von kommerziellen Betrieben in welcher Haufigkeit
verwendet werden. Mit ,Haufigkeit ihrer Verwendung® ist die Zahl der kommerziellen
Betriebe (im Tourismus, aber auch in anderen Branchen der Wirtschaft), Gasthofe,
Hotels, Vereine, Zeitungen, Musikgruppen etc. gemeint, die sich nach diesen

Namen benennen.
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Die zweite und dritte Forschungsfrage untersucht die Grinde, warum die Namen
der Landschaften und Gebiete, welche haufig kommerziell verwendet werden, ein
besonderes Prestige haben. Denn die haufige Verwendung eines Namen ist

offenbar ein Beweis fiir das Prestige des damit bezeichneten Objekts.

Schlussendlich beschaftigt sich die vierte und funfte Forschungsfrage mit der Rolle
von Namen als Ausdruck raumbezogener Identitdt und geht der Frage nach, ob
diese geographischen Gebiete nur durch den Namen selbst, oder auch durch

andere Merkmale definiert werden.

Um ein Beispiel zu nennen, wird der Pinzgau im Bundesland Salzburg sicherlich
einer jener Namen sein, welcher sich im kommerziellen Bereich oft wiederholen

wird, was schlussendlich meine Analysen beweisen sollten.

£
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Abbildung 1: Pinzgau als Namenstrager in der Wirtschaft,
Quelle: www.pinzgauerhof.co.at; www.pinzgauermusikanten.at; www.pinzgaumilch.at

Ziel in dieser Arbeit ist somit auch, ob — um beim Beispiel Pinzgau zu bleiben — es
einen Pinzgauer Almkase, ein Pinzgauer Quellwasser, eine Pinzgauer Ful3ballliga,
ein Radio Pinzgau etc. gibt. Von Pinzgauer Hofen kdnnte es wahrscheinlich auch

mehrere geben und jeder wirde fir sich dann als ein Fall gelten. Diese Ergebnisse
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werden daher auch nach Kategorien (siehe Kapitel 5.5) erfasst (z.B. wie viele
Gasthofe, wie viele Vereine, wie viele Freizeiteinrichtungen, wie Vviele
Lebensmittelprodukte sind nach dem Pinzgau benannt), um somit regionale

Vergleichsmdglichkeiten zu erhalten.

Ein weiteres Ziel ist jedenfalls auch ein gebietsweiter Vergleich und Uberblick tiber
die Haufigkeit der kommerziellen Verwendung der Namen von Landschaften und

Gebieten in Osterreich.

1.2 Methodik der Untersuchung

In der einschlagigen Methodenliteratur finden sich verschiedene Ablaufmodelle fur
einen Forschungsprozess (vgl. THUG: 2011, S. 24)*.

Um die Forschungsfragen beantworten zu kdnnen, werden fiir die Arbeit einerseits

theoretische und andererseits empirische Untersuchungsweisen gewahlt.

Methodologisch stutzt sich diese Arbeit zum einen auf eine umfangreiche
Literaturrecherche und entsprechende  Auswertungen (Primar- und
Sekundarliteratur) als auch Analysen verschiedenster (Land-)Karten. Unter
Literaturrecherche wird vorwiegend die Suche nach verschiedener Literatur,
Beitrdgen in Sammelbénden sowie Zeitschriftenartikel oder wissenschaftlichen
Arbeiten zu einem spezifischen Thema oder einer spezifischen Fragestellung
verstanden (vgl. BACKHAUS und TUOR: 2008).

Diese Literaturrecherchen zu Beginn einer wissenschaftlichen Forschung sind
deshalb notwendig, um abzuklaren, ob und was bisher zu einem gewissen Thema
geforscht und bereits theoretisch erarbeitet wurde. Aus dieser vorhandenen Literatur
ist es dann mdglich, bestimmte Begriffsdefinitionen oder Hypothesen sowie bereits
erhobene empirische Daten in die Arbeit einzubauen, zu adaptieren oder zu

ubernehmen.

Die Analyse im empirischen Teil setzt sich sowohl aus diversen Kartenrecherchen,
Erhebung der Landschafts- und Gebietsnamen Osterreichs nach eigenen Kriterien,
Datenerhebung und Datensammlung pro Recherchenamen mittels Suche in

Branchenverzeichnissen sowie Bildung von Kategorien (Kategorienschema)

! vgl. zu dieser Thematik auch folgende Beitrédge von STIER: 1999, S. 17ff. oder KONIG und BENTLER: 1997
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zusammen. AnschlieBend wird mittels eigens erstellten Karten die Thematik
veranschaulicht um danach abschlielende Abgleichungen, Auswertungen und
Interpretationen im Kontext der kommerziellen Verwendungsmaoglichkeiten

durchzufthren.

1.3 Aufbau der Arbeit

Die Masterarbeit gliedert sich insgesamt in neun Kapitel. Der erste Abschnitt dieser
Arbeit (Kapitel 1) stellt einen einfiuhrenden Teil dar, in welchem die

Forschungsfragen, Zielsetzungen sowie die Methodik dieser Arbeit erlautert werden.

Im nachsten Abschnitt (Kapitel 2) werden verschiedenen Begriffe néher
beschrieben, es erfolgen wichtige Begriffserklarungen wie die Definition von
geographischen Namen, die Bedeutung des Begriffs ,Landschaft® sowie

verschiedene Definitionen von Landschafts- und Gebietsnamen.

Der nachste Abschnitt (Kapitel 3) erlautert die Bedeutung von geographischen
Namen, beschreibt die rechtlichen Voraussetzungen und beleuchtet die Rolle dieser

Namen im Raumbezug sowie im Kontext emotionaler Bindungen.

Kapitel 4 befasst sich mit dem Begriff und der Entstehung raumbezogener Identitét,
vergleicht diese mit ausgewahlten Themenbereichen in den Nachbardisziplinen,
untersucht diese als Element der Heimatverbundenheit und analysiert die regionale
Identitdt als Medium der kommerziellen Verwendung von Landschafts- und

Gebietsnamen in Osterreich.

Im Kapitel 5 werden die Methodik und der Ablauf der empirischen Untersuchung
sowie das Forschungsdesign skizziert. Mittels Kartenrecherchen erfolgt die Auswabhl
der Namen von Landschaften und Gebieten. Diese werden in einem né&chsten
Schritt im Herold Online Portal (MDOnline) abgefragt und daraufhin gehend
untersucht, wie diese geographischen Namen von kommerziellen Betrieben,
Beherbergungsbetrieben, Vereinen, im Kultur- oder Touristikbereich u.a. in welcher
Haufigkeit verwendet werden. Ein weiterer Schritt dieser Arbeit ist die Evaluierung
eines Kategoriensystems, durch das die erhaltenen Suchergebnisse zwecks

Vergleichbarkeit besser zugeordnet werden kénnen.
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Im Ergebnisteil (Kapitel 6) werden die Untersuchungen und Analysen der
Forschungsfragen sowie die Evaluierungsergebnisse beschrieben und es erfolgt
eine Zusammenfassung und Auswertung der Recherchen. In einem weiteren Schritt
werden selbst erstellte Karten als Erkenntnisinstrumente eingesetzt, welche in
graphischer Form visualisiert, einen Uberblick Uber die Nutzung und Verteilung der
Landschaftsnamen zeigen. Schliel3lich werden die Ergebnisse dieser Untersuchung
in zusammenfassenden Text-, Karten-, Diagrammen- und Tabellenformen

beschrieben.

Im Kapitel 7 geht es unter anderem auch um die Fragen, was wird eigentlich alles
mit Namen von Landschaften und Gebieten benannt? Was sind die
Benennungsmotive daflir? Was sind die Grinde, dass geographische Namen als
Namenbestandteile oder in Wortkombinationen verwendet werden? Und warum

werden sie gerade bei gewissen Landschaftsnamen so oft kommerziell genutzt?

AnschlieRend wird daher der Vorgang des Benennens analysiert und es wird auch
der Frage nachgegangen, warum gerade geographische Namen eine besondere
symbolische und identitatsstarkende Wirkung im Kontext mit der Namengebung
haben. Es wird unter anderem auch der Prestigebegriff im Kontext geographischer
Namen evaluiert. Ausgesuchte Beispiele sowie rdumliche Vergleiche der Haufigkeit

erganzen diese Analysen.

Schlussendlich erfolgen im letzten Abschnitt dieser Arbeit (Kapitel 8 und 9) eine
Zusammenfassung der Untersuchungsergebnisse der Forschungsfragen sowie ein
Ausblick fur mdgliche weitere spezialisierte Untersuchungsmaglichkeiten auf diesem

Forschungsgebiet.
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2. Begriffsklarungen

Bevor der Themenkomplex geographische Namen als Ausdruck raumbezogener
Identitat naher beschrieben wird, erfolgen zuerst einige wesentliche

Begriffsklarungen zum besseren Verstandnis dieser Arbeit.

2.1 Relevanz von Namen

» Namcn, die ritselhattesten aller Wortc “

(ELIAS CANETTI, Literatur-Nobelpreistrager 1981)

Namen spielen in unserem Alltag eine grof3e Rolle und sind in unserem Leben
unverzichtbar. Auch die verschiedenen Funktionen und Bedeutungen von
Eigennamen (Vornamen, Personennamen, Ortsnamen, Landschaftsnamen u.a.)
sind schon in unzahligen Abhandlungen, Studien und Forschungen analysiert und

beschrieben worden.

Eigennamen koénnen in der Regel danach kategorisiert werden, welche Art von
Objekte sie bezeichnen und dazu gehéren unter anderem folgende Kategorien
(N.N.: 0.J., S. 1):

e Namen von lebenden, historischen und fiktiven Personen

e Namen von historischen Ereignissen und Epochen

e Geographische Namen, wie Namen von Landern, Landschaften, Orten,
Stral3en, Gebirgen und Gewéassern

e Produkt, Kunst- und Markennamen

¢ Namen von Institutionen und Organisationen

e Namen administrativer Einheiten

e Namen von materiellen und immateriellen Kulturgttern (z.B. Namen von
Bauten, Kunstwerken, Tanzen, Trachten, Liedern, Speisen, Titel von

Bichern, Filmen, Musikstiicken, Gemélden u.a.)

Namen haben beispielsweise eine Identifizierungs- und Beschreibungsfunktion, es

gibt aber viele weitere Beispiele, etwa die historische oder kulturelle Bedeutung von
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Namen, das Namenprestige oder auch qualitative Benennungsmotive fir andere

Namen bei einer Namengebung oder Namenverwendung (WIMMER: 2001, S. 271f.).

Namen sind auch notwendige und besondere Elemente der Kommunikation.
Beispielsweise wird in der Werbung mit Namen und Produktbezeichnungen
geworben, die als Eigennamen betrachtet werden. Namen von Landschaften und
Gebieten als Wortkombination mit Warennamen sind ein typisches Beispiel daftr.
Es ist gar nicht abzuschatzen, wie oft wir in diesem Zusammenhang in unserem
Leben zum Beispiel dsterreichische Bundeslandernamen aussprechen, horen oder
lesen. Dazu gibt es gleichzeitig in unseren Gedanken eine Reihe von Assoziationen,
die wir im Gleichklang mit den vertrauten Namen bilden (vgl. WINDBERGER-
HEIDENKUMMER: 2007, S. 135).

HULDEN wiederum ist davon Uberzeugt, dass geographische Namen als Teilgebiet
der Namenforschung oder Onomastik auch Erinnerungen und Assoziationen

wecken:

»1he [place-] name is a key to memories and experiences. To be
familiar with the same name is to know a little about each other. The
names are social signals of solidarity” (HELLELAND: 2009, S. 28 zitiert
nach HULDEN: 1994, S. 33).

So ist es nicht verwunderlich, dass Namen von ihrer Verwendung und Ausstrahlung
her eine Sonderstellung genielRen (ebd., S. 142 zitiert nach SONDEREGGER: 2004, S.
3410):

,Denn jeder selbst so unscheinbare Name verfigt Uber eine
Bedeutsamkeit, die nicht mit der Namenbedeutung gleich zusetzen ist.
Namenbedeutsamkeit kann als die Summe der mit einem Namen
verbundenen positiven, neutralen und negativen Assoziationen,

Vorstellungen und Gefuhle definiert werden”.

Auch HILGEMANN betont in einem Artikel Uber ,Eigennamen und semantische

Strukturen®:
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,Die GréRe der Information [eines Namens] richtet sich nach der
Bekanntheit des Tragers und nach dem Grad des Bekanntseins mit
dem [Namens]Trager. Die Bedeutung eines Namens ist fur jeden
Sprecher/Hérer verschieden...“ (HELLELAND: 2012, S.100 zitiert nach
HILGEMANN: 1974, S. 382).

Eine ausfuhrliche Behandlung dieser Thematik in Bezug auf geographische Namen

erfolgt dazu im Kapitel 3.

2.2 Die Bedeutung des Begriffs Landschaft

Jeder kennt den Begriff ,Landschafts- oder Gebietsnamen®, aber es gibt kaum eine
genaue, prazise Definition dafir. Der Landschaftsbegriff ist fir viele Menschen quasi
ein ,Containerbegriff‘, der viel, wenig oder gar nichts beinhalten kann (vgl. AHRENS:
2004). Wenn jemand fragt, wie nun eigentlich Landschaft definiert wird, so erhalt
man oft eine exakte Aufzahlung von Landschaftstypen oder spezifischen Merkmalen
von Landschaften, aber es gibt kaum eine kurze, prazise und einheitliche
Beschreibung dafr.

Der deutsche Landschaftsokologe Carl TRoLL verwendete folgenden Landschafts-

begriff:

L,Unter einer geographischen Landschaft [...] verstehen wir einen Teil
der Erdoberflaiche, der nach seinem &ufReren Bild und dem
Zusammenwirken seiner Erscheinungen sowie den inneren und
aulBeren Legebeziehungen eine Raumeinheit von bestimmten
Charakter bildet und [...] in Landschaften von anderem Charakter
tibergeht” (TRoLL: 1950, S. 167)

NEer wiederum definiert in seinen landschaftsbkologischen Studien den

Landschaftsbegriff in folgender Weise:

,Unter Landschaft verstehen wir einen durch einheitliche Struktur und
gleiches Wirkungsgefiige geprdgten konkreten Teil der Erdoberflache”
(NEEF: 1967, S. 9)
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In einer Schweizer Zeitschrift fur Landschaftsarchitektur gibt es einen besonders
treffenden Artikel beztiglich einer Beschreibung fir Landschaftgebiete:

sLandschaften sind emotionale Ankerplétze. Sie machen Eigenart und
kulturelles Erbe einer Region erlebbar. Damit leisten Landschaften
einen Beitrag zur raumgebundenen ldentitat der Menschen und zur

Imagebildung von Regionen“ (STREMLOW: 2008a, S. 60)

Das Bundesamt fur Umwelt (BAFU) in der Schweiz hat ein eigenes

Begriffsverstandnis ,Landschaft” definiert und beschreibt das Wesen der Landschatt
in folgender Weise:

,Landschaften liegen im Uberschnitt natiirlicher und kultureller
Systeme. Sie entstehen im Wechselspiel zwischen biotischen und
abiotischen Faktoren sowie menschlicher Wahrnehmung, Nutzung,

Gestaltung und In-Wert-Setzung“ (STREMLOW: 2008b, S. 2)

Dieser Ansatz ,bedingt eine integrale Beriicksichtigung 0Okosystemarer,
geschichtlich-kultureller, sozialer und 0konomischer Prozesse, welche in
Landschaften wirken“ (ebd., S. 3).

Abbildung 2 zeigt dieses Landschaftsverstandnis innerhalb der definierten
Landschaftsdimensionen und Betrachtungspole:

subjektiv 1 Okologische Dimension
2 Karperliche und sinnliche Dimension
3 Asthetische Dimension
2 i 3 4 ldentifikatorische Dimension
3 1 5 Politische Dimension
1 .o i
' 2 D NN m . s u
' SN G 6 Okonomische Dimension
\ ) ./
' / s s 1 A @
£= k- e -« Ry
S b > . 3
R LS5y ' y o
n " ol N A o
B ’ Yo b 2
& " B ik i a
8 i S
. ¥ ~edaard=T
< AT e
1 TR 6

intersubjektiv

Abbildung 2: Landschaften verstehen aufgrund der sechs Landschaftsdimensionen,
Quelle: STREMLOW: 2008b, S. 4
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Die Europaische Landschaftskonvention beschreibt Landschaft als ein Gebiet, wie
es von den Menschen wahrgenommen wird und dessen Charakter ein Ergebnis von

Wirkung und Wechselwirkung der natirlichen bzw. menschlichen Faktoren ist.

sLandscape means an area, as perceived by people, whose character
is the result of the action and interact of natural and/or human factors”
(CounciL EUroPE: 2000).

ERNST weist hingegen auf einer Tagung im Jahr 2003 auf dem Leipziger Symposium
,Volkernamen, Landernamen, Landschaftsnamen® daraufhin, dass sich
Osterreichische Landschaftsnamen in folgende drei Hauptgruppen untergliedern
lassen (ERNST: 2004, S. 174-175)%

e Landesteile (z.B. Obersteiermark, Unterkarnten)
e Geographische Raume wie Beckenlandschaften, Ebenen, Hugellander
oder Gebirgsgruppen (z.B. Wiener Becken, Tullner Feld)
e Kleinere Gebiete und Raume:
o Teils natirlich definiert (z.B. Seewinkel)

o Teil historisch gewachsene Objekte (z.B. Sausal)

Aber Landschaften und Landschaftsgebiete sind in einem steten Wandel und eine
exakte eindeutige, allgemeingultige Beschreibung ist dafir nicht mdglich, da die

verschiedenen Landschaftsarten zu unterschiedlich sind.

Auch der Schweizer Geograph Hans CaroL war auf der Suche nach einem
Einheitsbegriff fur die Bezeichnung ,Landschaft®, doch er bemerkt bereits in der
Einleitung seiner Arbeit:

,Was aber ist Landschaft? Das ist die ungeléste Grundfrage der
Geographie” (CAROL: 1956, S. 111)

Der Salzburger Geograph Peter WEICHHART wiederum spricht in seiner Vorlesung
,Grundkonzepte und Paradigmen der Geographie“ an der Universitat Wien unter
anderem von verschiedenen Mutmalungen Uber ,Landschaft® (vgl. WEICHHART:
2012, S. 13):

e Landschaften werden als konkrete ,Gegenstande” der Realitat aufgefasst

2 vgl. auch STANI-FERTL: 1999, S. 197ff.

12
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e Sie werden durch Systemzusammenhdnge zwischen den Geofaktoren
konstituiert
e Sie werden als ,ganzheitliche Raumorganismen® aufgefasst

e Sind Gegenstande der visuellen Erfahrung

Ein wichtiger Aspekt darf nicht Ubersehen werden. Landschaften stiften Identitat und
sind somit auch das raumliche Gedachtnis unserer Gesellschaft und der Menschen,
sie sind als Orte der Kindheit emotional sehr wichtig. Unsere Beziehung zur
Landschaft ist eng verbunden mit dem besonderen Gefiihl von Heimat, mit

bestimmten Erinnerungen und Werthaltungen.

Geographen differenzieren manchmal eine Landschaft im engeren und im weiteren
Sinn. Denn viele Landschaftsnamen sind nicht immer einem bestimmten
abgegrenzten Raum zuordenbar. Beispiel dafir ist das Salzkammergut, welches
heute ein Gebiet mit einer grol3eren Ausdehnung bezeichnet als es im
ursprunglichen Kernraum der Fall war (vgl. STANI-FERTL: 1999, S. 5).

So verstand man unter dem Begriff Salzkammergut urspriinglich nur das Gut der
kaiserlichen Hofkammer in Wien, also die in den 0&sterreichischen Landern
Oberdsterreich und Steiermark gelegenen Teile des heutigen Raumbegriffs. Der
Salzburger Bereich des heutigen Begriffs, ndmlich das Gebiet um den Fuschisee
konnte urspringlich deshalb noch nicht damit gemeint gewesen sein, denn das
Salzburg war bis 1805 ein geistliches Furstentum auf3erhalb des 6sterreichischen
Kaiserstaates, konnte daher auch nicht Teil eines Guts der Hofkammer sein (vgl.
JORDAN: 2008, S. 154). Die in der heutigen Tourismusregion Salzkammergut
zusammengefassten Gemeinden reichen im Westen sogar bis zur 0&stlichen
Stadtgrenze von Salzburg.

Schlussendlich ermitteln die Topographen des BEV (Bundesamt fir Eich- und
Vermessungswesen) in Osterreich die Namen von Landschaften und ,verzeichnen
diese Namen dann in den amtlichen 6sterreichischen Karten, wodurch sie den
Status der Teilamtlichkeit erlangen® (JORDAN: 2012b, S. 69).
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Karte 1: Gebiet des Salzkammerguts aus der OK 1:500.000, Quelle: Austrian Map: 2013

,Landschaft® kann aber auch als ein Produkt unserer Wahrnehmung betrachtet
werden. Denn gerade in der Landschaftsokologie ist ,Landschaft [...] zum einen das
Ergebnis menschlicher Gestaltung und zum anderen das Ergebnis von
Wahrnehmung. Es gibt keine Landschaft ohne Betrachtende und Erlebende” (BAFU:
2007).

Die ,Landschaft kann nach STROHMEIER in drei Wirklichkeitsstufen wahrgenommen

werden (STROHMEIER: 1997, S. 5):
e Landschatft ist ein Gegenstand (als materiell physisch vorhandene Objekte)

e Landschaft ist ein Bild, eine Prasentation (etwas als Ansichtskarte,

Panoramakarte)

e Landschaft ist eine Vorstellung, eine Imagination (als gedanklicher Prozess,

als Bild im Kopf, als Phantasie)

In diesem Zusammenhang spielt auch die individuelle Wahrnehmung einer
Landschaft eine groRe Rolle. Jeder Betrachter einer Landschaftsform sieht diese
aus seinem eigenen, individuellen Blickwinkel. Landschaften, welche auf unsere

menschlichen Stimmungen einwirken, haben einen hohen Wiedererkennungswert.
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2.3 Definition von Landschafts- und Gebietsnamen

Wie es also fur den Begriff fur ,Landschaft(en)” keine exakte eindeutige
Beschreibung gibt, so gibt es auch bis heute kein vollstandiges, amtliches

Verzeichnis von Landschaftsnamen in Osterreich.

Dasselbe gilt auch fir die Definition von Landschafts- oder Gebietsnamen. Diese
beiden Begriffe sind oft nur schwer zu unterscheiden oder trennbar. Ein typisches
Beispiel dafir ist der Name ,Wienerwald®. Dieser geographische Name kann sowohl
als Gebietsname aber auch als Landschaftsname verwendet werden. Eine
eindeutige Abgrenzung ist meines Erachtens schwer definierbar. Deshalb werden in
dieser Arbeit aus Vereinfachungsgrinden ,Landschafts- und Gebietsnamen®

synonym verwendet.

2.4 Definition von geographischen Namen

Was sind eigentlich geographische Namen in unserem Sprachgebrauch? Sie sind

Individualnamen fiir bestimmte Ortlichkeiten oder Gebiete.

Der Wiener Hugo KASTNER betont, dass geographische Namen in unserer Welt eine
ungeheuer wichtige Funktion erfullen, trotzdem werden sie oft als etwas
Selbstverstandliches betrachtet, etwas eigentlich schon immer Dagewesenes (vgl.
KASTNER: 2007, S. 9).

Der deutsche Forscher Albrecht GREULE wiederum versteht in seiner
Namensforschung unter geographischen Namen sprachliche Zeichen, welche
geographische Objekte auf der Erdoberflache identifizieren konnen (vgl. GREULE:
2007a, S. 1).

Der standige Ausschuss fiir geographische Namen (StAGN)® bezeichnet
,geographische Namen als Eigennamen fiir bestimmte Ortlichkeiten oder Gebiete

11

der Erdoberflaiche sowohl =zu Lande als auch auf dem Wasser’

® Der Standige Ausschuss fur geographische Namen (StAGN) ist das fiir die Standardisierung geographischer
Namen zustandige Gremium im deutschen Sprachraum. Er ist ein selbstandiges wissenschaftliches Gremium
ohne hoheitliche Funktionen, dem Wissenschaftler und Praktiker aus Deutschland, Osterreich, der Schweiz und
aus anderen deutschsprachigen Gebieten angehéren. Sie vertreten die Fachgebiete Topographie, Kartographie,
Geographie und Linguistik sowie mit geographischen Namen befasste Einrichtungen und Verwaltungen
(http://141.74.33.52/stagn/WasistderStAGN/tabid/58/Default.aspx, 05.03.2013)
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(http://141.74.33.52/stagn/WassindgeographischeNamen/tabid/68/Default.aspx,
15.01.2013).

Geographische Namen geben oft Aufschlisse Uber bestimmte Lebensraume und
kénnen eine Reihe von Bezeichnungen aufweisen

(http://www.bev.gv.at/portal/page?_dad=portal& pageid=713,1574580& schema=PORTAL
, 15.01.2013):

e Siedlungsnamen (Stadte, Markte, Dorfer und Einzelobjekte)
e Gebietsnamen

e Landschaftsnamen

e Bergnamen (Gebirge, Berge, Taler)

e Gletschernamen

e Gewassernamen (Flusse, Bache, Seen und Teiche)

e Riednamen

Viele geographische Untersuchungen und Studien tber geographische Namen (z.B.
Toponyme, Choronyme, Geonyme, Endonyme oder Exonyme)” helfen ebenfalls bei
einer geographischen Erkenntnisfindung (vgl. SPERLING: 2007, S. 13).

Eine besondere Definition Uber geographische Bezeichnungen (Geographical
Names) findet man im Anhang | der INSPIRE-Richtlinie. Diese zeigt folgende

Beschreibung im engeren Sinn>:

,Namen von Gebieten, Regionen, Orten, Gro3stadten, Vororten,
Stadten oder Siedlungen sowie jedes geographische oder

topographische Merkmal von 6ffentlichem oder historischem Interesse”

* TOPONYME: werden sowohl fiir Geographische Namen als auch Ortsnamen synonym verwendet (JORDAN:
2006b, S. 8)

CHORONYME: Raumnamen, die Namenskunde der Regionen, Gebiete, Zonen, Lander und Staaten (WALTHER:
2004, S. 18)

GEONYME: sind ein anderes Wort fir Toponyme

ENDONYME: sind Namen fiir ein topographisches Objekt in einer Sprache, die in dem Gebiet gesprochen wird
(STANI-FERTL: 1997, S. 112)

EXONYME: Verschiedene Sprachen haben durch geschichtliche oder raumliche Verflechtungen fir
topographische Objekte auBerhalb ihres Verbreitungsgebietes Namen entwickelt, welche sich von jenen der
offiziellen unterscheiden (STANI-FERTL: 1997, S. 113)

® INSPIRE: Richtlinie 2007/2/EG des Europaischen Parlaments und des Rates vom 14. Marz 2007 zur
Schaffung einer Geodateninfrastruktur in der Europdischen Gemeinschaft (INSPIRE), mit der die gemeinsame
Nutzung harmonisierter Geo- und Umweltdaten ermdglicht werden sollen. Diese Informationen sind (ber das
Internet zugénglich (vgl. http://www.wien.gv.at/stadtentwicklung/stadtvermessung/koordinierungsstelle/anhang-
i.html, 08.01.2013)
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Geographische Namen als Instrument der regionalen Identifikation haben gemaf
einer Definition von STAUDACHER (Prasident der Osterreichischen Geographischen

Gesellschaft) folgende Auswirkungen:

,Geographische Namen und die damit bezeichneten Gebiete haben
eine sehr wesentliche Funktion der subjektiven und kollektiven
Identifikation und der sozialen Selbstdefinition, der Bezeichnung einer
Heimat” (STAUDACHER: 2005, S. 305)

Fur StaNI-FERTL sind geographische Namen Wegbegleiter in  unserer
Alltagssprache, und zwar in jenen Fallen, wo wir rdumliche Beziige herstellen
wollen (STANI-FERTL: 2002b, S. 1). ,Geographische Namen erwecken Erwartungen
und vermitteln Ansehen, sie sind entscheidend fiir das Heranbilden einer Identit&at*
(ebd.).

2.5 Schreibweise geographischer Namen

Fur die Schreibweise von geographischen Namen gibt es besondere Regeln.
Nachstehend einige wichtige Regeln zur richtigen Schreibweise (STANDIGER

AUSSCHUSS FUR GEOGRAPHISCHE NAMEN: 2010):

e Bei der Flexion® geographischer Namen wird zwischen Namen, die mit
Artikel gebraucht werden (die Donau, die Alpen), und solchen, die ohne

Artikel stehen (Salzburg, Wien), unterschieden

e Die geografischen Namen stehen meistens im Singular, sind Neutra und

werden ohne Artikel gebraucht

e Adjektive und Partizipien, die Bestandteil eines geografischen Namens sind,

werden grol3geschrieben (das Schwarze Meer, der Bayrische Wald)

e Die von geografischen Namen abgeleiteten Woérter auf ,-er" schreibt man

immer grol3 (der Wiener Hafen)

e Die von geografischen Namen abgeleiteten Adjektive auf ,-isch" werden

kleingeschrieben, wenn sie nicht Teil eines Eigennamens sind (indischer Tee)

® FLEXION: Flexion oder Beugung ist der Oberbegriff fir Deklination (Nomen, Adjektive, Pronomen) und
Konjugation (Verben)
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Zusammensetzungen mit geografischen Namen schreibt man im
Allgemeinen ohne Bindestrich. Man kann jedoch einen Bindestrich setzen bei
undbersichtlichen Zusammensetzungen oder wenn man den Namen
hervorheben  will  (Gro3glocknermassiv, Kleinasien, aber. Mosel-

Winzergenossenschaft)

Ein Bindestrich steht bei Zusammensetzungen aus zwei geografischen
Namen (Berlin-Schoneberg)

Ein Bindestrich wird auch gesetzt, wenn nur der zweite Bestandteil ein
geografischer Name ist und die ganze Zusammensetzung keinen offiziellen
Namen bildet (Alt-Wien)

Bei Ableitungen von mit Bindestrich geschriebenen Namen bleibt der
Bindestrich erhalten (Alt-Wiener Theater)

Ableitungen von mehrteiligen geografischen Namen erhalten einen
Bindestrich, der jedoch bei Ableitungen auf ,-er" auch weggelassen werden

kann (Sri-Lanker oder Sri Lanker - aus Sri Lanka)

Die Wérter ,Sankt" und ,Bad" stehen vor einfachen geografischen Namen
ohne Bindestrich und getrennt (Sankt Gotthard, St. Gotthard)

Die zugehdrigen Ableitungen auf ,-er" schreibt man mit Bindestrich. Dieser
Bindestrich kann aber auch weggelassen werden (Sankt-Galler oder Sankt
Galler)

Nachgestellte Substantive kdnnen ohne oder mit Bindestrich stehen
(Frankfurt Stadt oder Frankfurt-Stadt)
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3. Geographische Namen

Nach der Begriffsdefinition in Kapitel 2.4 wird nun auf die Bedeutung und Rolle der

geographischen Namen naher eingegangen.

3.1 Bedeutung von geographischen Namen

Durch alte geographische Namen haben wir Informationen Uber sprachliche oder
kulturelle Verhaltnisse friherer Zeiten und diese sind somit ein wichtiges Element
fur die Altertumskunde. Geographische Namen haben auch eine grof3e Bedeutung
fur die Sprachwissenschaft und Namenforschung. Sie sind oft auch die altesten
Sprachzeugnisse einer Region, gelten als Spiegel der Kulturlandschaft, beleuchten
Landschafts- und Gebietsnamen mit unterschiedlichen Blickwinkeln und werden
auch als Geschichtsquellen verwendet (GREULE: 2007D).

Diese Namen sind Bestandteil einer bestimmten Sprachen(-gruppe) und somit seit

jeher ein wichtiges geographisches Forschungsfeld (vgl. JORDAN: 20064, S. 83).

Geographische Namen und Bezeichnungen sind gerade heute ein besonders
interessantes Forschungsgebiet, da sie sowohl eine starke symbolische Wirkung
(Werbung, Produkte, Image, Prestige, Logos, Labels, Markenzeichen) aufweisen,
symbolische Codes aussenden als auch im Rahmen von neueren
Forschungsfeldern der Geographie (z.B. ,Neue Kulturgeographie®) sehr ergiebig
sind (vgl. JORDAN: 2011, S. 1).

Dabei fuhren diese bei vielen Leuten zu einer emotionalen Bindung, sie
symbolisieren aber auch die Identitat eines bestimmten Ortes. Oft spielen
geographische Namen mit einer gewissen Neugierde der Konsumenten, in dem sie
auf lokale oder sprachliche Gegebenheiten aufmerksam machen und somit

unbewusste Erwartungen hervorrufen (vgl. ASCHMANN: 2009, S. 1).

Es gibt heute zum Beispiel kaum landwirtschaftliche Produkte, welche nicht durch
eine Referenz zu einem Landschaftsnamen als geographischem Ursprung
verbunden sind (vgl. BERARD: 2006, S. 110).

Geographische Namen haben eine gewisse Symbolkraft und sollten daher mit
Bedacht bei der Benennung von Produkten durch Landschafts- oder Gebietsnamen
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gewahlt werden. Zunachst erscheint es notwendig, die Bedeutung fur den bereits
mehrfach verwendeten Begriff ,geographische Namen® naher zu erdértern.

In Osterreich sind diese Namen mit unserer Kulturgeschichte und Gesellschaft stark
verbunden. Geographische Bezeichnungen sind nicht nur wesentliche Elemente
unserer Bevoilkerungs-, Siedlungs- oder Wirtschaftsgeschichte, sie sind auch ein
Teil unserer lokalen und regionalen Geschichte und Tradition. Daher sind sie auch
Ausdruck unserer heimatlichen Identitdt und unseres Kulturerbes (vgl. SIEVERS:
2007, S. 1).

Peter JORDAN wiederum sieht die Bedeutung auch in einer Mittlerrolle zwischen
Mensch und Raum und hebt folgende Merkmale in diesem Zusammenhang

besonders hervor (vgl. JORDAN: 20114, S. 1):

e Geographische Namen beschreiben rdumliche Merkmale (zum Beispiel auch

Naturmerkmale wie Gewasser, Seen)

e Geographische Namen sind in der Landschaft sichtbar (Ortstafeln) und

gestalten den Raum (mit)

e Geographische Namen pragen (und strukturieren) den Raum auch mental
(Regionen und Landschaften als Raumbegriffe sind gedankliche Konstrukte

wie Mostviertel, Weinviertel)

e Geographische Namen tragen zur Ortsbindung von Menschen bei

In Anlehnung an BIRSAK ist bei Benennungen auch zu beachten, dass ,die Wahl
bestimmter Namenformen fur geographische Objekte [...] immer auch Ausdruck von
personlichen Gewohnheiten, wissenschaftlichen Uberzeugungen, politischen

Einstellungen und rechtlichen Rahmenbedingungen [ist]* (BIRSAK: 2012, S. 39).

Auch in der Wirtschaft haben sie eine besondere Bedeutung. STAUDACHER weist in
seinem Buch ,Wirtschaftsgeographie regionaler Systeme®“ zutreffend darauf hin,
dass es fuinf spezielle Kategorien fur die Verwendung von geographischen Namen
im Wirtschaftsbereich gibt (vgl. STAUDACHER: 2005, S. 306):

e Besondere Kennzeichnung dort, wo ein geographischer Name eine

besondere Landschaftslage angibt (z.B. Hotel am Semmering)
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e Als Abgrenzung eines Tatigkeitsbereiches von Firmen oder Unternehmen,

welche dann Teil des Firmennamens werden (z.B. Ennstaler Molkerei)

e Als Assoziationstrager  speziell in der Werbung und als
Produktionsbezeichnung als Hinweis auf besondere Qualitatsmerkmale (z.B.

Frankfurter Wrstel, Znaimer Zwiebel)

e Als geschiitzte Handelswaren mit entsprechender Qualitdtserwartung, oft ist
auch die reine Herkunftsbezeichnung ausreichend (z.B. Wachauer Marille,
Solinger Stahl)

e Als Glternamen

3.2 Rechtliche Voraussetzungen

Bei Landschafts- und Gebietsnamen als geographische Bezeichnungen von
Produkten stellt sich natirlich auch die Frage der rechtlichen Voraussetzungen fur

deren Verwendung.

Durfen geographische Namen fir alle Produkte verwendet werden oder gibt es auch
bestimmte Richtlinien und Voraussetzungen daftr? Wem gehdort eigentlich eine
geographische Bezeichnung? Und sind bestimmte geographischen Bezeichnungen
geschitzt? Erwarten die Konsumenten eine bestimmte Herkunft, wenn die
Produktnamen eine geographische Herkunftsangabe ausweisen (ASCHMANN: 2009,
S. 1)?

Grundsatzlich kann jedes Unternehmen, jeder Verein usw. einen geographischen
Namen als Unternehmensnamen oder fur eine Produktbezeichnung wahlen, sofern
es diese Bezeichnung noch nicht gibt. Als rechtliche Absicherung von
geographischen Angaben oder von Ursprungsbezeichnungen fir Lebensmittel und
Agrarprodukten gibt es auf EU-Ebene eine Schutzmdglichkeit der
Herkunftsbezeichnung. Dieser Schutz gilt in der gesamten EU und ist zeitlich nicht

begrenzt’:

! vgl. VERORDNUNG (EG) Nr. 510/2006 DES RATES vom 20. Mé&rz 2006 zum Schutz von
geografischen Angaben und Ursprungsbezeichnungen fiir Agrarerzeugnisse und Lebensmittel (http://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:C:2013:179:0040:0046:DE:PDF, 10.03.2013)
g.U.: besagt, dass Erzeugung, Verarbeitung und Herstellung eines Produkts in einem bestimmten
geographischen Gebiet nach einem anerkannten und festgelegten Verfahren erfolgen (z.B.
Waldviertler Graumohn)
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e Geschitzte Ursprungsbezeichnung (g.U., engl. PDO)
e Geschitzte geographische Angabe (g.g.A., engl. PGI)

e Garantiert traditionelle Spezialitat (g.t.S., engl. TSG)

Abbildung 3: EU-Gltezeichen,
Quelle: http://www.lebensministerium.at/lebensmittel/gs-lebensmittel/lebensmittelqualitaet/herkunft-
spezialitaetenschutz/Herkunftsschutz.html

Diese drei EU-Gltezeichen birgen fur die Qualitat hochwertiger landwirtschaftlicher

Erzeugnisse und Lebensmittel und sorgen fur deren angemessenen Schutz.

Der Unterschied zwischen Ursprungsbezeichnung und geografischer Angabe liegt
in der Intensitat der Beziehung zwischen Herstellungsgebiet und Erzeugnis. Bei der
Ursprungsbezeichnung missen alle Erzeugungsschritte (vom Rohstoff bis zum
fertigen Produkt) im festgelegten Gebiet erfolgen, bei der geografischen Angabe ist
es hingegen ausreichend, dass das Erzeugnis in dem namensgebenden Gebiet nur
verarbeitet worden ist, das Grunderzeugnis aber aus einem anderen Gebiet stammt
(vgl. BMLFuw: 2013).

Ausreichende Informationen Uber alle als g. U., g. g. A. oder g. t. S. eingetragenen
Produktbezeichnungen der EU-Mitgliedstaaten findet man in der DOOR-Datenbank
der Europaischen Kommission (vgl. EUROPAISCHE KOMMISSION: 2013). Ziel der EU-
Regelung fur geographische Angaben ist es primar, die Namen von Erzeugnissen
und Waren zu schitzen, wo ein Zusammenhang zwischen ihren Eigenschaften und
dem geographischen Gebiet, aus dem sie stammen, bestehen (vgl. EUROPAISCHER

RECHNUNGSHOF: 2011, S. 7).

g.g.A.. hierist es ausreichend, wenn eine der Herstellungsstufen (Erzeugung, Verarbeitung oder
Herstellung) in einem bestimmten Herkunftsgebiet stattfand (z.B. Marchfeldspargel)

g.t.S.. bezeichnet keine geographische Herkunft, sondern nur eine traditionelle Zusammensetzung
oder ein traditionelles Herstellungsverfahren des Produkts (z.B. Mozzarella) (http://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:C:2013:179:0040:0046:DE:PDF, 10.03.2013)
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Geographische Herkunftsangaben und Qualitditsaussagen werden in drei
Kategorien unterteilt, wobei eine einfache Herkunftsangabe fir individuelle Marken
verwendet wird, wahrend sich kombinierte und qualifizierte Herkunftsangaben auf

kollektive Marken beziehen:

Geographische
Angaben

einfache kombinierte qualifizierte

Herkunftsangabe Herkunftsangabe Herkunftsangabe

Markenqualitat
aus osterr.
Regionen

Gailtaler
Almkase (g.U.)

Hergestellt in
Osterreich

Abbildung 4: Ubersicht Geographische Herkunftsangaben und Qualitatsaussagen,
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an BECKER: 2006, S. 9

3.3 Die Rolle der geographischen Namen im Raumbezug

Geographische Namen haben - wie schon in den vorigen Kapiteln darauf
hingewiesen - auch eine besondere Rolle im Raumbezug. Nach JORDANS
Ausfuhrungen auf einer Tagung im April 2012 in Tdbingen sind geographische
Namen ,Ausdruck menschlicher Raumaneignung und —strukturierung. Indem sie
den Raum strukturieren, beschreiben, markieren und emotionale Bindungen
herstellen [...]. Auf diese Weise unterstiitzen sie raumbezogene ldentitdten und
helfen zwischen dem ,Eigenen” und dem ,Anderen® zu differenzieren® (JORDAN:
2012a, S. 1-3).

Geographische  Bezeichnungen und Angaben haben unterschiedliche
Funktionsweisen bei der Vermittlung von und zwischen dem Raum und dem Bereich
sozialer Gruppen. So konnen die Landschaftsfunktionen auch Aufschluss tber den

Begriff ,Landschaft‘ geben. Es gibt folgende wesentliche verschiedene Funktionen:

,Lebensraum, Wirtschaftsraum, Erlebnisraum, Identifikationsraum, Naturraum,
Kulturraum® (BArFu: 2010).
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Gerade die Funktion ,ldentifikationsraum® hat in dieser Arbeit eine grol3e
Bedeutung. Denn Landschaften stiften Identitat. Fur viele Menschen sind jene Orte
ihrer Kindheit und Jugendzeit emotional ein Leben lang wichtig. Sie orientieren sich
an diesen Landschaftsbildern und Landschafts- oder Gebietsnamen und fiihlen sich
damit sehr eng verbunden (verkntpfen damit Gefuhle von Heimat, Erinnerungen

und Wertehaltung).

STANI-FERTL hingegen betrachtet die wesentlichen Funktionen von geographischen
Namen in der Identifikation von Objekten und in der Verortung im Raum (vgl. STANI-
FERTL: 2005, S. 85).

3.4 Geographische Namen im Kontext emotionaler Bindungen

Geographische Namen oder geographische Bezeichnungen fir die ,Heimat® sind oft
Ursprung fur eine tiefe, emotionale Bindung der Menschen. Sie haben in diesem
Zusammenhang in der Regel eine positive, oft auch unbewusste Ausstrahlung und
bedeuten Geborgenheit und emotionale Zuneigung und vermitteln ein spezielles
,2Heimatgefuhl“. Anfang September 2012 hat am Wiener Heldenplatz das
Erntedankfest stattgefunden, wo nachstehendes Plakat mit dem Motto ,Essen ist

Heimat" gut sichtbar aufgestellt war (siehe Abbildung 5).

Der Text des Plakates, namlich ,Liebe geht durch den Magen. Besonders die Liebe
zur Heimat. Regionales Essen ist Identitat, die schmeckt” ist ein typisches Beispiel
fur raumbezogene ldentitat im Kontext emotionaler Bindungen zur Heimat. Das ist
auch ein Grund zur vermehrten kommerziellen Verwendung von Landschafts- und
Gebietsnamen fur Produkte. Geographische Namen spielen mit der Neugierde von
Konsumenten. Wer diese Angebote mit solch einem Namen sieht, kauft diese

Produkte gerne ein.
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Abbildung 5: Plakat Erntedankfest September 2012,
Quelle:http://www.soschmecktnoe.at/fileadmin/user_upload/soschmecktnoe.at/Downloads/2012_Erntedankfest_
Einladung.pdf

Ein weiteres Beispiel fur geographische Bezeichnungen als Ausdruck
raumbezogener Identitdt fur Landschafts- und Gebietsnamen im Kontext
emotionaler  Bindungen zur Heimat ist folgende  Ubersicht von
Lebensmittelprodukten mit Landschafts- und Gebietsnamen in Osterreich -
aufgeteilt nach Bundeslandern. Diese thematische Karte zeigt verschiedene
landwirtschaftliche Produkte mit geographischen Namen, welche seit dem Jahr
2005 in bisher 116 Regionen (Stand Februar 2013) in Osterreich in die ,Genuss

“¢ aufgenommen wurden. Bemerkenswert ist, dass in der

Region Osterreich
nachstehenden Ubersichtskarte (KUGLER: 2013) insgesamt 70 gelb markierte
Produkte mit den Namenformen oder Namenteilen von Landschaften und Gebieten
aus Osterreich enthalten sind, welche auch in der Ergebnisliste (siehe Kapitel 6)

dieser Arbeit vorhanden sind.

® Die wichtigsten Kriterien fiir die Vermarktung einer Region als Genuss Region Osterreich sind:

1) Die Region muss geographisch sein

2) Die Region muss ein regionaltypisches Produkt vorweisen, welches traditionell in der Region
produziert wird

3) Die Beschreibung des Produktes muss bei der Einreichung der WIPO Datenbank
(www.traditionelle-lebensmittel.at) entsprechen und die Anerkennung als g.U. bzw. g.g.A. muss auf
nationaler Ebene beantragt sein (vgl. Lebensmittelbericht Osterreich 2010 — Lebensministerium, S.
68 - http://www.lebensministerium.at/lebensmittel/lebensmittelbericht/lebensmittelbericht.html,
04.02.2013)
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In einigen Bundeslandern gibt es weitere Marken, die teilweise schon friher
gegrindet wurden und deren Zielsetzung ahnlich ist. So gibt es auszugsweise:

e Burgenland schmeckt (von Burgenland-Tourismus)
e Genussland Karnten (vom Verein Karntner-Agrarmarketing)

e Genussland Oberosterreich (vom Land Oberdsterreich mit Oberdsterreich-

Tourismus)

~1gE~
Kérnten Genussland
Oberosterreich

Genussland

Abbildung 7: Logos fiir Genussmittel mit Osterreichischen Landschaftsnamen,
Quellen: http://www.burgenland-schmeckt.at; http://www.genusslandkaernten.at ; http://www.genussland.at

Eines ist im Lebensmittel- oder Tourismusbereich sehr wichtig: Konsumguter,
Getranke, Hotelnamen usw., welche sich auf Merkmale des Referenzraums
raumbezogener lIdentitdt beziehen oder wenn diese selbst gewisse Merkmale
dieses Landschaftsraumes sind, erzeugen fur Menschen mit einer emotionalen
Verbundenheit gewisse Bedurfnisse und bewirken damit einen zusatzlichen Nutzen.
Diese Produkte, Guter oder Tourismusbetriebe mit Landschafts- oder Gebietsnamen

als Nutzung profitieren daher von einer zusatzlichen, verkaufsférdernden Wirkung.

Geographische Namen erhalten dadurch bei Menschen in ihrem Herzen und ihrer
Seele einen fixen Erinnerungsfaktor und entwickeln sich deshalb zu einem
Instrument eines regionalen ldentifikationsprozesses. Dieses Beziehungsmuster zur
Heimat fuhrt in der Regel zu einem wichtigen Identifikationsinstrument (z.B. ,Wir

Pongauer®).
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4. Raumbezogene Identitat

Raumbezogene ldentitat. Nur zwei Worte — aber zwei Worte mit einer besonderen
Bedeutung. Raumbezogene Identitat ist ein relativ neuer Begriff in der
deutschsprachigen Geographie. In den letzten Jahrzehnten der heutigen
Humangeographie gab es eine fortlaufende Forschungsdiskussion Uber dieses
Thema, aber auch andere Disziplinen beschatftigten sich in vielen Themenbereichen
mit der Problemstellung der raumbezogenen Identitat.

Aufgrund der Zielsetzung fur diese Masterarbeit werden nun einige grundlegende
Konzepte und Theorien Uber die raumliche Identitat beschrieben und ihr Nutzen auf

die empirische Untersuchung uberpraft.

Wenn man in der Geographie tUber raumbezogene Identitat spricht, ergeben sich
aber fur die meisten Leute zuerst einige spezielle Fragestellungen: Welche
Verbindungen gibt es eigentlich zwischen ,Raum® und ,/dentitét“? Weshalb spricht
man von ,raumbezogen® und nicht von ,rdumlich®? Warum heil3t es in der
englischsprachigen Literatur ,place identity“ oder ,place attachement® und nicht
etwa ,space identity“ (WEICHHART. 1999, S. 6)? Zusatzlich gibt es viele weitere

interessante Fragen im engeren Zusammenhang mit raumbezogener Identitat.

Und wie ist diese raumbezogene Identitdt im Kontext zum Thema meiner

Masterarbeit zu interpretieren?

In den folgenden Kapiteln 4.1 bis 4.7 wird beschrieben, wie der Begriff der
raumbezogenen Identitat, die Voraussetzungen, Entstehung sowie die
verschiedenen Ebenen dieses Phanomens zu verstehen sind und welche
Auswirkungen und Wechselbeziehungen zwischen geographischen Namen und

raumbezogener Identitat bestehen.
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4.1 Begriff der raumbezogenen Identitat

Der Begriff der raumbezogenen Identitat ist ein wichtiges Element dieser
Masterarbeit. Als Grundlage und Inhalt fir die empirischen Untersuchungen ist es

daher wichtig, sie etwas umfassender darzustellen.

In den letzten Jahrzehnten hat es im deutschen Sprachraum viele
sozialgeographische Analysen und Diskussionsbeitrdge Uber den Begriff der
raumbezogenen Identitdt gegeben. Vielschichtig sind die verschiedenen
raumtheoretischen Positionen in deutschsprachigen, aber auch

angloamerikanischen Publikationen zu diesem Thema.

Auch der Sozialgeograph Peter WEICHHART hat sich schon lange besonders
umfassend mit der Thematik befasst und definiert diese ,als ein Phanomen,
welches im Bewusstsein von Menschen existiert und sich auch dort abspielt®
(WEICHHART: 1999, S. 7). Wenn von raumbezogener Identitdt gesprochen wird,
verbinden viele Menschen naturlich damit auch den Begriff wie
.Heimatbewusstsein® oder ,Heimatgefuhl®, viele assoziieren damit auch schlicht nur

.Heimat" (vgl. ebd., S. 2).

WEICHHART versteht unter raumbezogener Identitat daher ,die kognitiv-emotionale
Repréasentation von rdumlichen Objekten im Bewusstsein eines Individuums bzw. im
kollektiven Urteil einer Gruppe® (WEICHHART. 2002, S. 32). Im Kontext der Ich-
Identitat und sozialer Identitat gibt es noch eine weitere Bedeutung von
raumbezogener ldentitat, fir WEICHHART ,ist unter raumbezogener Identitét die
gedankliche Reprasentation und emotionale Bewertung jener raumlichen
Ausschnitte der Umwelt zu verstehen, die ein Individuum in sein Selbstkonzept
einbezieht” (ebd., S. 33).

Im Jahr 2006 beschreibt WEICHHART (der Terminus ,raumbezogene Identitat wurde
bereits 1990 von WEICHHART im deutschen Sprachraum eingefiihrt’) die seiner
Meinung nach fur viele eher kryptisch klingende Wortkombination ,raumbezogene
Identitat® als ,die persénliche und emotionsbezogene Bindung von Menschen an
bestimmte Orte oder Gebiete® (vgl. WEICHHART et al.: 2006, S. 21).

® vgl. WEICHHART: 1990
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4.2 Voraussetzungen zur Entstehung raumbezogener Identitat

Eine wesentliche Voraussetzung zur Entstehung raumbezogener Identitat ist die
Erkennbarkeit gewisser Identifikationsmerkmale.

Doch wann ist ein Raum eigentlich identifikationsfahig? Dafir sind mehrere
Faktoren und Mechanismen notwendig, damit die Identitdt mit einem Raum
identitatsstiftend wirkt. Je unverwechselbarer eine Region ist, desto besser sind die
Voraussetzungen flr eine gemeinsame ldentitat sowie einen gesellschaftlichen
Zusammenhalt der Region (vgl. ALB et al.: 2007, S. 4). Nachstehend die wichtigsten

Elemente und Einflussfaktoren, welche zur raumbezogenen Identitat beitragen:

Natur
Wirtschaft Landschaft
Identitat
Sprache Geschichte
Alltagskultur

Abbildung 8: Komponenten raumbezogener Identitét,
Quelle: PFEFFER-HOFFMANN: 2011, S. 13

Symbole sind solche Elemente zur Begunstigung der Identitatsbildung (vgl. ALB et
al.: 2007, S. 3). Beispiele fur solche Symbole kdnnen unter anderem Namen von
Raumeinheiten oder Landschaftsgebieten, bauliche Wahrzeichen, regionale
Getranke oder Lebensmittel, lokale oder regionale Institutionen oder Festlichkeiten
sein (ebd.). Namen selbst sind &uf3erst bedeutende Symbole und sind eine wichtige
Voraussetzung fur das Entstehen regionaler Identitat. Die Uberwiegende Mehrheit
von geographischen Namen wie beispielsweise das Zillertal, das Otztal, die Wachau
oder das Waldviertel haben einerseits eine einigende Wirkung (z.B. ,wir Otztaler®),

andererseits sind sie auch aufRerhalb der Region bekannt.

Fur Jargen PoHL gilt folgender Gruppierungsansatz regionaler Symbole (POHL:
1993, S. 151ff.):
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e Landschaftliche Symbole
Landschaftliche Namen (z.B. Berge, Téler, Fliisse) haben einen starken
Symbolwert. Je unverwechselbarer dieser ist, desto starker wird dieser auch
in den Kopfen der Menschen verankert, was zu einer regionalen

Identitatsbindung fuhrt

e Geschichtliche Symbole
Orte mit geschichtlicher Vergangenheit oder Feste, Festtage, Gedenkfeiern,
Jahrestage oder Erinnerungsfeiern erzeugen enge Zusammengehoérigkeit
und Gemeinschaftsgefiihle, welche die Menschen oftmals auch durch

gemeinsame Schicksale verbindet

e Folkloristische Symbole
Gerade folkloristische Symbole wie Fahnen, Wappen, Logos, Tirolerhite,
Tanzgruppen, Trachtenfeste, Erntedankfeste oder Almabtriebsfeste starken
das regionale ldentitatsbewusstsein der einheimischen Bevdlkerung

e Kulturelle Symbole
Brauchtum (z.B. Traditionsvereine, Musikkapellen, Schitzen, Perchten-
vereine, Prozessionen) und die eigene Kulturwelt erzeugen ein besonderes
Wir-Gefuhl als Identifikationsmerkmal einer bestimmten Landschaft oder

einer Region

4.3 Entstehung raumbezogener Identitat

Besonders WEICHHART ist es gelungen, eine zusammenfassende Analyse des
Vorgangs der Identitatsbildung zu beschreiben, ein Konzept fir die Begrindung von
raumlichen Bindungen sowie die gesellschaftliche Dimension regionaler Identitaten
herauszuarbeiten und die theoretischen Grundlagen fur die raumbezogene Identitat
zu prazisieren und weiterzuentwickeln (vgl. dazu ausfihrlich WEICHHART: 1990a,
1990b, 1992, 1996, 1999, 2006, 2007, 2011).

Raumbezogene Identitdt war schon seit dem Jahr 1980 ein viel beachtetes
multidisziplinares Forschungsfeld, welchem aber durch mangelnde interdisziplinare
Zusammenarbeit vieler Forscher und Wissenschaftler (siehe Phanomen

.,;faumbezogene Identitat/,raumbezogenes Bewusstsein® im Spannungsfeld
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zwischen Individuen und den sozialen Systemen) anfangs nicht genug Bedeutung
beigemessen wurde (vgl. WEICHHART: 1990a, S. 371ff.).

BLOTEVOGEL, HEINRITZ und PoPpP waren zum Beispiel 1986 der Meinung, dass eine
gewisse Verbindung zwischen dem Bewusstsein des Menschen und dem Raum
besteht. Sie verwendeten den Begriff ,Raumbewusstsein“ und interpretierten dies
als ein ,Bewusstsein der Zugehoérigkeit zu einem bestimmten Raum* (BLOTEVOGEL
et al.: 1986, S. 104). Spater merkte der deutsche Geograph Hans Heinrich
BLOTEVOGEL zum Beispiel bei einem Vortrag im Jahr 2000 an, dass bei einem
Konzept der regionalen Identitdt drei unterschiedliche Formen analytisch zu
unterscheiden sind (vgl. BLOTEVOGEL: 2001, S. 5):

1) ,ldentitat der Region“ (Eigenart, Unverwechselbarkeit einer Region)

2) ,Region als Aspekt der personalen Identitat® (Frage, ob eine Region eine

integrale Komponente der Selbstkonzeption von Individuen bildet)

3) .Region als Aspekt sozialer Identitat® (Frage, ob eine Region eine
integrale Komponente einer sozialen Gruppe oder einer Organisation
bildet)

Werden die Auswirkungen und Wechselbeziehungen raumbezogener Identitat naher
betrachtet, so wird jedoch ersichtlich, dass spezielle Raumausschnitte wie z.B. ein
Heimatgebiet oder von Personen bevorzugte Urlaubslandschaften (Zweit-Heimat)

zu Teilidentitaten dieser Menschen werden.

In der jungeren Forschungsgeschichte haben geographische Wissenschaftler
aufgrund unterschiedlicher Denkmuster, Zielsetzungen und Handlungsmuster
verschiedene Ansétze und Beschreibungen fir den Begriff der raumbezogenen
Identitat verwendet. In der heutigen Zeit sind diese geographischen
Forschungsthemen der raumbezogenen Identitat sowie die theoretisch-
paradigmatische Diskussionen weitestgehend abgeschlossen. Das
Hauptaugenmerk dieses Forschungsgebietes ist nun gro3tenteils auf

weiterfiihrende, empirische Arbeiten fokussiert (vgl. ASCHAUER: 2000, S. 55).
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4.4 Raumbezogene Identitat in den Nachbardisziplinen

Einige ausgewahlte Themenbereiche wie ,Entwicklung von Ich-ldentitat,
Herkunft/Lebensraum und Identitdt, Personen-Ding-Beziehungen® in der
Personlichkeitspsychologie und Identitéatsforschung als auch ,Ortsloyalitét,
Dialektologie, Code switching, Soziolinguistik® in der Sprachwissenschaft oder
»,Handlungstheoretische Analyse von Person-Umwelt-Beziehungen, Ich-Welt-
Kongruenz® in der Kulturpsychologie sind typische Beispiele fur die raumbezogene
Identitat als Problemstellungsfelder der Forschungen in den Nachbardisziplinen der

Geographie (vgl. WEICHHART et al.: 2006, S. 27):

Ausgewahlte Themenbereiche Publikationsbeispiele

H. TREINEN, 1965, W.

Serfollenl Regionale/lokale Interaktion als BREPOHL, 1952/53, L.G.
g Grundlage emotionaler Ortsbindung | RIVLIN, 1987, R. PIEPER,
1987

L. KRUSE und C.F.
GRAUMANN, 1987, C.F.
~o0zialpsychologie des Raumes* GRAUMANN und L.
KRUSE, 2003, H.M.
PROHANSKY et al., 1983
R. GUTMANN, 1983, M.

Umweltpsychologie,
Sozialpsychologie

Planungswissen- Stadtentwicklung, Marketing von LALLI 1988a, 1988b, M.
schaft, Stadt- und Orten und Regionen, LALLI und W. PLOGER,
Regionalmarkting Burgerbeteiligung, ,Ortsloyalitat" 1990, G. WINTER und S.

CHURCH, 1984

K. LYNCH, 1960, R.
LLOYD und C. HEIVLY,
1987, R. LLOYD, 1982

Raumliche Kognition, ,Die Welt in
unseren Kopfen®,
Distanzwahrnehmung, Mental Maps,
Identitat von Orten

,Behavioral
Geography*, Mental-
Map-Forschung

G. HARD und R.
Geographische Image und Identitat von Orten und SCHERR, 1976, E.
»Regional- Regionen, ,Vernacular Regions®, WIRTH, 1987, W.
Bewusstseins- Wahrnehmungs- und ZELINSKY, 1980, H.
forschung“ Identifikationsregionen GEBHARDT und G.

SCHWEIZER, Hrsg., 1995

Tabelle 1: Beispiele ,Raumbezogene Identitat* in den Nachbardisziplinen der Geographie,
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an WEICHHART et al.: 2006, S. 27, Tab. 1

Tabelle 1 zeigt nur auszugsweise einige Fachrichtungen sowie deren Forschungs-
schwerpunkte im Kontext der raumlichen Bindungen von Menschen, die sich mit
raumbezogener Identitat (sowohl im engeren als auch im weiteren Sinn)
beschaftigen (vgl. HEss: 2010, S. 16).
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Die Vielschichtigkeit und Komplexitat ist in der Humangeographie im Bereich der
Mental-Map-Forschung im Kontext der wahrgenommenen Identitdt von
Raumausschnitten und deren Image bis heute ein besonderes Thema und wird
auch in der Regionalbewusstseinsforschung in vielen Fragestellungen bearbeitet

und erforscht (vgl. WEICHHART: 2006, S. 28ff.).

So definierte WEICHHART in der ,Vorlesung uber raumbezogene ldentitat” die
Hauptdimensionen der Forschung zur raumbezogenen Identitdt wie folgt (vgl.

WEICHHART: 2011, Modul 01/02, Vorlesungsfolie 18):

Kognitiv-emotive Identitat
Wirklichkeitskonzepte| (Selbst/Wir-Konzeprte)

INDIVIDUUM subjektive MentalMaps, Selbst-Konzept
raumbezogene Koghition, (lch-Identitit)

SOZIALE Image Sumbolicch
GRUPPIERUNG . YMBOUSCAE . Konzept
("Symbolische gruppenspezifische Ethnizitat (Gruppenidentitit)
,, Raumkonzepte
Gruppen”) |
Kognitionstheorie, Imageforschung
LTS 2L B0 EELE o Worurteilsforschung
_ Identitatstheorie
_— e 2
— " Personlichkeitspsychologie Kulturanthropologie,
Gruppensoziologie, Theorie der symbolischen
Ethnizitat

Regionalismusforschung

Abbildung 9: Ausgewdhlte Forschungsansétze im Kontext der raumbezogenen Identitét,
Quelle: WEICHHART et al.: 2006, S. 37, Abb. 3, aus WEICHHART: 1996 verandert

Neben der raumbezogenen ldentitdt sprechen viele Geographen auch von einer
regionalen ldentitat. AbschlieRend daher noch eine Beschreibung eines Modells der
regionalen Identitatslandkarte, welche sich aus drei Elementen zusammensetzt
(BAUMFELD: 2011, S. 4):

e Den regionalen Merkmalen

e Der Bindung, die Menschen an die Region haben

e Der Zuschreibung, die Menschen oder Medien der Region geben
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4.5 Verschiedene Ebenen raumbezogener ldentitat

Raumbezogene Identitat findet auf verschiedenen Ebenen statt. Ein theoretischer
Hintergrund fur das Verstandnis dieser Prozesse basiert auf dem Konzept von der

~,multiplen Identitat nach dem Umweltpsychologen Carl Friedrich GRAUMANN.

Dieser nennt drei wesentliche Grundprozesse des ,ldentifizierens” (GRAUMANN:
1983, S. 309-312):

1) ,Ildentification of* (gedankliche Erfassung eines Objektes durch ein

wahrzunehmendes und erkennendes Subjekt)

2) ,Being identified (Subjekte werden als Personen einer bestimmten Art

identifiziert)

3) ,ldentification with“ (Eine Person identifiziert sich mit einem bestimmten
Obijekt)

Diese  Auspragungsformen und Entstehungsbedingungen sind  wichtige
Voraussetzungen und Elemente fir das Phanomen der raumbezogenen Identitéat —
,Personale Identitat® oder ,lch-ldentitat® sind weitere Erganzungen dazu. Die
personenbezogene Perspektive wird von WEICHHART in einem weiteren Schritt in
zwei Teilprozessen unterschieden: Die ,ldentifizierung von“ und die ,ldentifikation
mit* (DANKWART. 2010, S. 4 und WEICHHART. 1990b, S. 20ff.). Der Raum wird
dadurch zur Projektionsflache fur das Ich- oder Wir-Gefuhl (vgl. WEICHHART: 1990Db,
S. 23 und WERTHMOLLER: 1995, S. 52).

Doch gab es in diesem Forschungsfeld anfangs teilweise auch ein differenziertes
Verstandnis fur die Definition des Begriffes ,ldentitdt® im Kontext der
raumbezogenen Identitdt. In der ,Theorie der Identitat® des franzdsischen
Soziologen Jean-Claude KAUFMANN zum Beispiel sprach dieser von einem
»Zuckerwattenbegriff, an dem zu viel kleben bleibt. ,Der Begriff war fiir alles
brauchbar und oft wirksam, er war Uberall. Er war tberall und nirgends. Er war
genau deshalb nirgends, weil er lberall war® (KocH: 2006, S. 398 zitiert aus
KAUFMANN: 2005, S. 10). Fur das Verstandnis der raumbezogenen ldentitat ist das
Strukturgeflige der individuellen, sozialen und rdumlichen Identitat von wichtiger

Bedeutung.

Abbildung 10 zeigt die Zusammenhéange der Identitaten:
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Raumbezogene Identitit

riumliche

Tdentitit individuelle

Subjektbezogene Identitiit h
Identitit

Architektur
Leitbild, Planung Rollenzuweisung

Nation, Region w Rollenerwartung

soziale Tdentitiit

Abbildung 10: Zusammenhange der verschiedenen Identitaten, Quelle: KocH: 2006, S. 399

Nach KocH unterscheidet sich die raumbezogene ldentitat von der raumlichen,

sozialen, subjektbezogenen und individuellen Identitat.

Das Phanomen der raumbezogenen ldentitdt wird grundsatzlich in verschiedenen
Malstabsebenen dargestellt. Unterschiedliche R&ume, Raumgréf3en und
Raumkategorien konnen somit verschieden untergliedert werden, es wird zwischen
der Mikro-, Meso- und Makroebene unterschieden. Fir WERTHMOLLER bezieht sich
der Mikromaf3stab auf die Nahumgebung eines Individuums, die es aus personlicher
Erfahrung kennt (Wohnung, Nachbarschaft). Der Mesomal3stab wiederum
bezeichnet Raumausschnitte, die fur das Individuum aufgrund ihrer GréR3e nur in
Teilbereichen aus personlicher Erfahrung bekannt sind (z.B. Stadt, Umland,
Regionen). Der Makromal3stab bezieht sich auf eine grof3iraumige Betrachtung wie
Bundeslander oder Nationalstaaten (vgl. WERTHMOLLER: 1994).

Zuletzt ist natlrlich in der heutigen Zeit auch die Aktualitdt der raumbezogenen
Identitat von Landschaftsgebieten und Regionen zu hinterfragen. So stellt sich
Andreas MUHAR die Frage, ob die Identitat der Landschaft heute noch der aktuellen
Nutzung und der aktuellen Gesellschaftsstruktur entspricht:

sIst die Identitdt [heute] eine gelebte oder eine museale? Viele
Agrarlandschaften [auch Bergbauerngebiete] weisen heute eine
museale Identitat auf, das heildt, ihr Erscheinungsbild ist zwar das
einer [...] Agrarlandschaft, diese wird aber nur durch Zahlungen der
offentlichen Hand [EU-Forderungen!] aufrecht erhalten” (MUHAR: 2000,
S.5)
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4.6 Raumbezogene ldentitat als Element der Heimatverbundenheit

Die Bedeutung des Begriffes raumbezogene Identitat in Verbindung zu einer
besonderen Heimatverbundenheit wurde gegen Ende des vorigen Jahrhunderts von
(Sozial-)Geographen, Psychologen und Sozialwissenschaftlern in vielen Bereichen

erforscht.

Gerade WEICHHART weist auf die besondere emotionale Verbundenheit der
Menschen zu ihrer raumlichen ,Heimat® hin und meint, ,,Heimat-Territorien sind [...]
der Ort, wo wir die besten Moglichkeiten haben, unsere Ich-Identitdt zu entwickeln,

zu verstéarken und uns sténdig aufs Neue zu bestétigen” (WEICHHART: 2007, S. 36).

Abbildung 11: Raumbezogene Identitat, Quelle: JORDAN: 2013, S. 8 nach WEICHHART et al.: 2006

Die raumbezogene Identitat ist also ein Element und Zeichen einer besonderen

Heimatverbundenheit von Menschen.

So beschreibt der Geograph Yi-Fu TUAN in einer stadt-soziologischen Untersuchung
die raumbezogene ldentitat als

s place] is made up of experiences, mostly fleeting and undramatic,
repeated day after day and over the span of years. It is a unique
blend of sights, sounds, and smells, a unique harmony of natural
and artificial rhythms such as times of sunset, of work and play. The
feel of a place is registered in one’s muscles and bones.” (JORDAN:
2012a, S. 38 zitiert aus TUAN: 1977, S. 183f.).
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In der Identitatskonstitution wird die Funktion des Raumes als ,ldentitatsanker®
(PoTtT: 2007, S. 30) bezeichnet, welcher fur Halt, Stabilitat und Sicherheit sorgt.
Raume und Orte sind Medien, um eine Identitat herzustellen, sie zu interpretieren
oder sie zu verandern. Letztendlich wird Identitdt erst im Raum sichtbar und tragt

zur ldentitatsvergewisserung bei (ebd.).

Die kommerzielle Verwendung von geographischen Namen als Ausdruck
raumbezogener Identitét ist daher ein unbewusster Impulsgeber im Handeln und im
Einkaufsverhalten der Menschen sowohl in visueller als auch auf emotionaler

Ebene.

Nachstehende Abbildung 11 zeigt eine Ubersicht der Wahrnehmung von

Landschafts- und Gebietsnamen im geographischen Raum (JORDAN: 2009a, S. 39).

@;I group_he— Cuttural graup
"‘\\_ cunm'airc;— Chutkural groug
Cultw
Fy

ral group

culfura’ transfarmalian

Rt

soleative use of sources ———————

identity buiding

S oA

Geographical spacea

Abbildung 12: The role of place names in relations between culture and geographical space,
Quelle: JorDAN: 2009a, S. 37

Regionalmarketing wiederum hat ebenso die Funktion und Aufgabe, eine
Landschaft, ein Gebiet oder eine Region durch Verwendung von Landschafts- oder
Gebietsnamen zu einer wichtigen Wahrnehmungsregion auszubauen, mit der man
sich identifizieren kann und welche als positiver Imagetrager medial genutzt wird
(WEICHHART: 2007, S. 40). Damit sich Menschen mit einer Region identifizieren,
bedarf es laut IPSEN eines Netzwerkes, denn ,[...] soziale Beziehungen sind die
kommunikative Basis des Raumbezuges und diese wiederum ist die Grundlage der
Identitatsbildung”“ (DANKWART: 2010, S. 6 nach IPSEN: 1999, S. 152).
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So findet LANGHAGEN-ROHRBACH bei der Suche nach einer Antwort auf die Frage,
was denn eigentlich die Folgen und Auswirkungen einer regionalen Identitat sind,
die Antwort: ,Regionale Identitét ist nicht einfach ,da‘, sie erwéchst aus den
alltaglichen Erfahrungen der Menschen einer Region. Entsteht daraus — angeregt
durch einen regionalen Diskurs — ein Gefuhl der Zusammengehdrigkeit, kann dies

der Region Wettbewerbsvorteile verschaffen (LANGHAGEN-ROHRBACH: 2003, S. 16).

4.7 Regionale Identitat als Medium der kommerziellen Verwendung

In den bisherigen Abschnitten von Kapitel 4 wurde gezeigt, welchen Einfluss und
welche Wechselwirkung es zwischen der raumbezogenen oder auch regionalen
Identitdt und den geographischen Namen gibt. Aber regionale Identitat hat nicht nur
als Element der Heimatverbundenheit eine wichtige Funktion sondern ist auch als

Medium der kommerziellen Verwendung von besonderer Bedeutung.

Der eigentliche Sinn, Nutzen und Zweck von raumbezogener Identitat liegt in ihrem
Beitrag zur ,Entwicklung und Aufrechterhaltung der personalen Einheit und
Selbstidentitat des Individuums*® (WEICHHART: 2002, S. 4ff.).

Der eigene Ort oder seine Region gibt dem Menschen ein Gefuhl von Vertrautheit
und Bekanntheit. Solche Strukturen flihren zu Symbolen sozialer Beziehungen und
Verflechtungen und verfihren auch zu einem gewissen Verkaufsverhalten und
Einkaufsmustern. Deshalb werden diese Namen gerne dafir verwendet.
Landschaftsbilder und Landschaftsnamen l6sen in unserem Gehirn gewisse

Reflexionen und Erinnerungen aus.

So haben auch geographische Benennungen in der Werbung Tradition. In TV-
Werbespots, in Zeitungsreklamen oder auf Werbeplakaten, in der Tourismusbranche
oder in der Internetwerbung ist die Verwendung von Landschafts- und
Gebietsnamen, welche einen Bezug zur Region aufweisen, weit verbreitet. Bei
regionalen Produkten wie Pinzgauer Joghurt oder Pinzgauer Kase drangt sich
dieser Bezug geradezu auf. Heimathamen bewirken beim Konsumenten ein
positives Gefuhl und vermitteln landschaftsbezogene positive Erinnerungswerte.
Und wer verbringt nicht gerne seinen Urlaub in einem Hotel mit dem Namen

Pinzgauerhof?
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Regionale Identitdt wird somit als ein gemeinsamer Anteil (Teilmenge) des
Charakters einer Region sowie dem allgemeinen Wesen der aus dieser Region
stammenden Menschen erklart. Als Identifikation wiederum wird der Prozess
bezeichnet, bei dem sich ein Individuum seine Heimat aneignet und sich zumindest
teilweise auch den regionalen Sitten und Gebrauchen anpasst (vgl. ROHRBACH:
1999, S. 12ff).

Abbildung 12 zeigt die Zusammenhange der regionalen Identitat:

Regionale Identitat

Charakter der Wesen der

Region

Menschen

Abbildung 13: Zusammenhang der regionalen Identitat, Quelle: ROHRBACH: 1999, S. 13

Marken/Labels

Konsummarkte sind in unserer heutigen globalen Zeit in vielen Branchen durch eine
laufende Austauschbarkeit von konkurrierenden Angeboten gekennzeichnet (vgl.
EscH et al.: 2005, S. 18f.). Durch diesen Umstand erhalten bei der Beurteilung des
Leistungsangebotes abstrakte, oftmals nicht einmal unmittelbar mit dem Produkt in
Verbindung stehende Merkmale im Zuge der Wahrnehmung durch die Kaufer einen
grol3en Stellenwert. Geographische Namen sind in diesem Zusammenhang von
besonderer Relevanz. Durch eine Produktbenennung mit Landschafts- und
Gebietsnamen stehen diese symbolisch fir gewisse Werte und Lebensstile und

helfen bei der Identitatsfindung und -vermittlung (vgl. BURMANN et al.: 2009, S. 12).

Eine Marke als auch ein Name als ein wesentliches Prestigezeichen hat sowohl fur
den Anbieter als auch fir die Konsumenten mehrere Vorteile. Die Benennung von
einem Firmennamen, Hotelnamen, Namen von Vereinen, Musikgruppen oder
Zeitungen in Verbindung mit einem Landschafts- oder Gebietsnamen signalisiert
und vermittelt unter anderem folgende Vorteile (GARDINI: 2009, S. 7 in Anlehnung an
BURMANN et al.: 2005, S.10f.):
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Identifikationsfunktion: Der Konsument kann sich mit der Marke und deren
Eigenschaften identifizieren

Orientierungsfunktion: Die  Marke stellt eine Informations- und
Orientierungshilfe in der Angebotsvielfalt dar

Prestigefunktion: Die Marke Gbernimmt eine Image- und Prestigefunktion im

sozialen Umfeld des Konsumenten

Erfolgreiche Markenartikler haben schon langer die Bedeutung von Emotionen bei

der Bildung von Praferenzen fir eine Kaufentscheidung von regionalen Produkten

erkannt und setzten auf die emotionale Wirkung ihrer Produkte durch die

Verwendung von geographischen Namen, welche auch Landschafts- und

Gebietsnamen beinhalten. Produkte mit emotionalen Qualititen haben folgende
Charakteristik (ALVENSLEBEN VON: 2000, S. 399):

Produkte, welche mit einem Erlebnis verknupft sind (Urlaubserlebnis,

Urlaubsregion etc.)
Produkte, welche einen besonderen Prestigewert haben

Authentische Produkte (deren Hersteller oder die Herstellungsregion einen

besonderen Ruf geniel3en)

ALVENSLEBEN unterscheidet bei den Beziehungen zwischen einem Image der

Region, dem Image des regionalen Produkts und der Kaufabsicht funf verschiedene

Prozesse (ALVENSLEBEN VON: 1999, S. 5):

Kognitiver Prozess (das Image der Region beeinflusst die Wahrnehmung der

Produktmerkmale)

Abgekurzter kognitiver Prozess (die Herkunftsinformation erhélt die Rolle

einer Schlisselfunktion fur die Gesamtbeurteilung des Produkts)

Affektiver Prozess (wenn positive emotionale Beziehungen zur Region
bestehen, dann wird auch den Produkten dieser Region mehr Sympathie

entgegengebracht — Imagetransfer)

Erweiterter affektiver Prozess (das Image der Region wird direkt auf das
regionale Produkt U0Ubertragen, es kommt zu Halo-Effekten bei der

Wahrnehmung der Produktmerkmale)
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e Normativer Prozess (hier wird die Kaufabsicht durch persénliche Normen, die

sich auf die Produktherkunft beziehen, dominiert)

Image der Region

Imagetransfer

\

Wahrgenommene Produktmerkmale
Herkunft

Irradiation

andere p
AN

Schliissel- Halo-

information effekt
A\ 4 A\ 4

A
r

Image des regionalen Produkts Normen
¥
Kaufabsicht
Kauf

A

Abbildung 14: Beziehungen zwischen Image einer Region, dem regionalen Produkt und der Kaufabsicht,
Quelle: ALVENSLEBEN VON: 1999, S. 5

Es zeigt sich somit, dass sich ein regionaler Herkunftsaspekt durchaus als ein
Erfolgsfaktor flr Unternehmen entwickelt und die regionale Herkunft eines
Produktes durch eine Produkthamensgebung verstarkt kommerziell genutzt zum

Verkaufserfolg fihren kann.

In Osterreichischen Supermarktketten ist beispielsweise immer Ofter ein Trend zu
beobachten, dass durch das Kennzeichen “regional” den Verkaufsprodukten eine
‘raumbezogene ldentitat” und Qualitat vermittelt wird, welche diese von den sonst
angebotenen Massenprodukten abhebt. Dadurch wird der Regionsbegriff als
Element einer besonderen Heimatverbundenheit zur Markenstrategie und zu einem
besonderen Verkaufskonzept (vgl. CARN: 2008, S. 120).

Mit Hilfe der raumbezogenen Identitdt als Ausdruck professioneller regionaler
Vermarktungsstrategien und im Kontext einer Heimatverbundenheit mit der
kommerziellen Verwendung von Landschafts- und Gebietsnamen fuhrt dies zur
Schaffung von Regionalprodukten, einem Regionalmarketing und einer Label-
Bildung (vgl. NEFISCHER: 2007, S. 27) und es ergeben sich dadurch in Osterreich
groRere Marktchancen und eine verkaufsférdernde Wirkung als (Teil-)Name eines

Verkaufsproduktes. So ist auch klar, dass Label-Auswirkungen im Kontext der
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raumbezogenen ldentitat von geographischen Namen auch im Tourismus-Marketing

vermehrt verwendet werden.

JORDAN zeigt detailliert die Label-Funktionen in einem Aufsatz der Wiener

Schriftenreihe zur Geographie und Kartographie:

»In the symbolic function of a label a place name represents a space-
related concept filled with contents. The name conveys these contents
to inhabitants of the place as well as to people from the outside insofar
the latter know these contents or have learned about them [...]. In this
function place names are very similar to flags or coats of arms. It is
characteristic for strong space-related identities that their names are
reflected many times, e.g. in names of restaurants, hotels, dishes,
ships, trains, newspapers etc.“ (JORDAN: 2009a, S. 37)

Aber auch sogenannte ,Labelregionen® oder Tourismusgebiete  mit
ausgezeichnetem Image im Osterreichischen Alpenraum kénnen besonders gut
vermarktet werden. ,Die Schaffung von Labelregionen férdert eine positive
Wettbewerbssituation unter den Bergregionen® (SIEGRIST et al: 2009, S. 9). Und im
Wettbewerb stehende Unternehmen unterscheiden sich gerne am Markt mit ihren
Firmen- und Marktnamen dadurch, dass sie dafir Wortkombinationen verwenden,
welche Landschafts- und Gebietsnamen ihrer Region beinhalten. Mit Hilfe dieser
geographischen Herkunftsangaben schaffen sie beim Kaufer Assoziationen, die mit

dem Image und Prestige der jeweiligen Region verbunden werden.

Vermarktung

In der Wechselwirkung zwischen Markenherkunft und Markenimage zeigt sich auch,
dass die Markenherkunft (sowohl die geographische Herkunft als auch die kulturelle
Herkunft) einen direkten Bestandteil und einen Einfluss auf die Markenidentitat
darstellt (vgl. HERBRAND: 2006, S. 556 in Anlehnung an BLINDA: 2003, S. 56ff.):
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Geographische Herkunft Kulturelle Herkunft
Ressourcen und Kompetenzen Ressourcen und Kompetenzen
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Unternehmens- Konzemn- Unter- Unter- Unter-
kompetenzen zugehorigkeit nehmens- nehmens- nehmens-

Ressourcen & Kompetenzen mitarbeiter historie kultur

Institutionelle Herkunft

Abbildung 15: Geographische und kulturelle Herkunft im Kontext der Markenidentitét,
Quelle: HERBRAND: 2006, S. 556 in Anlehnung an BLINDA: 2003: S. 56ff.
In Osterreich sind gerade Salzburg, Tirol und Karnten besondere
Urlaubsdestinationen. Deshalb verwenden diese Urlaubsregionen besondere
Marken fir ihren Tourismus. Diese suggerieren den Urlaubern eine gewisse
Erwartungshaltung und das Gefuhl, in einem Paradies auf Zeit zu sein. Darum soll
auf solche starke Tourismus-Marken nicht verzichtet werden, wird doch durch die
Marke ein Kundenwert generiert, ein Beitrag zur Identitéat mit dieser Region. Durch
die Verwendung von Regionsnamen aus diesen Bundeslandern wird ein wichtiger
Prestigebeitrag dazu geleistet (vgl. BIEGER: 2000, S. 304ff.). Die verschiedenen
Skiregionen nutzen gerne bei den Benennungen ihrer Beherbergungsbetriebe,
Touristen- oder Freizeitattraktionen, Vereinen oder regionalen Produktnamen ihre

bekannten Namen und niitzen dadurch den Prestige- und Wettbewerbsvorteil.

In der heutigen Zeit mit der zunehmenden Globalisierung der Weltmaérkte ist es fur
im Wettbewerb stehende Unternehmen unerlasslich, sich auf dem jeweiligen Markt
von den anderen Marktteilnehmern wesentlich zu unterscheiden, um so
Wettbewerbsvorteile zu erhalten. Signifikante Unterscheidungsmerkmale helfen
dabei. Ein Alleinstellungsmerkmal (engl. Unique selling proposition, USP), d.h. ein
einzigartiges Nutzungsversprechen, soll mit den jeweiligen Produkten oder dem

Leistungsangebot verbunden werden.
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Im Tourismusbereich wird die ,USP-Strategie” oft dazu verwendet, besondere
spezifische Eigenheiten einer Landschaft oder die Qualitaten eines
Landschaftsgebietes oder einer Region vor dem Hintergrund globaler
Standardisierungstendenzen hervorzuheben. Das ist sowohl mit Firmen- als auch
mit Markennamen moglich. Zusatzlich schmucken sich auch viele Unternehmen mit
geographischen Herkunftsangaben. Denn mit der Herkunftsangabe durch
geographische Namen eines Produktes verknipft der Verbraucher eine Reihe von
wichtigen Assoziationen fir seine Kaufentscheidung, die durch das entsprechende
Image des jeweiligen Ursprungs bestimmt werden (vgl. BRETHAUER: 0.J.). Diese
Marketingstrategien  (z.B. in der Lebensmitteloranche oder in der
Tourismusvermarktung) heben die Eigenschaften eines Produktes/Unternehmens
zusatzlich hervor und vermitteln das positive Image und den Prestigewert, welcher
speziell durch die Verwendung von geographischen Namen als Trager
raumbezogener Identitat vermittelt wird. Logos, Label oder Gultezeichen sollen
vermehrt Uber die Qualitaten informieren und einen Bezug zum Heimatbewusstsein

herstellen.

Im Lebensmittelbereich werden zu Werbezwecken eine Vielzahl von Marken- und
Gutezeichen verwendet, durch die den Konsumenten Produktqualititen oder
bestimmte Herstellungsregelungen vermittelt werden. Lebensmittelmarketing ohne
geographische Namen ist heute nicht mehr vorstellbar. Auch gibt es eine Fille von
verschiedenen Herkunftszeichen, welche meistens als Gutezeichen konzipiert sind.
Vom Verbraucher werden sie aber oft als Herkunftszeichen verstanden. Diese
Herkunftszeichen vermitteln einen positiven Wert (,Markenwert) und werden
vielfach als Kaufgrund fir heimische Produkte genannt (vgl. ALVENSLEBEN VON:
2001, S. 9).

Ein Beispiel fur die Verwendung von Gltesiegel bietet die Lebensmittelvermarktung

Genuss Region Osterreich fiir die Genussregionen in Salzburg:
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Abbildung 16: Salzburger Lebensmittel mit geographischer Namensbezeichnung,
Quelle: www.genuss-region.at

Auch in der Tourismusbranche gibt es viele Bereiche, wo sich Tourismusbetriebe,
Golfclubs, Freizeiteinrichtungen oder Werbungsaktivitaten mit Landschafts- und
Gebietsnamen Osterreichs schmiicken und vom Prestige der Landschaften
profitieren. Ein typisches Beispiel daflr sind Golfclub Almenland, Golfclub Lungau
oder Golf- und Landclub Ennstal). Golfspielen in diesen Clubs versprechen
Golferlebnisse der besonderen Art, eingebettet in traumhafte Landschaften und fur
die Golfspieler ein Ereignis mit hohem Stellenwert.

ENNSTAL |

SeSenbach -

Abbildung 17: Golfclubs in Osterreich mit Landschafts- und Gebietsnamen,
Quellen: www.glcennstal.at; www.golfclub-lungau.com; www.almenlandgolf.at

In welchen weiteren Bereichen und in welcher Benennungsvielfalt diese
geographischen Namen als Namentrager noch fungieren, wird in dieser Arbeit im
empirischen Teil (siehe Kapitel 6 und 7) gezeigt.
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5. Darstellung der Untersuchung

Fur den empirischen Teil der Untersuchung geben die bereits in Kapitel 1.1
beschriebenen Fragestellungen der Forschungsfragen sowie Zielsetzungen den

Forschungsprozess vor.

5.1 Methodik und Ablauf der empirischen Untersuchung

Um in dieser Arbeit quantitative Datenrecherchen und Datenanalysen zu betreiben,
bedurfte es mehrerer Ablaufe und Prozessschritte:

Auswahl des
Verfahrens

Daten-
auswertung

Daten-

bereinigung

Datenerhebung

Auswanl des
Kattegorien-
schemas

Karten-
recherchen

Auswahl der
Landschafts-
und
Gebietsnamen

Suche im
Branchen-
verzeichnis

Ergebnisse
Interpretationen

Abbildung 18: Schematische Darstellung der Forschungsstrategie,

Quelle: WiTT: 2001, eigene Darstellung
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Die Wahl des Forschungsdesigns ist ein wichtiger Faktor in der Forschung, denn
von der Wahl des Erhebungsinstruments hangt unmittelbar auch die Qualitat der
Ergebnisse ab. Bei der Erhebung von Datenformen und Methoden des
Datengewinns wird zwischen quantitativer und qualitativer Datenanalyse
unterschieden. So werden bestimmte Daten quantitativ analysiert, d.h. aggregiert
und mit statistischen Methoden ausgewertet. Das erfordert jedoch schon beim
Datengewinn eine gewisse Vorbereitung: die Daten missen standardisiert erhoben
werden. Als quantitative Methoden werden alle Vorgangsweisen, welche eine
nummerische Darstellung empirischer Sachverhalte darstellen, verstanden (vgl.
RAAB-STEINER und BENESCH: 2008, S. 43).

Die quantitative Datenanalyse verwendet im Ablauf eine lineare Strategie. Das
lineare Vorgehen entwirft zu Beginn der Forschung einen umfassenden Plan (das
Forschungsdesign), mit dem eine bestimmte Fragestellung, eine bestimmte
Untersuchung bzw. eine bestimmte Erhebung bearbeitet werden soll. Die Phasen
des zuvor geplanten Forschungsprozesses sollen in einer bestimmten Reihenfolge
abgearbeitet werden und zwar im Einklang des Forschungsdesigns. AnschlieRend
daran folgt die Durchfiihrung der Untersuchung (die Datenerhebung) gemal diesem
Plan und die Auswertung der gewonnenen Daten (vgl. WITT: 2001, S. 2ff.).

Die qualitative Forschung hingegen verwendet oft eine zirkuléare Strategie (LAMNEK:
2005, S. 194). ,Zirkulér hei3t hier, dass eine bestimmte Aufeinanderfolge von
Forschungsschritten mehrmals durchlaufen wird und der jeweils nachste Schritt von
den Ergebnissen des jeweils vorherigen abhdngt.” (WITT: 2001, Absatz 15). In der
wissenschaftlichen Forschung hat jede Forschungsfrage seine spezielle

Erhebungsmethode.

Aufgrund der mangelnden wissenschaftlichen Informationen zum Kern-Thema hat

diese Arbeit auch einen explorativen Charakter.
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5.2 Kartenrecherche und Auswahl der Landschafts- und Gebietsnamen

Das Ausgangsmaterial dieser Untersuchung stellte die Osterreichische Karte (OK)

1:500.000 — als eine Art Ubersichtskarte — dar, wie es auch urspriinglich im Konzept
der Masterarbeit vorgesehen war. Die Osterreichische Karte 1:500.000 (OK500) ist
ein amtliches (topografisches) Kartenwerk Osterreichs und wird vom Bundesamt fiir
Eich- und Vermessungswesen (BEV) in Wien laufend aktuell gehalten sowie
herausgegeben. Das bedeutet, dass alle Landschafts- und Gebietsnamen, welche
in den Kartenausgaben 2009 sowie 2012 eingezeichnet sind, verwendet und somit
der Ausgangspunkt fir die weiteren Analysen waren (Bev: 2009a, 2012b). Eine
hilfreiche Ergédnzung war auch das Namensverzeichnis (Ausgabe 2012) vom BEV
zur OK500 mit iiber 8.000 Namen, welches eine alphabetische Zusammenstellung
aller in der Osterreichischen Karte 1:500.000 enthaltenen Namen ist (BEV: 2012a).

Die Auswertung der Osterreichischen Karte 1:500.000 ergab fiir alle weiteren

Untersuchungen eine Liste von 64 Landschafts- und Gebietsnamen:

Seewinkel Steinfeld Salzkammergut Jauntal
Waasen Bucklige Welt Pdlstal Rosental
Parndorfer Platte  Klostertal Tennengau Zillertal
Marchfeld Wienerwald Flachgau Ausserfern
Tullnerfeld Machland Lungau Zillergrund
Wagram Muhlviertel Pongau Risstal
Weinviertel Innviertel Pinzgau Paznauntal
Waldviertel Traunviertel Krimmler Achental  Kaunertal
Mostviertel Hausruckviertel Wildgerlostal Pitztal
Eisenwurzen Attergau Habachtal Otztal
Strudengau Welser Heide Modlltal Wipptal
Wachau Almenland Gailtal Stanzer Tal
Die Wild Joglland Lesachtal Stubaital
Pustertal Iseltal Bregenzerwald Klostertal
Virgental Tiroler Gailtal Grol3es Walsertal Gamperdonatal
Defereggen Montafon Kleinwalsertal Walgau
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Des Weiteren wurden auch die Bundeslandernamen Osterreichs, namlich
Burgenland, Niederdsterreich, Oberdsterreich, Steiermark, Salzburg, Tirol, Karnten
und Vorarlberg sowie Osttirol als eigener Landesteil (neun Untersuchungsnamen)

mit Ausnahme von Wien (siehe Kapitel 1.1) in die Recherchen mit einbezogen.

Nachstehend zum Beispiel ein Kartenausschnitt der OK500 fur das Bundesland

Salzburg, auf welcher der Name Pinzgau samt seinen Talernamen abgebildet ist.
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Karte 2: Kartenausschnitt OK500 Pinzgau,
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Austrian Map online, http://www.bev.gv.at/

Da sich jedoch schon bald nach den ersten Untersuchungen herausstellte, dass die
zu ermittelnden Landschafts-, Tal und Gebietsnamen auf Basis der OK500 als
Anhalts- und MaRstabsebene auf diesem Kartenausschnitt von Osterreich relativ
sparlich vorhanden sind, wurde in einem nachsten Schritt entschieden, die OK500-
Auswertungen in dieser Arbeit um wichtige, fehlende Namen (Namen gleichrangiger
Objekte) aus der Osterreichischen Karte 1:200.000 (Ausgabe 2009) zu erganzen,

falls sich dies in einzelnen Fallen so herausstellen sollte.

Im Verlauf der Kartenrecherche war bald klar, dass es tatsachlich einige
Landschafts- und Gebietsnamen - vor allem Namen von groR3eren Talern - gibt,
welche aufgrund deren Landschaft zwar einen gewissen Bekanntheitsgrad haben,

jedoch nicht in der Osterreichischen Karte 1:500.000 aufscheinen.
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Diese sind zum Beispiel:

Ennstal Lavanttal Gasteinertal
Mirztal Rheintal Murtal

Aufgrund dieser Tatsache war es notwendig, in einem nachsten Schritt eine
MaRstabsebene tiefer zu gehen. Deshalb wurde die OK200 fiir weitere Recherchen
verwendet (BeEv: 2009b). Daraus ergaben sich folgende 44 neue, zusatzliche

Landschafts- und Gebietsnamen:

Heideboden Murtal Unterdrautal Tauerntal
Ennstal Bluntautal Langalmtal Kalsertal
Schwabeltal Felbertal Leitertal Wilfernertal
Grazer Feld Gasteinertal Maltatal Kristeinertal
Unterpinzgau Glemmtal Oberinntal Arvental
Oberpinzgau Kapruner Tal Unterinntal Umbaltal
Mitterpinzgau Stubachtal Brixental Dorler Tal
Hollersbachtal Unteres Gailtal Strubtal Leitertal
Ferleitental Ebnertal Stillupgrund Debanttal
Fuscher Tal Oberdrautal Floitengrund Winkeltal
Saminatal Rellstal Brandner Tal Oberes Gailtal

Um sicherzustellen, dass alle relevanten Landschafts- und Gebietsnamen
Osterreichs auf Basis der MaRstabsebene 1:500.000 sowie als weitere Erganzung
jene auf der Mal3stabsebene 1:200.000 nun auch komplett erfasst wurden, wurde
zusétzlich zu diesen Kartenauswertungen auch die Tabelle der Landschaftsnamen
Osterreichs von STANI-FERTL aus dem Jahr 1999 fiir meine Analysen hinzugezogen
und durch weitere - fir mich als wichtig erscheinende - Landschafts- und

Gebietsnamen erganzt.

Hilfreich fir meine Untersuchungen war auch das von BREU erstellte
,Geographische Namensbuch Osterreichs“ (vgl. BREU: 1975), welches in seiner

Ausarbeitung eine Fille von Informationen bietet. Dieses Namensbuch, welches
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rund 5.000 Namen der OK500 beinhaltet (vgl. JORDAN: 2009a, S. 17), enthélt alle
topographischen Objekte, welche in der damaligen Ubersichtskarte von Osterreich -
OK500: Ausgabe 1968 - enthalten waren, erganzt um die damals fir BREU
zusatzlichen, wichtigen weiteren geographische Namen (vgl. BReu: 1975, S. 3).
Jedoch ist diese Arbeit heute fast vierzig Jahre alt und somit nicht mehr in allen

Bereichen aktuell.

STANI-FERTL hat die Arbeiten BReus im Jahr 1999 auf den damaligen Stand
aktualisiert und - wo erforderlich - erweitert sowie eine Tabelle der Namen
Osterreichischer Landschaften erstellt. Er verwendete fur die Definition des
Landschaftsbegriffs seiner Arbeit all jene Objekte, welche noch eine
flachendeckende Ausdehnung auf einer Karte mit Maf3stab 1:500.000 ausweisen
und nicht nur als lokale Bedeutung angesehen werden (vgl. STANI-FERTL: 1999, S.
1971f.).

Zusatzliche wichtige Landschafts- und Gebietsnamen aus diesem Tabellenabgleich

daraus waren:

Ausseerland Industrieviertel Ramsau
Waldheimat Lechtal

Schlussendlich wurde flir die Kartenauswertungen auch die thematische Karte der
NUTS 3 Gebiete!® Osterreichs (STATISTIK AUSTRIA: 2013) zu einer Quelle innerhalb

meiner Recherchen.

10 NUTS ist die Abkurzung fur ,Nomenclature des unités territoriales statistiques®. Es handelt sich dabei um eine
hierarchisch gegliederte Systematik der Gebietseinheiten fur die Statistik, die schon vor Jahren von Eurostat in
Zusammenarbeit mit den Mitgliedstaaten etabliert wurde. Sie unterteilt das Territorium der EU auf 3 Ebenen in
Gebietseinheiten, die in der Regel aus ganzen Verwaltungseinheiten oder Zusammenfassungen derselben
bestehen:

NUTS 1 Regionen der Européischen Gemeinschaften, NUTS 2 Grundverwaltungseinheiten, NUTS 3
Unterteilungen der Grundverwaltungseinheiten

Die Ebene NUTS 0 entspricht dem Mitgliedsstaat. Auf der Ebene NUTS 1 wurde Osterreich in die drei Einheiten
OSTOSTERREICH (Bgld., NO., Wien), SUDOSTERREICH (Ktn., Stmk.) und WESTOSTERREICH (00., Shg.,
Tirol, Vbg.) gegliedert. Die Ebene NUTS 2 wird durch die Bundeslander reprasentiert. Die 35 Einheiten der
Ebene NUTS 3 bestehen aus einer Zusammenfassung von mehreren Gemeinden. Jede Gemeinde ist genau
einer NUTS-Einheit zugeordnet. Wien bildet eine eigene NUTS 3-Einheit.
(http://lwww.statistik.at/web_de/klassifikationen/regionale_gliederungen/nuts_einheiten/index.html, 20.06.2013)
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Abbildung 19: NUTS 3 Gebiete Osterreichs, Quelle: Statistik Austria: 2013

Aus dieser Karte wurden wiederum weitere Landschafts- und Gebietsnamen
Osterreichs, welche bis jetzt in der Literatur- und Kartenrecherche nicht vorhanden

waren, zu meiner Ergebnisliste hinzugefliigt. Es handelt sich um diese elf Namen:

Mittelburgenland Oberkarnten Tiroler Oberland
Sudburgenland Unterkarnten Tiroler Unterland
Nordburgenland Obersteiermark Oststeiermark
Rheintal West- und Sudsteiermark

Quellenkritik

Im empirischen Untersuchungsteil der Kartenauswertungen sind folgende Punkte
aufgefallen: Erstens eine gewisse Landschafts- und
Gebietsabgrenzungsproblematik auf der Mal3stabsebene 1:500.000 sowie
1:200.000 trotz hoher Kartenqualitdt, zweitens das Fehlen von wichtigen

Landschafts- und Gebietsnamen in diesen Kartentibersichten.
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1) Abgrenzungsproblematik

Laut Auskunft des BEV gibt es fur die Landschafts- und Gebiets-
abgrenzungsproblematik den Grund, dass zum Beispiel die KM500 (noch) keine
ordentliche Datenbank dafur enthalt. Somit sind die Gebietsnamen nur lose
Buchstaben, die im Kartenbild stehen und diese damit auch keine wirklich
graphische Abgrenzung haben. Es gibt aber Bestrebungen (vor allem fur die neuen
KM250 und 500), all diese Flachen graphisch mit dazugehérigen Attributen zu
erfassen. Allerdings sind hier viele Details noch nicht abgeklart. Vor allem die
Gebiete sind hier das grof3e Problemfeld, weil es keine verbindlichen genauen
Abgrenzungen gibt. Aber auch eine einheitliche Einteilung der Alpen ist derzeit
beispielsweise noch problematisch. Vom Geologen Uber den Historiker bis zum
Geographen wollen naturlich alle bei der Gestaltung mitreden. Eine Erstellung einer
exakten Datenbank mit allen notwendigen Abgrenzungsdaten wird also noch sehr
spannend werden. Hier wird es wohl noch jede Menge an Meetings und Inputs
geben, bis es Karten (ab der MalistabsgroBe 1:250.000) mit exakten
Gebietsabgrenzungen und dazugehorigen Flachenschriften fur Osterreich gibt (vgl.
SCHLEIR: 2013).

2) Erganzung von Landschafts- und Gebietsnamen

Im Rahmen der gegenstandlichen Arbeit hat sich auch herausgestellt, dass einige
fur mich wichtige Talnamen, wie das Ennstal, Murtal oder Oberinntal nicht in der
OK500 enthalten sind. Grund dafiir sind generalisierungstechnische Griinde, da in
diesen Téalern zu viele wichtige Ortschaften und daraus folgend zu viel Schriftgut
enthalten ist. Deshalb ist eine Setzung dieser Talnamen in entsprechender GroR3e
nicht moéglich. Da jedoch einige Siedlungsnamen ohnehin die Beiftigung im Ennstal
oder im Murtal tragen, ist ein Weglassen dieser Namen in der OK500 aber
offensichtlich verschmerzbar.

Des Weiteren war festzustellen, dass auch in der OK200 (BEV: 2009b) weder das
Lavanttal noch das Mirztal als Talnamen aufscheinen. Die OK200 wurde
zwischenzeitlich offiziell eingestellt, die Ausgabe von 2009 war die Letzte. Nur im
Internet (Austrian Map Online) werden die Daten der OK200 noch weitergefiihrt
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(Aktualisierung der Situation), bis diese einmal durch die OK250 ersetzt werden'*
Daher werden die Namen Miurztal oder Lavanttal in diesem Maf3stab auch nicht
mehr eingetragen (ScHLEIR: 2013). Im Endeffekt wurde das Lavanttal (siehe Karte 3)
bereits im Vormerkexemplar der OK250 (Ausgabe 2012) eingetragen, das Mirztal

hingegen ist auch in diesem Kartenexemplar nicht zu finden.
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Karte 3: Vergleich Kartenausschnitt Lavanttal OK200 Ausgabe 2009 sowie OK250 Ausgabe 2012,
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Bev: 2009b, 2012c

Auf der folgenden Seite sind die Ergebnisse aller Karten- und sonstigen
Quellenrecherchen aus Kapitel 5 in einer Ergebnisliste zusammengefasst. Zur
Ubersichtlicheren Gestaltung sind die ausgesuchten 135 Landschafts- und

Gebietsnamen nach den Bundeslandern sortiert.

11 Bei dieser Karte handelt es sich auch um eine offizielle Militirkarte. Die OK250 wurde vom BEV in

Zusammenarbeit mit dem Institut fir Militarisches Geowesen (IMG) entwickelt und wird neben den zivilen
Zwecken auch als offizielle Militarkarte des Osterreichischen Bundesheeres verwendet. Die Karte wird in
Abstanden von drei Jahren aktualisiert neu aufgelegt (ScHLEIR: 2013)
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5.3 Recherche in Branchenverzeichnissen und Adressbiichern

Nach einer vollstandig erfassten Liste von Landschafts- und Gebietsnamen in
Osterreich (siehe Seite 56) wird im folgenden Abschnitt untersucht, wie diese
geographischen Namen von kommerziellen Betrieben in welcher Haufigkeit
verwendet werden. Dafiir gab es meinerseits verschiedene Recherchemdglichkeiten

und Abfragetechniken.

Im Zuge dessen wurden verschiedene Quellen wie Branchenverzeichnisse,
Adressbiicher oder Online-Portale untersucht, um herauszufinden, welche davon fir

die weiteren Analysen den besten Nutzen haben: Dazu einige Beispiele:

¢ Branchenbuch dsterreichischer Unternehmen. WKO - Firmen A-Z
(http:// firmen.wko.at)
e Firmenverzeichnis FIRMEN ABC Online-Portal (http://www.firmenabc.at)

e Firmendb: die  Adressen & Firmen Datenbank Osterreich
(http://'www.firmendb.de/oesterreich/index.php)

e Herold Marketing Daten Online (MDOnline) Osterreich
(http://marketingdaten.herold.at)

e Geoland Viewer. Das Geodatenportal der Osterreichischen Lander

(http://www.geoland.at)

Nach Sichtung und Uberprifung der verschiedensten Adressdatenbanken und
Branchenbiicher Osterreichs stellte sich heraus, dass das Herold Online-Portal
MDOnline (vgl. http://marketingdaten.herold.at) fur die Recherchetatigkeiten dieser
Arbeit am Geeignetsten erschien. Mit MDOnline ist via Internet ist ein rascher Zugriff
auf die Herold-Datenbank moglich und Daten aus Osterreich lassen sich einfach
suchen und selektieren. In diesem Branchenverzeichnis gibt es wochenaktuelle

Firmendaten zu rund 350.000 6sterreichischen Unternehmen (STAUBMANN: 2013).

Im Zuge meiner Recherchen konnten somit online Abfragen zu den 135
Firmennamen, bei welchen es sich um die von mir ausgewahlten Landschafts- und
Gebietsnamen handelt, getatigt werden. Dies erfolgte, in dem der entsprechende
Landschafts- und Gebietsname eingegeben und im né&chsten Schritt die
entsprechenden Treffer angezeigt wurden. Diese wurden wiederum in einer EXCEL-
Arbeitsmappe abgespeichert und konnten fir den nachsten Analyseschritt

diesbezuglich aufbereitet werden. Dabei stellte sich heraus, dass es bei 40 von 135
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Darstellung der Untersuchung

Landschafts- und Gebietsnamen (siehe untenstehende Darstellung) dieser
Untersuchung keine Trefferanzeigen gab.

Landschafts- und Gebietsnamen Osterreichs aus der Ergebnisliste
ohne kommerzielle Verwendung*
Farndorfer Platte (Bgld.) Bluntautal (Sbg.) Tiroler Gailtal (T)
Mordburgenland (Bgld.) Kapruner Tal (5bg.) Tauerntal (T)
Die Wild (NO) Stubachtal (Sbg.) Wilfernertal (T)
Grazer Feld (Stmk.) Hollersbachtal (Sbg.) Kristeinertal (T)
Mitterpinzgau (Sbg.) Felbertal (Sbg.) Arvental (T)
Stillupgrund (T) Oberes Gailtal (Ktn.) Umbaltal (T)
Floitengrund (T) Ebnertal (Ktn.) Dorfer Tal (T)
Unterdrautal (Ktn.) Leitertal (T)
Klostertal (MO) Langalmtal (Ktn.) Debanttal (T)
Schwabeltal (Stmk.) Leitertal (Ktn.) Winkeltal (T)
Krimmler Achental (Sbg.) Kalser Tal (T) Saminatal (Vbg.)
Ferleitental (Sbg.) Risstal (T) Rellstal (Vbg.)
Fuscher Tal (Sbg.) Stanzer Tal (T) Brandner Tal (Vbg.)
Strubtal (T) Gamperdonatal (Vbg.)
*bei diesen geographischen Mamen wurden keine Eintrage im Branchenverzeichnis (Herold) gefunden
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5.4 Datenerfassung und Datenbereinigung

Die Abfrage in MDOnline fir die schlussendlich ausgewahlten 95 Namen der
Landschaften und Gebiete Osterreichs filhrte zu insgesamt 8.938 Suchergebnissen
(Abfragestand: Anfang Mai 2013, weitere Neuzugange, Ergdnzungen oder
Ldschungen in MDOnline nach diesem Abfragedatum wurden in dieser Arbeit nicht
bericksichtigt). Der so ausgewiesene Grundbestand der Namen war die Basis fur

die weiteren Bewertungen, Zuordnungen und Datenbereinigungen.

Aufgrund von spéteren Datenchecks wurde aber ersichtlich, dass die MDOnline-
Datenbank nicht hundertprozentig alle moglichen Unternehmen von den
abgefragten Namen von Landschaften und Gebieten ausweist. Nach Anfrage bei
Herold wurde mitgeteilt, dass es einige wenige Firmen gibt, die in keinem
Firmenverzeichnis aufscheinen mochten. In diesen Fallen muss die Firma Herold
die Unternehmen aus ihrem Firmendatenbestand l6schen. Diese Firmen méchten
auch im Telefonbuch nur bei den Privateintragen aufscheinen. So ist beispielsweise
in dieser Arbeit der Pferdehof Welser Heide nicht in der Ergebnisliste enthalten
(ConTE: 2013). Aufgrund des grolen erhaltenen Datenbestandes in dem
Branchenverzeichnis von Herold scheint aber in dieser empirischen Untersuchung
eine Abweichung im einstelligen Prozentbereich bei den erhaltenen Ergebnissen

vernachlassigbar.

Um die Auswertungsobjektivitat dieser Arbeit zu sichern, war eine klare Zuordnung
der Bewertungskriterien erforderlich. Bei der Beurteilung der Kriterienzuordnung
wurde darauf geachtet, dass sowohl Namen als Gebietsangaben wie zum Beispiel
Bonka-Wirtshaus im Wienerwald oder Weinviertler Sparkasse AG als auch Betriebe,
welche sich in einem Teil ihres Namens mit einem Landschafts- und Gebietsnamen
schmicken (z.B. Tannbergerhof, Hotel Rosentalwirt) fur die Untersuchungen
herangezogen wurden. Diese Gebietsangaben werden als Lageangabe verwendet,
da die Namen von Landschaften im Bewusstsein der Menschen prasent sind und
somit einen grol3en Erinnerungswert aufweisen. Des Weiteren ist ein positives

Prestige mitunter ein Hauptgrund daflr, dass sich Betriebe danach benennen.

Hingegen wurden flr eine weitere Bearbeitung nicht nur jene Suchergebnisse
herausgenommen, bei welchen es sich nur um Beinamen fur Orte (z.B. St. Johann

im Pongau) handelt und diese Bezeichnungen nur als Zusatz angefihrt werden,
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sondern auch all jene Namen mit nicht-kommerzieller Nutzung wie zum Beispiel
Namenformen oder Namenteile von Institutionen, Schulen, Krankenh&user,
Kinderheime oder Freiwilige Feuerwehren. Auch Einrichtungen der
Landesverwaltung der dsterreichischen Bundeslander sind ebenfalls nicht Teil der
Suchergebnisse, weil diese automatisch den Namen des Landes im Titel als Zusatz

fuhren (z.B. Bezirksbauernkammer Salzburg).

Zuletzt ist zu erwdhnen, dass Firmen oder Unternehmen mit Filialen'? in
verschiedenen Orten innerhalb Osterreichs jeweils nur einmal fiir die weitere
Untersuchung herangezogen wurden (z.B. Niederdsterreichische Versicherungs
AG).

5.5 Festlegung von Kategorien

Der nachste Schritt der Arbeit bestand in der Erarbeitung eines Kategoriensystems,
durch das die erhaltenen Suchergebnisse der verbleibenden 95 Landschafts- und
Gebietsnamen in selbst festgelegten Kategorien zwecks Vergleichbarkeit
zugeordnet werden konnten. Im Rahmen der Untersuchung wurden schlussendlich
insgesamt neun Kategorien gebildet, damit die erhobenen Daten und Ergebnisse
spater leichter einer statistischen Auswertung zugefihrt werden kdnnen. Die
Festlegung erfolgte deshalb sehr feinfiihlig, da somit ein breitgefacherter Uberblick
Uber die kommerzielle Verwendung der Namen gegeben ist. Daher ist es auch fur
etwaige graphische Darstellungen mdglich, diese neun Kategorien, bei Bedarf im
Nachhinein zu kleineren Gruppen zusammenzufassen und auszuwerten. Die
Einteilung in diese Kategoriengruppen erfolgte durch die Zusammenfassung von

ahnlichen Branchenzugehdrigkeiten der erhaltenen Firmennamen.

Bei der Zuordnung von Vereinen wurden im Zweifelsfall aus Vereinfachungsgrinden
auch jene in die Untersuchung mit einbezogen, wo nicht eindeutig erkennbar watr,
ob tatsachlich eine kommerzielle Nutzung vorliegt. Somit sind eingetragene und als
gemeinnitzig anerkannte Vereine oder auch Amateurvereine (ohne Umsatz) wie
beispielsweise Schitzenvereine oder Musik- und Tanzvereine in dieser

Datenerfassung enthalten.

12 Unternehmen mit Filialen an verschiedenen Standorten wurde daher nur einmal gezahlt
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Bei der Einteilung des Kategoriensystems fur die empirische Untersuchung wurde
die Kategorie ,Vereine® deshalb in die Untersuchung eingebunden - obwohl diese in
der Regel nicht kommerziell auftreten und quasi einen ,Non-Profit-Status haben —
weil sich gerade gemeinnitzige Vereine (Begriff des Steuerrechts) als Ausdruck
raumbezogener ldentitat mit Vereinsnamen in Kombination mit Landschaftsnamen
haufig schmuicken. Ideelle Vereine (Begriff des Vereinsgesetzes) sind zwar
grundsatzlich nicht auf Gewinn ausgerichtet® (was im ersten Augenblick dazu
verleitet, diese nicht als kommerziell zu betrachten), dass schlief3t aber nicht aus,
dass solche Vereine an einem Wirtschafts-, Sport- oder Kulturleben teilnehmen (vgl.
http://www.vereinsrecht.at/fag.htm, 08.05.2013). ,Nicht jeder Verein muss aber auch
gemeinnitzig sein. Gemeinnutzige Zwecke bewirken eine Forderung der

Allgemeinheit auf geistigem, kulturellem, sittichem oder materiellem Gebiet” (ebd.).

Zuletzt ist noch anzumerken, dass die Kategorie ,Tourismus® im Wesentlichen nur
Tourismusinformationen, Nationalparks sowie Berg- und Seilbahnen beinhaltet, da
die Branchen ,Gastronomie und Unterklnfte®, ,Freizeit und Sport* sowie ,sonstige

Kultur” jeweils als eigene Kategorien behandelt werden.

Beim Datenerhebungsverfahren wurden die erhobenen Unternehmen in folgende

neun Kategorien unterteilt:

1) Regionale Produkte

2) Gastronomie und Unterkinfte

3) Tourismus

4) Freizeit und Sport

5) Sonstige Kultur

6) Musikgruppen, Radio und TV

7) Zeitungen, Zeitschriften und Verlage
8) Vereine, Verbande und Organisationen

9) Sonstige Unternehmen

Eine Branchenzuteilung fir diese Kategorien wird nachstehend erlautert.

Bt Vereinsgesetz 2002 darf ein Verein nicht auf Gewinn ausgerichtet sein. Ein Verein darf aber

erwerbswirtschaftlich tatig sein und eine auf Gewinnerzielung gerichtete Tatigkeit ausiiben, solange nicht beim
Verein anfallende Gewinne an Vereinsmitglieder vereinszweckwidrig ausgeschittet oder an Dritte verteilt
werden (http://noe.sportunion.at/start.php?contentlD=3649, 08.05.2013)
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. «Diese Kategorie enthalt jene Firmen aus dem
Regionale Produkte Bereich Lebensmitiel (Milch. Kase. Fleischprodukte
(Lebensmittelund etc.) sowie Getranke (Spirituosen, Bier, Wein etc.)

Getranke) welche sich durch einen Regionalitatsbezug
auszeichnen.

«Hier befinden sich zum Beispiel einerseits

H Gasthauser und Gasthéfe, Restaurants, Imbisse,
GESTI’DHGTJ’IIE und Weinstuben, Heurigenbetriebe und Kaffeehauser
Unterkiinfte sowie andererseits Hotels, Appartements,
Pensionen, Privatzimmer und Ferienwohnungen.

. =Unter der Kategorie Tourismus fallen unter
Tourismus anderem alle Tourismusinformationen,
Mationalparks, Berg- und Seilbahnen.

=Dieser Block reicht zum Beispiel von Adventure
- Sports Betrieben, Fitnessstudios, Tanzstudios,
Freizeitund Sport Golfclubs bis Campingplatze, Flug-, Musik- und
Bergsteigerschulen sowie Shopping Center,
Schwimmbader und Tennishallen.

-In dieser Kategorie sind unter anderem Museen,

Sonstige Kultur Theater, Bibliotheken, Festspiele, Archive und
diverse Messen enthalten.
Musikgruppen, Radio -Heimische Musikgruppen, Radiosender sowie TV-
und TV Sender bilden diese Gruppe.

AN UL AT E TR L Hier finden sich lokale Zeitungen, Zeitschriften und
und Verlage Verlage.

: = -Beinhaltet Vereine, Verbande und Organisationen
Vereine, Verbande und mit den definierten Landschafts- und

Organisationen Gebietsnamen Osterreichs.

=Diese Gruppe enthalt zum Beispiel
Versicherungen, Banken, Sparkassen,
Immobilienmakler, Gewerbebetriebe, Shops,
Apotheken, Reiseblros und Fahrschulen.

sonstige Unternehmen

Auf der folgenden Seite ist das verwendete Kategorienschema mit jeweils funf

ausgewahlten Beispielen pro Kategorien dargestellt.
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6. Ergebnisse der Untersuchung

Bei der quantitativen empirischen Forschung geht es im Wesentlichen darum,
grundlegende Gesetzmalliigkeiten und Zusammenhdnge zu entdecken und
Uberpriufbar zu machen. Quantitative Methoden umfassen alle Praktiken zu
numerischen Sachverhalten. Der quantitative Ansatz beinhaltet die Datenerhebung
selbst als auch die Auswertung (,Analyse“) des Datenmaterials. Die quantitative
Forschung arbeitet meistens mit gro3eren Fallzahlen, die so einen Anspruch auf
Repréasentativitat erheben. Durch eine Standardisierung des erhaltenen
Datengewinns wird versucht, die Daten "vergleichbar" zu machen. Auf der Ebene
des Forschungsdesigns wurde in dieser Arbeit darauf geachtet, dass das
zusammengestellte Kategoriensystem infolge der Verwendung von neun
verschiedenen, eindeutig abgrenzbaren Kategorien die Komplexitat der
untersuchten Unternehmen, welche die Verwendung von Landschafts- und
Gebietsnamen kommerziell nutzen, klar erkennbar macht. Diese Gruppen sind
durch die Branchenzugehorigkeiten zusammengefasst und klassifiziert (vgl. STANI-
FERTL: 2001, S. 32).

In den folgenden Kapiteln 6 und 7 sind die Ergebnisse dieser Untersuchung in
zusammenfassenden Text-, Karten- und Tabellenformen beschrieben. Der erste
Abschnitt zeigt zunéchst einen Uberblick tUber die Gesamtergebnisse, analysiert
anschlieend die Verteilung der Suchergebnisse pro Bundesland und Kategorie und
betrachtet weiters den Prestigebegriff samt erstellter Rangskala im Kontext
geographischer Namen. Abrundend werden verschiedene Karten als
Erkenntnisinstrumente eingesetzt und raumliche Vergleiche innerhalb Osterreichs
betrachtet. Schlief3lich werden die Grunde fir die Verwendung der geographischen
Namen erortert. Ausgewdahlte Beispiele aus dieser Untersuchung komplementieren
diese Arbeit.

6.1 Ergebnisliste der Landschafts- und Gebietsnamen in Osterreich

Wie schon in Kapitel 1.1 erwahnt, beschéftigt sich die erste Forschungsfrage mit der
Fragestellung, welche Namen von Landschaften und Gebieten in Osterreich (auf
Mal3stabsebene 1:500.000 oder wo erforderlich, auch eine Mal3stabsebene tiefer)

von kommerziellen Betrieben in welcher Haufigkeit verwendet werden
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Diese Untersuchung ergab, dass insgesamt 95 Namen von Landschaften und
Gebieten in Osterreich diese Nutzung ausweisen, wie die zuvor dargestellte

Ergebnisliste zeigt.

Bei der Interpretation der Ergebnisse muss beachtet werden, dass die Gruppen
,Bundeslandernamen®, ,Talnamen“ sowie ,Landschafts- und Gebietsnamen®
unterschiedliche Merkmale und Ergebnisse aufweisen. Eine Gruppierung der
Untersuchungsnamen zeigt, dass rund ein Drittel der untersuchten Namen von
Osterreichweit die Namen von Téalern sind. Neben den acht Bundeslandernamen (das
Bundesland und die Bundeshaupstadt Wien ist - wie bereits erwdhnt - in der
Untersuchung nicht berlcksichtigt) sind auch Viertelnamen, Gaunamen sowie
Namen von Teilgebieten der Bundeslander gleichméassig mit jeweils rund 10%
vertreten (siehe Tabelle 2):

Gruppen Gruppierungen Anzahl | %-Anteil
1 Landesnamen 8 8,42%
2 Viertelnamen 8 8,42%
3 Gaunamen 10 10,53%
4 Namen der Teilgebiete von L&ndern 10 10,53%
5 Talnamen 35 36,84%
6 Landschaftsnamen auf -land 3 3,16%
7 Landschaftsnamen auf -feld 3 3,16%
8 Landschaftsnamen auf -wald 2 2,11%
9 sonst. Landschaftsnamen 14 14,74%
10 Landschaftsnamen (=Tourismusnamen) 2 2,11%

Summe 95 100,00%

Tabelle 2: Gruppierung der Untersuchungsnamen, Quelle: Eigene Berechnung und Darstellung, 2013

6.2 Verteilung der Suchergebnisse pro Bundesland und Kategorie

Die Auswertungen ergaben nach vorlaufigen Suchergebnissen von 8.938 Treffern
sowie einer Datenbereinigung von 5.929 Namen einen Grundbestand von 3.009
Daten. Dieser Datenbestand wurde dem definierten Kategoriensystem (siehe Kapitel
5.5) zugeordnet und zeigt in Karte 4 folgende Untersuchungsergebnisse und

Haufigkeiten pro Bundesland und Kategorien.
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Ergebnisse der Untersuchung

6.2.1 Auswertung der Gesamtergebnisse nach Bundeslandern

Die Ergebnisse im Bundeslandervergleich zeigen deutlich, dass zwei Bundeslander,
namlich Tirol und Salzburg bei der Verteilung der kommerziellen Verwendung der
untersuchten 95 Landschafts- und Gebietsnamen besonders herausragen. Die

weitere Rangfolge der Gesamtauswertung ist in Diagramm 1 ersichtlich.

Auswertung nach Bundeslandern, 2013
800
700
600
500
400
300
200
100

723

Anzahl der erfassten Namen

BGLD STMK 00 VBG KTN NO SBG TIROL

Diagramm 1: Auswertung der Gesamtergebnisse nach Bundeslandern, Quelle: eigene Darstellung

6.2.2 Auswertung der Gesamtergebnisse nach Kategorien

Etwas  differenzierter sind die  Untersuchungsergebnisse @ nach  der

Kategorienaufteilung, wie es in Diagramm 2 dargestellt wird.

Kategorienauswertung der Untersuchungsergebnisse, 2013
1400 -
1226
1200 -

1000 +

800 -

Anzahl der erfassten Namen

580
600 - 517
400 -
216
200 -
67 77 95 112 119
Zeitungen, Musikgruppen,  sonstige Regionale Tourismus Freizeit, Gastronomie, Vereine, sonstige
Zeitschriften, Radio, TV Kultur Produkte Sport Unterkiinfte Verbande, Unternehmen
Verlage Organisationen

Diagramm 2: Auswertung der Gesamtergebnisse nach Kategorien, Quelle: eigene Darstellung
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Ergebnisse der Untersuchung

Diese Diagramminterpretation zeigt, dass in der Kategorie ,sonstige Unternehmen®
mit 1.226 Benennungen rund 41 Prozent aller Ergebnisse enthalten sind. Grund
dafur ist die grol3e Vielfalt an diversen Branchen (z.B. Banken, Versicherungen,
Immobilienbiros,  Apotheken, Reiseblros, Tischlereien, Kosmetikstudios,
Friseurbetriebe, Transportunternehmen, Werbeagenturen, Bauunternehmen sowie
Unternehmen im Bekleidungssektor), welche in diesem Bereich enthalten sind.

Auch die Kategorie ,Vereine, Verbande und Organisationen® mit 580 sowie die
Kategorie ,Gastronomie und Unterkunfte® mit 517 Benennungen zeigt ein hohes
Benennungspotenzial. Aufféllig ist, dass bei der Gesamtbetrachtung fur die restlichen
sechs Kategorien der Benennungsgrad im Vergleich zu den drei oben beschriebenen
Kategorien relativ gering ist. Trotzdem ist es bemerkenswert, dass es in dieser
Untersuchung 0Osterreichweit 77 Namen aus dem Bereich ,Musikgruppen, Radio, TV*
sowie 67 Namen aus der Kategorie ,Zeitungen, Zeitschriften, Verlage® gibt, welche

ihren Firmennamen mit den Namen von Landschaften kombinieren.

Dennoch sind diese Kategorien etwas differenzierter zu betrachten, da auch der
jeweilige Anteil der Bundeslandernamen in diesen Kategorien sowie der Einfluss
eines bestimmten Ost-West-Gefélles bei Namen in einigen Kategorieneinheiten

bertcksichtigt werden muss. Eine genauere Analyse dazu im Kapitel 6.3 sowie 7.2.
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Ergebnisse der Untersuchung

6.2.3 Auswertung der Bundeslandernamen nach Haufigkeit

Im Diagramm 3 wird die Haufigkeit der Verwendung der Bundeslandernamen
miteinander verglichen bzw. einander gegenibergestellt. Insgesamt werden die
Bundeslandernamen in dieser Arbeit 1.715x kommerziell verwendet. Das folgende
Diagramm gibt dartiber Auskunft, welcher Bundeslandername in welcher Kategorie

jeweils am haufigsten verwendet wird:

Haufigste Verwendung der Bundeslandernamen
pro Kategorie 2013
250 - 234

200
150 -

100 -

Anzahl (absolut)

50 -

; - ; - I c - ©
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50
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>

mKarnten mTirol mSalzburg

Diagramm 3: Auswertung der Bundeslandernamen nach Haufigkeit, Quelle: eigene Darstellung

Als Haupttendenz lasst sich feststellen, dass nur drei Bundeslandernamen die
jeweils meisten Benennungen ausweisen: Der Name Salzburg ist in den Kategorien
~oonstige Unternehmen® (234x), ,Sonstige Kultur® (29x), ,Freizeit und Sport* (45x),
»jourismus® (10x) sowie ,Zeitungen, Zeitschriften und Verlage® (11x) federfihrend.
Der Name Tirol kommt in den Kategorien ,Gastronomie und Unterkinfte® (139x),
,vereine, Verbande und Organisationen® (84x) sowie ,Musikgruppen, Radio und TV*
(15x) am oftesten vor. Der Name Karnten ist in der Kategorie ,Regionale Produkte”

(11x) am haufigsten vertreten.
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Ergebnisse der Untersuchung

6.2.4 Namen von Landschaften und Gebieten nach Haufigkeit

Im folgenden Diagramm 4 zeigt sich, welche Namen von Landschaften und
Gebieten, diesmal mit Ausnahme der Bundeslandernamen pro Kategorie am

haufigsten vorkommen.

Haufigste Verwendung der Landschafts- und Gebietsnamen
pro Kategorie 2013 (ausgenommen Bundeslandernamen)
60 - 56

Anzahl (absolut)
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m\Wachau mZillertal m\Waldviertel mPinzgau, Osttirol, Flachgau ®mSalzkammergut mLungau

Diagramm 4: Auswertung ohne Bundeslandernamen, Quelle: eigene Darstellung

Den Spitzenplatz in dieser Analyse hat der Name Zillertal, welcher in drei Kategorien
die meisten Benennungen aufweist, gefolgt vom Namen Waldviertel, welcher in zwei
Kategorien am haufigsten vorkommt. In den restlichen Kategorien finden sich die
Namen Wachau, Pinzgau, Osttirol, Flachgau, Lungau und das Salzkammergut

wieder.

6.2.5 Detaildarstellung der Kategorien

Um die Namenvielfalt der Ergebnisliste detaillierter darstellen zu kdnnen, ist im
folgenden Unterkapitel fir jedes der neun Gruppen ein eigenes Diagramm mit den

jeweils haufigsten Namen pro Kategorie abgebildet.
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Ergebnisse der Untersuchung

Anzahl der Verwendung
Kategorie "Zeitungen, Zeitschriften™

Salzburg
Karnten
Tirol
Steiermark
MNiederosterreich
Oberosterreich
Flachgau
Pinzgau
Osttirol
Vorarlberg
Rosental
Pongau
Lungau
Tennengau
Ennstal

Anzahl der Verwendung
Kategorie "Freizeit, Sport”

Salzburg
Tirol
Zillertal
Karnten
Montafon
Otztal
Pinzgau
Vorarlberg
Walgau
Rheintal
Pitztal
Malltal
Wienerwald

Anzahl der Verwendung
Kategorie "sonst. Kultur”

Salzburg
Tirol
orarlberg
Karnten
Niederdsterreich
Burgenland
Lungau
Montafon
Salzkammergut
Steiermark
Oberdsterreich
Wienerwald
Wachau

Anzahl der Verwendung
Kategorie "Musikgruppen, Radio, TV"

Tirol

Karnten
Salzburg
Zillertal
Vorarlberg
Oberosterreich
Steiermark
Burgenland
Salzkammergut
Ausserfern
Wienerwald
Marchfeld

Anzahl der Verwendung
Kategorie "Gastronomie, Unterkiinfte™
Tirol 139
Salzburg
Zillertal
Karnten
Ramsau
Burgenland
Wachau
Montafon
Waldviertel
Muhlviertel
Pinzgau
Rosental
Innviertel
Salzkammergut
Otztal

Anzahl der Verwendung
Kategorie "Regionale Produkte”

Wachau
Karnten

Tirol
Waldviertel
Salzburg
Zillertal
Marchfeld
Innviertel
Bregenzerwald
Vorarlberg
Lavanttal
Jauntal
Salzkammergut
Wagram
Seewinkel

Anzahl der Verwendung
Kategorie "Vereine, Verbdnde, Organisationen”

Tirol

Salzburg
Karnten
Oberosterreich
orarlberg
Burgenland
Miederosterreich
Steiermark
Waldviertel
Weinviertel
Muhlviertel
Salzkammergut
Lavanttal
Lungau
Marchfeld
Tennengau
Bregenzerwald

Ultﬂtllm\lwww

Anzahl der Verwendung
Kategorie " Tourismus™
Salzburg 10
Tirol
Salzkammergut
Oberosterreich
Zillertal
Kleinwalsertal
Karnten
Klostertal
Montafon
Vorarlberg
Lechtal

Otztal

Pitztal
Kaunertal
Murtal
Muhlviertel
Waldviertel
Weinviertel
Niederdsterreich

WWWWWWRWLWWWLW

Anzahl der Verwendung
Kategorie "sonst. Unternehmen™

Salzburg

Tirol

Karnten
Burgenland
Waldviertel
Vorarlberg
Stelermark
Oberdsterreich
MNiederosterreich
Salzkammergut
Pinzgau
Zillertal
Weinviertel
Ennstal
Otztal
Pongau
Montafon
Wienerwald
Osttirol

Diagramm 5: Detaildarstellung der Kategorien, Quelle: eigene Darstellung
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Ergebnisse der Untersuchung

6.2.6 Landschaften und Gebiete als Namenstrager

Bisher wurden die ausgewéhlten Namen sowohl nach Haufigkeiten als auch nach
Kategorienzuordnungen analysiert und dargestellt. Aber welche Unternehmen,
Vereine, Zeitungen, kulturelle Institutionen u.a. verwenden eigentlich diese Namen?
Um daflr ein erstes Gefuhl zu erhalten, werden nun jeweils 20 ausgesuchte

Beispiele pro Kategorie dargestellt.

Eine komplette Aufstellung aller 3.009 Namen findet sich auf einer CD-Rom, welche

dem Anhang (siehe Anhang 1ll) beigelegt ist.

Zeitungen, Zeitschriften und Verlage

Niederdsterreichische Nachrichten
Oberdsterreichische Rundschau
Monatsmagazin Steiermark
Sonntagsblatt fur Steiermark

Der Ennstaler

Bezirksblatt Tennengau
Flachgauer Nachrichten
Bezirksblatt Lungau

Pongauer Nachrichten

Weekendmagazin Pinzgau

Musikgruppen, Radio und TV

Waldviertel Express

Blaskapelle Marchfeld

Béarenstark - Die Band aus dem Burgenland
Erste Innviertler Trachtenkapelle

Murtal Express — Musik fur jeden Anlass
Vokal Ensemble Karnten

2 Musik Freunde aus Karnten

Lavanttaler Sound

Die Rosentaler aus Karnten

Original Zillertaler Edelweif Duo

Kérntner Monat Zeitung
Karntner Tageszeitung

Der Rosentaler

Gailtaler

Die Salzburgerin

Ultimo das Salzburg Magazin
Bezirksblatt Osttirol

Weekend Magazin Tirol

Tiroler Sonntag-Kirchenzeitung

Neue Vorarlberger Nachrichten

Tiroler Alpenbummler

Otztaler Alpentornados

Openmind — die Vorarlberger Frauenband

Radio Steiermark

Lounge FM Oberdsterreich
Radio Vorarlberg
Privatradio Mostviertel
Radio Osttirol

Im Salzkammergut TV

RE eins das auf3erfernsehen
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Ergebnisse der Untersuchung

Sonstige Kultur

Burgenland Messe
Burgenlandische Kulturzentren
Theaterfest Niederdsterreich
Industrieviertelmuseum
Wachau KULTUR
Wienerwaldmuseum
Amateurtheater Oberdsterreich
Lesezentrum Steiermark
Salzkammergut Festwochen

Museum Salzkammergut

Regionale Produkte

Seewinkler Eierteigwaren
Wachauer Marillenbauer
Wagramer Bioimkerei
Waldviertler Mohnhof

Innviertler Landei

Salzkammergut Erdépfel und Gemise

Machland Obst- und Gemusedelikatessen

Almenland Stollenkase
Ramsauer Fleisch
SalzburgMilch

Tourismus

Sudburgenlandische Regionalbahn
Donau Niederdsterreich Tourismus
Wienerwald Tourismus
Weinviertler Dreilandereck
Destination Waldviertel

Naturpark Muhlviertel
Salzkammergut Bahn

Murtalinfo

Gaisberglift Ramsau

Urlaub am Bauernhof im SalzburgerLand

Salzburgarena

Salzburger Barockmuseum
Salzburger Puppenspiele
Lungauer Landschaftsmuseum
Kéarntner Freilichtmuseum
Gailtaler Heimatmuseum
Tiroler Volksschauspiele

Das Tirol Panorama
Vorarlberger Museumswelt

Montafoner Heimatmuseum

Kéarntner Nudel Produktion
Kéarntner Fisch

Lavanttaler Spargelhof
Jauntaler Milchprodukte
Tirol Milch

Tiroler Speckhaus
Sennerei Zillertal
Vorarlberg Milch
Klostertaler Bauerntafel

Alpenkése Bregenzerwald Sennerei

Ferienregion Lungau
Molltaler Gletscherbahn
Kaunertaler Gletscherbahn
Tiroler Zugspitzbergbahn
Tourismusverband Pitztal
Naturpark Otztal

Lechtal Tourismus
Klostertal Tourismus
Kleinwalsertal Online

Montafoner Kristbergbahn
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Ergebnisse der Untersuchung

Unterkinfte und Gastronomie

Gasthaus zur Burgenlanderin
Schlosstaverne Waasen
Restaurant Waldviertler Stuben
Pension Wachau
Muhlviertlerhof

Cafe INN-Viertel

Golfhotel Salzkammergut
Alpengasthaus Ramsau

Haus Ennstalblick

Haus Waldheimat

Vereine, Verbéande, Organisationen

Burgenlandischer Ful3ballverband
Verein Niederdsterr. Wirtshauskultur
Okopark Marchfeld

WeinstralRe Weinviertel

Waldviertel Akademie
Oberdsterreichischer Tennisverband
Verein Bildungszentrum Salzkammergut
Verein Muhlvierteldl

Vergfiuihrerverband Steiermark

Wasserverband Ausseerland

Freizeit und Sport

Waldbad Wagram
Wienerwaldbad Purkersdorf
Fitness-Studio Muhlviertel
Golfclub Almenland
Pinzgauer Diele

Pinzgauer Schwimmschule
Yoga Schule Kérnten
Ballonteam Kéarnten
Molltaler Tenniszentrum

Gailtaler Bergbad

Salzburger Biereck
Pension Pinzgauerhof
Hotel Lungau

Hotel Kérntnerhof
Rosentalwirt

Tiroler Bauernkeller
Ferienhitten Zillertal
Nature Resort Otztal
Lechtaler Hof

Montafoner Husli

Museumsverband Sidsteiermark
Salzburger Bauernbund

Vespa Club Pinzgau
Regionalverband Lungau
Reinhalteverband Tennengau Sud
Kéarntner Yacht Club
Abfallwirtschaftsverband Lavanttal
Tiroler Jagerverband

Allgemeiner Computerclub Vorarlberg

Werkraum Bregenzerwald

Toni’s Tiroler Schischule

Otztaler Naturcamping
Kletterzentrum Zillertal

Campingplatz Mountain Camp Pitztal
Ausserferner Hundeschule

Aktivpark Montafon

Musikschule Walgau

Kunsteisbahn Rheintal

Vorarlberger Tenniszentrum

Flugschule Bregenzerwald
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Sonstige Unternehmen

Gartencenter Burgenland

Die Niederdsterreichische Leasing GmbH

Wienerwald Holzspielwaren
Weinviertler Buchhaltungsfabrik
Waldviertler Glaswerkstatt
Oberosterr. Kreditgarantiegesellschaft
Ennstal Finanz-Versicherungsagentur
Salzkammergut Glaserei

Energie Steiermark

Backerei Ramsauer

Salzburger Wollstadel

Pongauer Trachtenstube

Pinzgau Apotheke

Flachgauer Papier- und Buchhandlung
Kéarntner Montanindustrie GmbH
Gailtaler Reisebiro

Stickdesign Tirol

Otztaler Fotostudio

Volksbank Osttirol

Clinic Service Vorarlberg GmbH
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6.3 Bearbeitung von Karten als Erkenntnisinstrumente

Zur Aufbereitung und Analyse des erhobenen Datenmaterials werden in den
folgenden Kapiteln Karten als Arbeits- und Erkenntnisinstrumente eingesetzt. In den
erstellten Karten werden die Landschafts- und Gebietsnamen eingetragen, mit den

Haufigkeiten ihrer Verwendung versehen und in graphischer Form visualisiert.

6.3.1 Bundeslandernamen im Vergleich

Landernamen sowie Bundeslandernamen sind auf vielfaltige Weise in
Wortbildungsprozesse eingebunden und haben als geographische Namen eine
besondere Stellung im Kontext der raumbezogenen Identitat. Das bedeutet, dass
diese Namen von hochrangigen Verwaltungseinheiten eine Sonderstellung unter den
Landschafts- und Gebietsnamen einnehmen und dadurch massiv gestitzt werden.

Diese Aussage deckt sich auch mit den Ergebnissen dieser Arbeit, da sowohl
Verbande und Organisationen als auch kulturelle Einrichtungen besonders oft

Bundeslandernamen als Namentrager verwenden.

Wird die Haufigkeitsverteilung der jeweiligen Bundeslandernamen in Osterreich
betrachtet, so ist eine besonders starke Dominanz der geographischen Namen
Salzburg (491 Treffer), Tirol (446 Treffer) sowie Karnten (247 Treffer) feststellbar.

Bei dem Bundeslandernamen Salzburg ist in dieser Untersuchung jedoch
einschrankend zu bemerken, dass dieser Name vielleicht etwas Uberbewertet
dargestellt ist, da man bei Salzburg nicht zwischen dem Namen der Stadt und dem
des Landes trennen kann. Ein typisches Beispiel dafur waren die Salzburger
Nachrichten, wo nicht eindeutig feststellbar ist, ob diese nach der Stadt oder dem
Land benannt wird. Bei den Auswertungen dieser Arbeit gibt es fir den Namen
Salzburg also doch einen gewissen Verstarkereffekt durch die prestigebehaftete
Stadt. Es kdnnte also durchaus der Fall sein, dass nicht der Bundeslandername

Salzburg sondern Tirol der am haufigsten genannte Name ist.

Die Bundeslander halten sehr an ihren Traditionen fest und das Brauchtum préagt seit
vielen Jahrhunderten das Leben in l&andlichen Bereichen. So gibt es von insgesamt
580 Vereinen in Osterreich, welche sich mit Landschafts- oder Gebietsnamen
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schmucken, 431 Vereine (rund 74%), welche im Vereinshnamen einen
Bundeslandernamen enthalten. Auch die Kategorien ,Zeitungen, Zeitschriften,
Verlage® mit rund 63%, ,sonstige Kultur® mit rund 74%, ,Musikgruppen, Radio, TV*
mit rund 65% und die Kategorie ,Gastronomie, Unterkunfte® mit rund 52% Anteil an
den gesamten Ergebnissen sind Uberdurchschnittlich in Verbindung mit einem
Bundeslandernamen vertreten. Insgesamt gibt es 1.715 Benennungen fir alle
Bundeslandernamen, das sind circa 57% der gesamten Untersuchungsergebnisse.
Daraus lasst sich ableiten, dass gerade die Bundeslandernamen einen hohen

Bekanntheitsgrad besitzen und somit gerne kommerziell genutzt werden.

Auffallend bei den Vergleichen der einzelnen Bundeslandernamen ist der hohe
Benennungsgrad des Namens Burgenland. Dieser Name wurde erst letztes
Jahrhundert nach dem Zerfall der Habsburger-Monarchie gegriindet und hatte bis
dahin keine eigenstandige Identitat. Trotzdem weist das Burgenland mit 125
Benennungen wesentlich mehr als Niederdsterreich (88x), Oberotsterreich (102x)
oder Steiermark (87x) auf. Es gibt offensichtlich keine gesamtspezifische NO- oder
OO-Identitat verglichen mit den anderen Bundeslandern wie z.B. Tirol oder Salzburg.
Jedoch gibt es in Niedertsterreich und Oberdsterreich auf der Ebene der

Landesvierteln groRes regionales Identitéatsbewusstsein.
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6.3.2 Bundeslander im Uberblick

In den nachfolgenden Abschnitten werden durch selbst erstellte Karten sowohl die
erhobenen Namen der Landschaften und Gebiete Osterreichs als auch deren
jeweilige Anzahl an kommerzieller Verwendung ersichtlich. Zur besseren und
Ubersichtlicheren Darstellung wurde jedes Bundesland (ausgenommen Wien) als
eigene Karte herangezogen. Da es fir die meisten Landschaften (insbesondere fir
Taler) keine genauen Abgrenzungen gibt, wo diese Landschaften beginnen und wo
sie enden, sind die geographischen Namen in den Karten mit den Grenzen der
jeweiligen politischen Bezirke zur Veranschaulichung vereinfacht eingezeichnet und
stehen somit als lose Buchstaben im Kartenbild.

Generell ist zu erwahnen, dass sich die 95 untersuchten Landschafts- und
Gebietsnamen innerhalb dreier Ebenen befinden. Die hdochste Ebene (Ebene 1) ist
der Bundeslandername des jeweiligen Bundeslandes. Die zweite Ebene (Ebene II)
sind die Namen von regionalen Gebietseinheiten (z.B. die jeweiligen NUTS-Gebiete,
Landesviertel u.a.) und die dritte Ebene (Ebene Ill) sind Landschaftsnamen von
Talern oder sonstigen Landschaften, welche auch Teilrdume von Ebene | und Il sein

kdnnen.

L,Landschaftsnamen sind im Volksmund gebrauchliche Namen, deren
Herkunft naturbezogener, historischer, wirtschaftlicher oder anderer Art
sein kann. [...] Im Gegensatz zu politischen Einheiten (z.B. Gemeinde,
Bezirk), deren Grenzen durch amtliche Vermessung eindeutig und
rechtlich festgelegt sind, bestehen fur Landschaften in der Regel keine
prazisen sondern nur unscharfe, rechtlich nicht festgelegte
Begrenzungen® (http://www.geoportal.de/SharedDocs/Karten/DE/
Themenkarte_Landschaftsnamen.htl, 02.06.2013).

Damit ist klar, dass sich Landschaften tberlappen kénnen. Fir einen bestimmten Ort
in einem Landschaftsgebiet konnen also mehrere Landschaftsbezeichnungen mit
unterschiedlichen  Landschaftstypen  vorliegen, es konnen sich auch
Landschaftbezeichnungen bezlglich ihrer rAumlichen Ausdehnung unterscheiden,
sodass ein Ort innerhalb eines kleinraumigen Landschaftsgebietes zuséatzlich einer
groBeren Landschaftseinheit zugeordnet werden kann (z.B. Joglland als Teil der
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Oststeiermark und jedes oder beide dieser Gebietsnamen zusammen als Teil der
Steiermark) (vgl. http://killetsoft.de/pdf/landsch.pdf, 02.06.2013).

Burgenland

Bei Betrachtung der Karte 6 ist ersichtlich, dass es in diesem Bundesland nur funf
Landschaften gibt, wo sich Betriebe auch nach dem jeweiligen Landschaftsnamen
benennen.

Burgenlandische Landschafts- und Gebietsnamen
mit jeweiliger Anzahl der kommerziellen Verwendung, 2013

Mittelburgenland - 6x

S Kartographie: Statistik Austria 2013
Stdburgenland - &x 0 10 20 km Bearbeiterin: Olivia Stummvoll
Grenzen der Politischen Bezirke | IR I Copyright: Olivia Stummvoll 2013

Karte 6: Burgenlandische Landschafts- und Gebietsnamen mit kommerzieller Verwendung,
Quelle: eigene Darstellung
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Der Gebietsname Seewinkel wird am haufigsten fir die kommerzielle Nutzung
eingesetzt. Das heutige Gebiet des Seewinkels gibt es in dieser Grof3e erst seit dem
Fall des Eisernen Vorhangs im Jahr 1989. Friher wurde nur der Bereich der Orte
Podersdorf am See, Apetlon und limitz Seewinkel genannt. Typisch fir diese
Weinregion mit ausgezeichneten klimatischen Bedingungen ist die Tatsache, dass
sich hier Weinguter, wie Winzerkeller Seewinkel, Salzl Seewinkelhof oder
Seewinkelweingut Klein mit dem geographischen Namen benennen. Weitere
Benennungen mit dem Landschaftsnamen Seewinkel sind: Hotel Seewinkel &
Seeschldssl, Seewinkelhof Salzl, Musikverein Trachtenkapelle Seewinkel Apetlon,
Camping Seewinkel, Freizeitverein Seewinkel.

Nach dem Landschaftsnamen Heideboden und Waasen gibt es jeweils nur zwei,
nach dem Mittelburgenland und Sidburgenland jeweils nur sechs Benennungen. Der
Name mit der haufigsten kommerziellen Verwendung im Bundesland Burgenland ist

der Bundeslandername Burgenland selbst (siehe Kapitel 6.3.1).

Niederosterreich

In Niederdsterreich zeigt sich im Vergleich zur Karte des Burgenlandes (Karte 6) ein
wesentlich differenzierteres Bild. Neben den vier Landesvierteln (siehe gesonderte
Auswertung in Kapitel 7.2.2) gibt es noch weitere neun bekannte Landschaftsgebiete
mit unterschiedlichem Benennungsgrad. Bedingt durch die Vierteleinteilung in
Niederdsterreich sind diese Landschaftsnamen raumlich jeweils den Viertelnamen
untergeordnet und die Bewohner haben ein eigenes, besonderes regionales

Identitatsbewusstsein (z.B. Wachau, Marchfeld, Wienerwald).
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Niederésterreichische Landschafts- und Gebietsnamen
mit jeweiliger Anzahl der kommerziellen Verwendung, 2013
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Copyright: Olivia Stummvoll 2013

Karte 7: Niederdsterreichische Landschafts- und Gebietsnamen mit kommerzieller Verwendung,
Quelle: eigene Darstellung

Die Region Marchfeld ist geographisch durch die Donau, die March, Wien und der
Slowakei klar abgegrenzt und obwohl das Marchfeld zum Weinviertel gehort, hebt es
sich vom Kklassischen Erscheinungsbild des Weinviertels - leicht higelig mit
Weinhangen - massiv ab. Durch die fruchtbaren Béden findet man in der Ebene
Marchfeld unter anderem viele Betriebe wie Marchfelder Zwiebel GesmbH,

Gemiusehof Marchfeld GmbH, Marchfeld-Spargelhof oder Sulzmann & Sulzmann
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Marchfeldspargel/Erdbeeren, welche regionale Produkte anbieten und daher den

Landschaftsnamen als Teil des Firmennamens verwenden.

Die Wachau wiederum hat durch die verschiedenen raumlichen
Abgrenzungsmoglichkeiten ein besonderes ldentitatsmerkmal. Das Gebiet der
Wachau gehort zu zwei niederdsterreichischen Viertellandschaften. Der Suden ist
Teil des Mostviertels und der Norden Teil des Waldviertels. Deshalb fuhlen sich die
Bewohner der Wachau vier unterschiedlichen Identitatsebenen (Nieder6sterreich,
Waldviertel, Mostviertel, Wachau) zugehorig. Mit 45 kommerziell genutzten
Verwendungen ist der Name Wachau in Niederdsterreich durchaus gut vertreten und
hat als UNESCO-Weltkulturerbe* fiir viele Touristen einen hohen Bekanntheitsgrad.
Durch die Weingarten und daraus resultierende gute Weine, aber auch durch die
Wachauer-Marille, die ebenfalls viel zur Bekanntheit beitragt, ist der regionale Bezug
zur Region grof3 und die Bewohner geben dies — in dem Sie das Unternehmen mit
dem Namen Wachau schmuiicken — zum Ausdruck.

Weitere Beispiele fur Betriebe mit regionalen Produkten sind Wachauer
Spezialitdten, Wachau Frucht, Wachau Marillenbauer, Wachauer Weinstube oder

Hellerschmid - Die Wachauer Privatdestillerie.

Der Name Wienerwald ist historisch gewachsen und ruft ganz bestimmte Bilder in
den Menschen hervor. ,Wienerwald, das ist ein Paradies vor den Toren einer
Weltstadt. Sommerschauplatz und Jagdrevier der K&K Monarchie. Das Gegenteil
von Alltag. Etwas Besonderes auf sehr hohem Niveau® (WiLLl: 2008). Das scheint
sich im Namenfindungsprozess widerzuspiegeln, da der Name Wienerwald gerne in
der Kategorie ,sonstige Unternehmen® als Namengeber verwendet (15x) wird. Einige
Beispiele aus dieser Branche sind: Wienerwald Apotheke, Wienerwaldstudio,
Wienerwald Holzspielwaren, Jeans Wienerwald, Der Orgelbau im Wienerwald,

Tierarztpraxis Wienerwald, Wienerwald Jagdstube.

14 UNESCO steht fiir United Nations Educational, Scientific and Cultural Organisation, Organisation der Vereinten
Nationen fir Bildung, Wissenschaft und Kultur. Die UNESCO hat den weltweiten Schutz und die Férderung der
kulturellen Vielfalt, die Erhaltung des materiellen und immateriellen Kulturerbes sowie die Forderung des
interkulturellen Dialogs zum Ziel. Die Kulturlandschaft Wachau ist derzeit eine von weltweit 981 Natur- und
Kulturstatten der Welterbeliste. Die Auszeichnung und die Aufnahme der Wachau in die Liste der Welterbestatten
ist ein wertvolles Qualitatssiegel — es zeichnet die Region als schiitzenswerte und besondere Landschaft aus und

beinhaltet ebenso Kriterien zZu einer sanften und sensiblen Weiterentwicklung
(http://lwww.unesco.at/kultur/index.htm; http://www.welterbesteig.at/d/default.asp?m=3&tt=WELT_WACH_R3,
04.07.2013)
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Oberosterreich

Auch das Bundesland Obergsterreich ist durch seine Vierteleinteilung (siehe auch
Kapitel 7.2.3) raumlich gut vergleichbar. Der Norden Oberdsterreichs ist durch seine
Grenzregionen Innviertel und Muhlviertel mit diesen Namen samt seinen Ableitungen

auch als Lageangabe gerne als Namengeber in Verwendung.

Oberdsterreichische Landschafts- und Gebietsnamen
mit jeweiliger Anzahl der kommerziellen Verwendung, 2013

0 10 20 kim Kartographie: Statistik Austria 2013
Bearbsiterin: Olivia Stummvoll
Grenzen der Politischen Bezirke Copyright: Olivia Stummvoll 2013

Karte 8: Oberdsterreichische Landschafts- und Gebietsnamen mit kommerzieller Verwendung,
Quelle: eigene Darstellung

Generell lasst sich bei der Landschaftseinteilung im Bundesland Oberésterreich - wie
auch in den dbrigen 0&sterreichischen Bundeslandern - feststellen, dass die

Raumeinheiten auf verschiedenen Ebenen definierbar sind (ERNST. 2004, S.181f.):
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e Naturraumlich

e Historisch gewachsen

e Als Verwaltungseinheiten

e Rechtlich fixierte Einheiten

e Wirtschaftsgeographische Gebiete

e Aus anderen Grunden als zusammengehdrig empfunden

e Als Tourismusnamen

Diese Raumkategorien mussen einander nicht ausschlie3en, ein Name kann hier in
mehreren Ebenen aufscheinen (ebd., S. 182). Beispiel dafur ist etwa das
Salzkammergut als Teil des Traunviertels oder auch als Teil des Bundeslandes

Oberosterreich.

Die Lage des Salzkammerguts erstreckt sich Uber drei Bundeslander. Da sich sowohl
72% des gesamten Flachenanteils (2.888 km?) in Oberdsterreich befinden (weitere
12% in Salzburg und 16% in der Steiermark) als auch 78% der Nennungen aus
Oberosterreich stammen, wurde das Salzkammergut und seine Ergebnisse aus
Vereinfachungsgrinden in dieser Arbeit komplett dem Bundesland Oberdsterreich

zugeteilt.

Durch einen gemeinsamen Namen versucht eine Region oftmals, ihre regionale
Wertschopfung zu erhéhen. Das scheint sich besonders beim Namen
Salzkammergut zu bestatigen, wie folgende Beispiele zeigen: Amering
Salzkammergut  Eiprodukte, Verband der Heimat- und Trachtenvereine
Salzkammergut, Flugschule Salzkammergut, Salzkammergut Apotheke, Golfhotel

Salzkammergut, Museum Salzkammergut, Salzkammergutbahn.

Betrachtet man die Ergebnisse der Karte 8 im Detail, fallt auf, dass die
raumbezogene ldentitdt im Norden und Stiden Oberdsterreichs starker prasent ist als
im Mittelteil dieses Bundeslandes. Auffallend ist, dass sowohl die Namen Muhl-, als
auch Innviertel im Kategorienvergleich eine &hnliche Benennungsstruktur aufweisen.
Fur den direkten Vergleich dieser beiden Viertelnamen kann festgestellt werden,
dass sich im Bereich ,sonstige Unternehmen® jeweils elf Firmen mit dem
Viertelnamen schmicken (z.B. Mihlviertel Web, Maiuhlviertler Schotterindustrie,

Innviertler Fliesenhaus, Autocenter Innviertel).
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Steiermark

Wie in Karte 9 ersichtlich, heben sich in der Steiermark besonders die Namen der

nord-westlichen Regionen als Namengeber hervor.

Steirische Landschafts- und Gebletsnamen
mit jeweiliger Anzahl der kommerziellen Verwendung, 2013

West- u. Sudsteiermark - 7x

Obersteiermark - 2x

= . Kartographie: Statistik Austria 2013
Oststeiermark - 6x 0 10 20km Bearbeiterin: Olivia Stummvoll
Grenzen der Politischen Bezirke [ T— Copyright: Olivia Stummvoll 2013

Karte 9: Steirische Landschafts- und Gebietsnamen mit kommerzieller Verwendung,
Quelle: eigene Darstellung

Die Namen Ramsau (34x), Ennstal (31x) und Murztal (12x) dominieren in der
Steiermark. Die restlichen Landschaftsnamen sowie Namen der NUTS-Gebiete
werden jedoch kaum genutzt. Beispiele dafir sind: Hotel Ramsauer Alm, Cafe
Ramsauer, Schanzenanlage Ramsau, Ramsauer Gartenzentrum, Ramsauer Fleisch,
Woche Ennstal — Ihre Zeitung mit Heimvorteil, Raiffeisenbank Ennstal, Ennstalerhof,
Ennstal [IT] Internet.
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Erstaunlicherweise hat der Name Ausseerland im Vergleich zu den benachbarten
Regionen Ramsau und Ennstal bei Namenbildungen einen niedrigen
Benennungsgrad. Gerade die berGhmte ,Ausseer-Tracht” sollte eigentlich gentigend
Inspirations- und Motivationsimpulse fir verschiedene Namengebungen bewirken.
Denn im Ausseerland hat die Tracht ,einen hohen Stellenwert. Manner und Frauen
tragen sie unter der Woche genauso wie an Feiertagen® (OSTERREICH WERBUNG:
2011). Hier sient man auch vermehrt Trachtenhochzeiten, Trachtenbdalle oder
Trachtenkapellen. ,Die Tracht driickt [einfach] die regionale Zugehdérigkeit aus (ebd.).
Trotzdem schmucken sich im Ausseerland weder Hotels, Unternehmen oder Firmen
mit regionalen Produkten mit dem Ausseerland-Namen. Der Name Ausseerland wird

offensichtlich vom Namen Salzkammergut Gberlagert.

Salzburg

Im Bundesland Salzburg ist eine klare Verteilung der Verwendung der Landschafts-
und Gebietsnamen erkennbar (siehe Karte 10). Alle funf Gaunamen dominieren im
Gebietsvergleich und das beweist somit, je haufiger ein Name eines Gebietes
genannt wird, desto fester ist diese Region in den Kopfen der Menschen verankert.
Durch einen gemeinsamen Namen wird versucht, die regionale Wertschopfung zu
steigern, was in diesem Fall den drei Gaunamen Pinzgau, Pongau und Lungau gut
gelungen ist. Kleinere Taler im Siudwesten Salzburgs spiegeln sich in der
kommerziellen Verwendung jedoch nicht so haufig wider. Einzig das Murtal®® im

Siudosten hebt sich mit 18 Benennungen etwas hervor.

15 In dieser Arbeit wird der Name Murtal nur auf das Salzburger Gebiet bezogen, nicht zu verwechseln mit dem
steirischen Bezirksnamen Murtal (bzw. der steirischen Urlaubsregion Murtal)
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Salzburger Landschafts- und Gebietsnamen
mit jeweiliger Anzahl der kommerziellen Verwendung, 2013
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0 10 20 km

Grenzen der Politischen Bezirke

Karte 10: Salzburger Landschafts- und Gebietsnamen mit kommerzieller Verwendung,
Quelle: eigene Darstellung

Auffallig ist auch, dass der Name Pinzgau mit seiner Prasenz die Namen
Unterpinzgau, Oberpinzgau und Mitterpinzgau tberlagert, was ein Hinweis darauf ist,
dass die Namen dieser Teilgebiete des Pinzgau heute viel weniger gebrauchlich sind.
Nachstehend einige Beispiele, die sich mit dem Landschaftsnamen identifizieren:

Golfclub Lungau, Lungauer Zeltverleih, Lungauer Molkereimarkt, Bioenergie Pongau
GmbH, Gotel Pongauerhof, Pongauer Reisewelt GmbH, Pinzgau Milch, Pinzgauer

Musikhaus, Pinzgauer Tanzzentrum.
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Karnten

Kérntner Landschafts- und Gebietsnamen
mit jeweiliger Anzahl der kommerziellen Verwendung, 2013
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Karte 11: Karntner Landschafts- und Gebietsnamen mit kommerzieller Verwendung,
Quelle: eigene Darstellung

Karntens Namen von Tallandschaften weisen eine grof3e Benennungsvielfalt im
Zusammenhang mit einer kommerziellen Nutzung auf. Es gibt hier seit langem schon
verschiedenste Benennungsanlasse. Diese Téler haben alle ihre historische Tradition
und ihre individuellen Eigenheiten, welche bis in die heutige Gegenwart hinein in der
Bewusstseinsbildung der Bewohner pragend ist. Der Name Oberkarnten und
Unterkarnten nimmt im Gegensatz zu den Talernamen bei den Verwendungen eine
untergeordnete Rolle ein.

Innerhalb der Kéarntner Talnamen féllt auf, dass es jeweils eine differenzierte,
unterschiedliche Nutzung innerhalb der einzelnen Kategorien und Branchen gibt. So
wird der Name Rosental in der Hotellerie und im Gastgewerbe, der Name Lavanttal
bei Vereinsnamen, die Bezeichnung Molltal in der Kategorie Freizeit und Sport,
Gailtal im Unternehmensbereich sowie der Name Jauntal bei Firmen mit regionalen
Produkten am haufigsten verwendet.

Beispiele dafir sind: Landhotel Rosentaler Hof, Erster Lavanttaler Computerclub,

Molltaler Tenniszentrum, Gailtaler Wohlfiihloase, Jauntaler Bio-Eier.
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Tirol

Das Bundesland Tirol ist in seiner Landschaftsstruktur aufgrund seiner Topographie
von vielen Talern gepréagt. Je deutlicher eine Region raumlich abgegrenzt ist, desto
starker ist das Zusammengehorigkeitsgefuhl. Das fiuhrt dazu, dass die Einwohner
von Talgebieten ein starkes Regionalbewusstsein haben. In Karte 12 Iasst sich gut
erkennen, dass die Bewohner groRRer Taler ihre Betriebe, Unternehmen,
Musikgruppen, Vereine etc. gerne mit ihren Namen benennen. Auffallig in den
Untersuchungsergebnissen ist aber die Tatsache, dass 13 kleinere Taler (Risstal,
Stanzer Tal, Strubtal, Tiroler Gailtal, Tauerntal, Kaiser Tal, Wilfernertal, Kristeinertal,
Arvental, Umbaltal, Dorfer Tal, Leitertal, Debanttal, Winkeltal) keinerlei Benennungen
in diesem Kontext aufweisen. Die Landschaftgebiete Tiroler Oberland und Tiroler
Unterland haben mit insgesamt vier Benennungen ebenfalls nur wenig

Prestigeausstrahlung.

Tiroler Landschafts- und Gebietsnamen
mit jeweiliger Anzahl der kemmerziellen Verwendung, 2013
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Karte 12: Tiroler Landschafts- und Gebietsnamen mit kommerzieller Verwendung,
Quelle: eigene Darstellung
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Landschaftsnamen strahlen ein unverwechselbares Symbol aus. Die Namen Zillertal,
Otztal oder Lechtal signalisieren eine einigende Wirkung (z. B. ,wir Otztaler‘) und
werden auch aul3erhalb ihres Landschaftsgebietes als ,Marke® erkannt. Der Name
Otztal hat nach dem Top-Gebietsnamen Zillertal mit 39 Benennungen die zweitgroRte
Anzahl an  kommerziell genutzten Namen. Fir Gastronomie  oder
Beherbergungsbetriebe gibt es folgende Beispiele: Ferienhaus Otztaltor,
Ferienwohnungen Otztal, First Mountain Hotel Otztal, Frischmannhitte Otztaler

Alpen, Garni Otztal, Haus Otztal, Nature Resort Otztal, Pension Garni Otztalerhof.

Vorarlberg
Vorarlberger Landschafts- und Gebietsnhamen
mit jeweiliger Anzahl der kommerziellen Verwendung, 2013
Kartographie: Statistik Austria 2013
0 10 20 km Bearbeiterin: Olivia Stummvoll
Grenzen der Politischen Bezirke | I Copyright: Olivia Stummvoll 2013

Karte 13: Vorarlberger Landschafts- und Gebietsnamen mit kommerzieller Verwendung,
Quelle: eigene Darstellung
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Die Karte 13 zeigt einen guten raumlichen Uberblick Uber die Vielfalt von
geographischen Namen im Bundesland Vorarlberg. Die Namen von Landschaften
und Gebieten werden hier auf vielfaltige und verschiedenste Weise in neue
Wortbildungsprozesse eingebunden und verwendet.

Der Name Montafon ist 46x in Namensbildungen enthalten (19 Namen finden sich in
der Kategorie ,Beherbergungsbetriebe“, 16 Namen in der Kategorie ,Sonstige
Unternehmen®), gefolgt von den Namen Bregenzerwald, Rheintal und Kleinwalsertal
(je 19x) sowie Walgau (14Xx).

Geographische Namen als Namensbestandteile zeigen folgende Beispiele: Aktivpark
Montafon, Haus Montafon, Montafoner Tourismusmuseum, Physiotherapie Montafon,
Hotel Montafonerhof, Mediateam Montafon, Bregenzerwalder Bauernhof, Alpenkase
Bregenzerwald, CAPO Bregenzerwald, Wasserverband Rheintal, Rheintalbiro -
Vision Rheintal, Kunsteisbahn Rheintal, Haus Kleinwalsertal, Walser Buura -

Direktmarktverein im Kleinwalsertal, Kleinwalsertaler Brennstoffhandel.
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7. Analysen und Vergleiche

Die Aufgabe des folgenden Kapitels 7 besteht darin, die bisher erhaltenen
Forschungsergebnisse im Kontext der im ersten Kapitel dieser Arbeit formulierten
Forschungsfragen zu verknupfen wund die definierten Fragestellungen zu
beantworten. Die Erkenntnisgrundlagen der folgenden Abschnitte bilden die
guantitativen Datenergebnisse der 95 Namen von Landschaften und Gebieten sowie
der Grundbestand von 3.009 Namensbenennungen von diesen ausgewahlten
geographischen Namen als Ausdruck raumbezogener ldentitat, untergliedert nach
Rangordnungen innerhalb des definierten Kategoriensystems. Ziel ist eine Analyse
des Prestiges dieser Objekte mittels einer Rangskala durch verschiedene raumliche
Vergleiche innerhalb Osterreichs sowie eine Untersuchung der Benennungsmotive
fur die Verwendung dieser Namen. Ausgewahlte Beispiele dazu erganzen diesen
Abschnitt.

7.1 Prestigebegriff im Kontext geographischer Namen

Die zweite und dritte Forschungsfrage dieser Arbeit befasst sich mit der
Fragestellung, warum diese Landschaften und Gebiete, deren Namen sich
besonders haufig in kommerziellen Benennungen reflektieren, diese Prestige haben

bzw. was die Verwendung Uber das Prestige dieser Landschaften aussagt.

Doch was bedeutet das Wort ,Prestige“ eigentlich genau? Zunachst fallt in
Literaturrecherchen auf, dass es fur den Prestigebegriff keine einheitliche Definition
gibt. Der Begriff Prestige ist vom franzdsischen Wort ,prestige“ entlehnt, welches
Blendwerk oder Zauber bedeutet und das sich wiederum vom lateinischen Wort
.praestigia“ ableitet (vgl. DUDEN: 2007, S. 1316).

Im Gabler Wirtschaftslexikon findet sich unter dem Stichwort Prestige folgende

Kurzerklarung:

»LAnsehen von Personen, Gruppen und Institutionen, das auf einer
sozialen Bewertung beruht. Prestige leitet sich ab aus beruflichen
Positionen, Amtern, Titeln, Leistungen etc. und ist daher eng mit dem

sozialen Status verbunden. Prestige wird Uber die Skalierung von
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Rangordnungen gemessen” (GABLER VERLAG: 2013,
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/143793/prestige-v3.html,
11.06.2013).

In der heutigen Zeit verstehen wir unter Prestige zum Beispiel das Ansehen oder die
Wertschéatzung einer Person, einer Ware, einer Region oder Institution. (vgl. DUDEN:
2003). Im Worterbuch der Soziologie charakterisiert das Wort Prestige auch ,das
Ansehen oder die Anerkennung von Merkmalen bzw. Merkmalstragern“ (LAMNEK:
2002, S. 413).

Daraus lasst sich ableiten, dass der Begriff ,Prestige” eine Art der
zwischenmenschlichen Wahrnehmung oder Bewertung ist. Objekte oder
Handlungen, welche Prestige erzeugen, brauchen daher eine Wahrnehmung. Die
Wahrnehmbarkeit eines Objektes im Kontext einer Prestigevermittlung ist somit von
grundlegender Wichtigkeit (vgl. HILDEBRANDT: 2009, S. 7).

Heute hat das Wort Prestige in der Regel eine positive Ausstrahlung, der Begriff
,Prestige“ ist mit dem Begriff ,Status“ eng verbunden. Des Ofteren wird Status sogar
als Synonym fur Prestige verwendet. Die verschiedenen Mdglichkeiten, Prestige zu
erlangen, sind von Kultur zu Kultur verschieden (vgl. ebd., S. 10).

Was macht also ein Prestigeobjekt aus? Welche Faktoren sind fir die Bestimmung
des Prestigewertes eines Objektes (z.B. Landschaft) ausschlaggebend? Heute
wuirden viele Menschen beim Wort Prestige an Uhren, Yachten oder Autos denken.
Die Bewertungsgrundlage fur den Begriff ,Prestige” ware zunéchst der Geldwert.
(vgl. HILDEBRANDT et al.: 2009). Aber Prestige lasst sich auch auf andere Weise
definieren.

Prestige bezieht seine Wirksamkeit aus einem komplexen System aus vielen, in

Raum und Zeit unterschiedlichen Faktoren.

,ES beruht zwar auf Exklusivitat, ist dabei aber unabdingbar auf die
allgemeine Akzeptanz dieser ExKlusivitat angewiesen, um wirksam
werden zu kbnnen*

(http://www.ag.geschichte.uni-muenchen.de/nachwuchsfoerderung/
grako_prestige/index.html, 11.06.2013).
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Generell lasst sich der Prestigebegriff in drei verschiedene Bedeutungsdimensionen
untergliedern: (1) Prestige als objektives Statusmerkmal einer Gesellschaft, (2) als
subjektive Wertung und Wahrnehmung bestimmter gesellschaftlicher Positionen oder
(3) als ein Ergebnis einer individuellen Leistung, welche eine gesellschaftliche
Bewertung erhélt (vgl. STRASSER et al.: 2004, S. 412).

Die Kriterien des Prestiges und eine Prestigezuordnung bestehen aus zwei
Komponenten: ,zum einen dem Individual-Prestige, das ausschliel3lich auf den
Eigenschaften einer bestimmten Person beruht, und zum anderen dem Sozial-
Prestige, das nicht an einen einzelnen Trager bestimmter Eigenschaften gebunden
ist“(ebd., S. 413).

Geographische Namen erzeugen je nach Bildungsweise unterschiedliche
Prestigewirkungen und sie bewirken und konnotieren verschiedene Wertanspriiche.
Sie kdnnen auch reine Sachinformationen signalisieren (z.B. Universitat Salzburg als
institutioneller Name), es fehlt hier jede emotive oder sonstige zusatzliche Bewertung
durch den Namen (vgl. LOTSCHER: 1996, S. 1.609). Dem gegenuber stehen
Wortkombinationen mit Landschaftsnamen, welche konnotative Anspielungen
beinhalten und emotionale Einstellungen vermitteln. Diese kommerziellen
Benennungen (z.B: Hotel Zillertal) verleihen einem solchen Namen mit emotiven

Vorstellungen ein héheres Prestige als rein informative Namen (vgl. ebd.).

Geographische Konnotationen® kénnen auch auf die ,Gattung oder Art des mit dem
Namen bezeichneten Individuums schlieRen: also Namen, die implizieren, dass
etwas ein Ortsname, ein Produktname, [...ein Landschaftsname] ist“ (THURMAIR:
2002, S. 92 zitiert nach SANDIG: 1995, S. 540).

% In der Sprachwissenschaft (Semantik) bedeutet Konnotation die Nebenbedeutung eines sprachlichen

Ausdrucks (vgl. KUHN: 1994, S. 50)
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7.1.1 Rangskala der Namen

Ein Ranking (Rangordnung) lasst sich definieren als das Ergebnis einer Sortierung
von mehreren vergleichbaren Objekten, die mit einer vergleichenden Bewertung
einhergeht. Ein Rating bezeichnet allgemein ein Verfahren fur die Einschatzung von

Personen, Zahlen, Unternehmen oder Objekten (vgl. MICHALKE et al.: 2007, S. 114).

Aber landesspezifische Ursachen oder Grunde konnten in dieser Analyse ein
Ranking beeinflussen und eine Vergleichbarkeit erschweren. Um erstens eine
Fehlinterpretation aufgrund einer einmaligen Bewertung zu vermeiden und unter der
Tatsache, dass es in dieser Untersuchung durchaus verschiedene bewertbare
Gruppen von Namen von Landschaften und Gebieten gibt, scheint es nicht sinnvoll,
fur alle 95 Untersuchungsnamen die Motive fur deren individuelle Haufigkeit in den
verschiedenen Kategorien in nur einer Rangskala zu messen. So findet sich in
Diagramm 6 eine Rangskala der TOP-25 Namen und Diagramm 7 zeigt ein Ranking

jener Talnamen, welche die haufigsten Benennungen von Tallandschaften aufweisen.

Die komplett erstellte Rangskala der Landschaften und Gebiete nach ihrem Prestige
befindet sich im Anhang (Anhang I).

Des Weiteren wird in diesem Kapitel versucht, aufgrund einer Rangskala der Namen
von Landschaften und Gebieten aus dieser Untersuchung einen Bezug dieser
Namen mit dem Prestige geographischer Namen herzustellen. Hierbei handelt es
sich nicht vordergriindig um das Prestige der Namen selbst, sondern um jenes der
bezeichneten Objekte. Es hat hier nicht der Landesname selbst (beispielsweise der
Name Tirol) ein besonderes Prestige, sondern das Land Tirol aufgrund seiner
Geschichte, seiner Kultur oder seiner in der heutigen Zeit guten wirtschaftlichen
Stellung. Deshalb werden in diesem Fall auch Hotels, Beherbergungsbetriebe,
Vereine, Musikgruppen und andere nach dem Namen Tirol benannt. Die haufige
Verwendung eines Namens und die Benennung eines Produktes kann ein Beweis fur
das Prestige des damit bezeichneten Objektes sein. Um diese Annahme zu
bestatigen, sollen eine Rangskala und einige Analysen der Landschaften und

Gebiete dieser Arbeit zeigen, warum diese Namen dieses Prestige haben.
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Diagramm 6: Rangskala Namen von Landschaften und Gebieten TOP 25, Quelle: eigene Darstellung

Bei Betrachtung von Diagramm 6 fallt auf, dass unter den Top-10 dieser Aufstellung
alle Namen der Bundeslander enthalten sind, wobei der Name Salzburg und Tirol mit
491 bzw. 446 Benennungen klar das Ranking anfuhren (siehe auch Kapitel 6.3.1).
Der Name Karnten mit 247 Verwendungen hebt sich noch klar vor allen Ubrigen
Bundeslandernamen hervor, welche zwischen 129x bis 87x in den jeweiligen
Auswertungen aus der Herold-Datenbank vorkommen und kommerziell genutzt
werden. In der Top-10 Rangskala gibt es neben den Bundeslandernamen nur noch
das Zillertal (94x) sowie das Waldviertel (89x), welche offensichtlich ein besonders
hohes Prestige vermitteln. Doch beim Namen Waldviertel ist auch die starke
raumbezogene ldentitdt und die Eigenart dieser Region dafuir verantwortlich, dass
dieser sooft genannt wird. Auf den weiteren Platzen (11-14) finden sich die
erwartenden attraktiven Namen wie Salzkammergut (60x), Pinzgau (54x), Montafon
(46x) sowie Wachau (45x), wahrend die folgenden Namen von Rang 15-25 noch

Treffer zwischen 39 und 27x aufweisen.
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7.1.2 Prestigevergleiche von Tallandschaften

Da die Top25-Ranking-Auswertung an der Spitze der Rangskala von den
Bundeslandernamen dominiert wird (siehe Diagramm 6), scheint es sinnvoll, das
Ranking der Namen von Tallandschaften in einer eigenen Prestigeanalyse zu

beleuchten.

Das Wort ,Tal* bezeichnet im Allgemeinen jede Vertiefung in einem Gelande,
meistens einen Talboden als Siedlungsraum (vgl. POHL und SCHWANER: 2007, S.
54f.). Ein Tal als Gegendname kann sich im Lauf der Zeit mit einem Flusslauf andern:
,S0 heilBen die Tallandschaften der Drau in Osterreich [...J: Pustertal, Oberes bzw.
Unteres Drautal, Rosental und Jauntal” (ebd., S. 55).

Durch die einzigartige Topographie gibt es im Westen und Suden Osterreichs viele
Tallandschaften. Da die Namen von Télern in dieser Untersuchung besonders
zahlreiche Benennungen aufweisen, zeigt das folgende Diagramm jene neun Namen

der Téaler, welche in den Ergebnissen im Ranking-Vergleich am 6ftesten aufscheinen:

Prestigevergleich von Talnamen

100% -

Kleinwalsertal
(n=19)

0% -

u Rheintal (n=19)
80% -

® | echtal (n=19)
T0% |

60% - = Mslital (n=20)

50% - u Lavanttal (n=21)

.
=
®
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30% |
® Ennstal (n=31)
20% |

= Otztal (n=39)
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Unterkiinfte
Organisationen

Diagramm 7: Prestigevergleich von Talnamen Osterreichs, Quelle: eigene Darstellung
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Sieht man von der Sonderstellung des Namens Zillertal bei den Benennungsmotiven
ab, haben die Ubrigen Talnamen eine vergleichbare Benennungsvielfalt in den

einzelnen Benennungskategorien.

Heimatgefuhle bzw. Erinnerungen an die Heimat sind untrennbar untereinander
verbunden mit Gedanken an Sicherheit, Zugehdorigkeit oder auch Anerkennung (vgl.
VOVODA-BONGARTZ: 2012, S. 237 in Anlehnung an BASTIAN: 1995, S. 23). Eine
bestimmte Region, ein bestimmtes Tal als abgegrenzte Raumeinheit ist eine
Grundvoraussetzung fur die Entstehung von Heimatgefihlen und einem elementaren
Gefuhl der Vertrautheit, einer Prestigevoraussetzung (vgl. ebd.). FiUr dieses
Prestigeverstandnis ist daher die Annahme zentral, dass ,Prestige® mit etwas
Besonderem verknipft ist. Prestige als kulturelles, heimatbezogenes Merkmal.

Besonders auch im Tourismusbereich.

Tourismusregionen in Osterreich vermitteln mit ihrem jeweiligen kommunizierten
Profil den Touristen ein gewisses Wiedererkennungsmerkmal. So besteht auch fir
die Prasentation von Talnamen insofern eine Herausforderung, diese so darzustellen,
dass ihre Angebote einzigartig und somit unverwechselbar erscheinen. Eine
Fremdenverkehrsregion erhéalt ihr Image durch ihre speziellen Unternehmen (Hotels,
Gasthofe, Skilifte etc.), ihre Produkte oder Dienstleistungen als unverwechselbare
Orientierungshilfen (vgl. Popp: 2007, S. 115). Zur Profilierung von Tourismusgebieten
werden gerne ,Marken“ oder ,Prestigesymbole” verwendet. Durch das einzigartige
Prestige einer Tourismuslandschaft (z.B. Skigebiete in Salzburg oder Tirol) gibt es
eine klare Abgrenzung gegentber anderen Regionen. Deshalb verwenden
Tourismusbetriebe so gerne fir ihren Namen eine Wortkombination mit Landschafts-
oder Gebietsnamen oder Namen ihres Tales, um so durch die préasentierten Prestige-
Faktoren ein Marktversprechen zu kommunizieren, welches das einzigartige Angebot
einer Fremdenverkehrsdestination vermittelt (vgl. ebd., S. 116). Diese besondere
Prestigevermittlung gilt als Orientierungshilfe fir Touristen bei der Wahl ihres

Urlaubszieles.

Im Prestigevergleich von Tallandschaften dieser Untersuchung zeigt sich deutlich,

dass Osterreichs Taler generell eine (iberregionale Namensausstrahlung besitzen.
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7.2 Raumliche Vergleiche innerhalb Osterreichs

Die komplexe Topographie in Osterreich tragt dazu bei, dass raumliche Vergleiche
bei der Verwendung von Landschafts- und Gebietsnamen in unseren Bundeslandern
sehr unterschiedlich ausfallen. Gerade im Westen und Siiden Osterreichs gibt es
sehr viele Tallandschaften. Diese Arbeit hat ergeben, dass von den 95
Untersuchungsnamen ca. 37% davon Talnamen sind. Wird nun die Landkarte
Osterreichs in drei Bereiche untergliedert (OST-Osterreich, SUD-Osterreich, WEST-
Osterreich) und die erhobenen Benennungen auf diese Gebiete aufgeteilt, so ist
deutlich erkennbar, dass die regionalen Bedeutungen von Landschafts- und
Gebietsnamen osterreichweit sehr differenziert sind.

7.2.1 Vergleich des West-Ost-Gefalles in Osterreich

Eine Aufteilung Osterreichs in Anlehnung an die NUTS-1 Regionen ergibt drei

verschiedene Gebiete:
(1) OST-Osterreich: Wien, Niederdsterreich, Burgenland
(2) SUD-Osterreich: Karnten, Steiermark

(3) WEST-Osterreich: Obergsterreich, Salzburg, Tirol, Vorarlberg

Wird nun der gesamte Grundbestand von 3.009 Daten dieser Erhebung auf diese
drei Gebiete zugeordnet, so zeigt sich, dass Westosterreich im Gegensatz zu Sud-
und Ostosterreich viel mehr kommerziell gentitzte Namen ausweist (siehe Karte 14).
Die Landschaftsstruktur in dieser NUTS-1 Region mit vielen Talnamen beginstigt
diese Ergebnisse, da Bewohner, welche in Talern beheimatet sind, eine besonders
tiefe Heimattreue besitzen und gerade deshalb gerne Dienstleistungen, Produkte,
Vereine u.a.m. mit ihrem Heimatnamen schmuicken. Die Haufigkeitsverteilung nach
Kategorien im raumlichen Vergleich zeigt ebenfalls, dass dieser Trend in allen

Kategorien zu beobachten ist.
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7.2.2 Raumliche Vergleiche der Viertel Niederdsterreichs

Im Bundesland Niederosterreich wird das Land — historisch betrachtet — seit dem
Jahr 1431 in vier Viertel unterteilt, welche als Landschaftsbezeichnungen und heute
nicht mehr verwendete Verwaltungseinheiten betrachtet werden (vgl. ERNST: 2003, S.
175):

a) Viertel ober dem Manhartsberg

b) Viertel unter dem Manhartsberg

c) Viertel ober dem Wienerwald

d) Viertel unter dem Wienerwald

Die Bezeichnungen (a) Waldviertel, (b) Weinviertel, (c) Mostviertel und (d)
Industrieviertel stammen erst aus dem 19. Jahrhundert und konnen auch als
wirtschaftsgeographische Bezeichnungen angesehen werden (vgl. ERNST: 2003,
S.196 in Anlehnung an GUTKAS: 1994, S. 10). Die Vierteleinteilung ist in der heutigen
Zeit noch immer in Niederdsterreich und Obergsterreich verbreitet, aber ohne

rechtliche Bedeutung.

Karte 15 zeigt fur die vier Landesviertel in Niederdsterreich fir ausgewahlte
Kategorien dieser Untersuchung einen raumlichen Vergleich. Generell gibt es im
Waldviertel (89 Treffer) in allen Kategorien die meisten Benennungen in Verbindung
mit dem Viertel-Namen. Das Weinviertel (37 Treffer) und das Mostviertel (18 Treffer)
haben schon deutlich weniger Benennungen, wahren sich im Industrieviertel nur vier

Unternehmen mit ihrem Viertel-Namen schmiicken.

Beispiele fur die Kategorie ,Vereine, Verbande, Organisationen“ (insgesamt zehn
Treffer) mit dem Namenstrager Waldviertel sind: Waldviertel Akademie (Kulturverein),
Union Fliegergruppe Waldviertel (Sportverein), Waldviertler Sonderkulturen Verein,
WSW Waldviertler Schmalspurbahnverein, Interkommunale Standortkooperation

Holz und Energiepark Waldviertel

Beispiele fur die Kategorie ,Gastronomie, Unterkunfte“ (insgesamt neun Treffer) im

Waldviertel sind:
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Waldviertler Schnitzelwirt, Waldviertlerhof, Restaurant Waldviertler Stuben, Cultum —
Waldviertler Forellenhof, Gasthaus Waldviertler Pub, Gasthaus zum Waldviertler
Sepp

Beispiele fur die Kategorie ,Sonstige Unternehmen® (insg. 20 Treffer) im Weinviertel
sind: Weinviertler Buchhaltungsfabrik GmbH, Wohnstudio Weinviertel, WMW
Weinviertler Mischwerk GesmbH & Co KG, Immo-Contract Weinviertel GmbH

Raumliche Vergleiche in Niederdsterreich
VerwendungderVienelnamen pro Kategorie, 2013

Zeichenerkldarung
Viertel Niederdsterreichs

Industrieviertel
Mostviertel
Waldviertel
Weinviertel

Verwendung pro Kategorie

. 131x

= Regionale Produkte

® Gastronomie u. Unterkinfte

® Vereine, Verbande u. Organisationen
msonst. Unternehmen

Quelle: Amtder NO Landesregierung,

Abt. Raumordnung u. Regienalpolitik- Statistik /
Verwaltungsgrenzen: BEV, 1025 Wien, NOGIS }f
Marketingdaten: Herold (MDOnline) 2013 n ] 0 20um N
Bearbeiterin: Olivia Stummvoll Gt

Karte 15: Raumliche Vergleiche der Viertelnamen Niederdsterreichs,
Quelle: eigene Darstellung

Bei den rdaumlichen Vergleichen der vier Viertelnamen in Niederdsterreich ist der
Name Waldviertel der beliebteste Name fir Benennungsmotive bei der
Namensauswahl, gefolgt vom Namen Weinviertel und Mostviertel, wahrend die
Namensbezeichnung Industrieviertel nur dreimal kommerziell verwendet wird und

somit keine Prestigevorteile aus dieser Nutzung sieht.
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7.2.3 Raumliche Vergleiche der Viertel Obertsterreichs

Die historische Vierteleinteilung ist auch in Oberdsterreich noch immer verbreitet.
Diese Viertel haben neben ihrer volkstimlich-identitatsstiftenden Bedeutung heute

nur mehr den Zweck, Wahlkreise zu definieren.

Raumliche Vergleiche in Oberésterreich
Verwendung der Viertelnamen pro Kategorie, 2013

7 .
]

Zeichenerkldrung

Viertel Oberdsterreichs

l:l Hausruckviertel
l:l Innvierte!
- Mahlvierte!
- Traunviertel

Verwendung pro Kategorie

®-

= Regionale Produkte

= Gastronomie u. Unterkilinfte
=Vereine, Verbénde u. Organisationen
msonst. Unternehmen

Geodaten: Amtder O0. Landesregierung
DORIS-Systemgruppe

Marketingdaten: Herold (MDOnline) 2013
Bearbeiterin: Olivia Sturnmvoll

Copyright Olivia Stummyoll, 2013

20
Kilometer N

Karte 16: Raumliche Vergleiche der Viertelnamen Oberdsterreichs,
Quelle: eigene Darstellung

Karte 16 zeigt eine deutliche Differenzierung bei der Verwendung der Viertelnamen
zwischen den nordlichen und sudlichen Landesteilen. Das Muhlviertel und das
Innviertel waren im Norden durch die Staatsgrenze zu Tschechien historisch bedingt
raumlich klar abgegrenzt und deren Bevolkerung hat noch aus diesen Zeiten eine
starke kulturelle Identitatsbildung zu ihrer Region. So ist auch erklarbar, dass das
Innviertel und Muhlviertel in allen Branchen und Kategorien dieser Untersuchung
seine Viertel-Namen besonders oft bei Namensnennungen verwendet, wahrend die
Namen Hausruckviertel und Traunviertel kaum fir derartige Benennungen

herangezogen werden.
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7.2.4 Unterschiede der Gaue Salzburgs

In der heutigen Zeit gibt es im deutschen Sprachraum noch viele Gebietsnamen mit
dem Grundwort ,Gau®, darunter befinden sich auch die Salzburger Gau-Namen. Die
sudlichen Gaue (Pinzgau, Pongau, Lungau) gibt es bereits seit dem 6. bis 8.
Jahrhundert, die Namen Tennengau und Flachgau sind erst im 19. Jahrhundert
entstanden. Unter den finf Gauen ist der Pongau der alteste, er wird bereits im 8.
Jahrhundert urkundlich erwahnt. Salzburg ist das einzige Bundesland, in dem sich
Gaue als Verwaltungseinheit erhalten haben, wobei die Grenzen dieser Gaue
identisch mit den politischen Bezirken dieses Bundeslandes sind (REIFFENSTEIN:
2013, S. 141.).

Raumliche Vergleiche in Salzburg
Verwendung der Gaunamen pro Kategorie, 2013

Zeichenerklarung

Gaue Salzburgs

I:I Pinzgau
|:| Pongau
I:I Lungau
l:l Tennengau
|:| Flachgau

Verwendung pro Kategorie

. 114x

® Regionale Produkte

= Gastronomie u. Unterkiinfte

= Vereine, Verbande u. Organisationen
®sonst. Unternehmen

= Zeitungen, Zeitschriften u. Verlage

Geodaten: Land Salzburg- SAGIS
Marketingdaten: Herold (MDOnline) 2013
Bearbeiterin: Olivia Stummvaoll

Copyright: Olivia Stummvoll, 2013
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Karte 17: Raumliche Vergleiche der Gaunamen Salzburgs,
Quelle: eigene Darstellung
In der Karte 17 ist bei der Betrachtung der raumlichen Verteilung der Gaunamen im
Bundesland Salzburg deutlich erkennbar, dass die drei sudlichen Gaue besonders
haufig die Namen ihres jeweiligen Gaus bei der Benennung ihrer Produkte,

Dienstleistungen u.a. verwenden, wahrend die zwei ndrdlichen Gaue durch die
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Dominanz und N&he des Namens Salzburg als Landeshauptstadt sowie als

Bundeslandername fast keine Benennungen erfahren.

Auffallig ist, dass der Name Pinzgau 54x bei kommerziell genutzten Namen enthalten
ist, wahrend der Name Oberpinzgau (5x), Unterpinzgau (1x) sowie Mitterpinzgau (0x)
kaum bis gar keine Benennungen aufweist. Dies scheint ein Hinweis darauf zu sein,
dass die Namen der jeweiligen Teilgebiete des Pinzgau heute wenig gebrauchlich

sind.

7.2.5 Zusammenfassung der Erkenntnisse

In den bisherigen Abschnitten des Kapitels 7.2 konnten folgende Erkenntnisse im
Bezug auf die raumliche Verteilung und deren Vergleiche innerhalb Osterreichs

gewonnen werden:

¢ Die westlichen Bundeslander und deren Namen verfligen tber eine wesentlich
starker ausgepragte Landesidentitat als die im Osten Osterreichs. Dies zeigt
sich beispielsweise anhand des Landes Tirol, wie die Untersuchung bestatigt,
dass es wesentlich mehr Tiroler-Hofe (36 Benennungen) als Niederdsterreich-
Hofe (1 Benennung) gibt.

e Jedoch gibt es in Niederdsterreich auf der Ebene von Landesvierteln etliche
Betriebe, die sich mit den Namen der Landesviertel selbst (vor allem
Waldviertel, Weinviertel, Mostviertel) schmiicken, wéahrend es in Tirol auf
dieser Ebene (vor allem der Name Tiroler Ober- und Unterland) nichts

Vergleichbares gibt.

e Des Weiteren ist beobachtbar, dass in manchen Fallen, in denen die Namen
der Ebene von Landesvierteln (Ebene 1I*") sehr oft fiir die Verwendung im
kommerziellen Bereich genutzt werden, die Namen von Landschaften und
Taler eine Mal3stabsebene tiefer (Ebene IllI) in dieser Region kaum diese

Ergebnisse zeigen. Als Beispiel sei hier auf den Namen Osttirol verwiesen.

e Im Gegensatz dazu gibt es aber auch Beispiele wie Karnten, wo es viele

Talernamen der Ebene Il (z.B. Mdlltal, Lavanttal) gibt, die einen hohen

' Eine genaue Definition der Ebenen I-1ll findet sich in Kapitel 6.3.2
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Benennungsgrad aufweisen, wahrend die Namen der Ebene 1l (z.B. Ober- und

Unterkarnten) eine geringe Prasenz aufweisen.

Bedingt durch die topographischen Gegebenheiten gibt es im Westen und
Suden Osterreichs eine Vielzahl an Talernamen. Die besondere

Verbundenheit zur Region spiegelt sich im Prestige wider.

Im Vergleich des West-Ost-Gefalles in Osterreich wird evident, dass die
Bewohner des westlichen Teils ein besonders ausgepragtes Traditions- und
Heimatbewusstsein haben, zeigt sich doch, dass Westosterreich in dieser
Untersuchung 1.887 Namen von Landschaften und Gebieten kommerziell
nutzt. Das ist bedeutend mehr als jene 1.122 Namen, die in Sud- und

Ostosterreich als Trager fungieren.

Bei der Analyse der Kategorie ,sonstige Kultur” kann festgestellt werden, dass
vorwiegend die Namen der Bundeslander in der Benennung von Theatern,
Museen, Festspielen u.a. enthalten sind, da diese kulturellen Einrichtungen
meist auf der Landesebene vorzufinden sind. Ausnahmen davon sind die

Namen von regionalen Heimatmuseen.

Wird die Kategorie ,regionale Produkte” naher betrachtet, so ist hier sehr
auffallig, dass der Name Wachau von 12 Firmen fur die kommerzielle Nutzung
verwendet wird und somit die hochste Benennungsanzahl von allen 95

untersuchten Landschaftsnamen in dieser Kategorie ausweist

Wird die Branche ,Gastronomie und Unterkinfte® ohne Einbezug der
Bundeslandernamen verglichen, so zeigt sich, dass vier Landschaftsnamen,
namlich Wachau, Ramsau, Zillertal und Montafon besonders gerne zu den
entsprechenden Eigennamen von Gasthofen, Hotels, Restaurants u.a. als

Zusatznamen beigefligt werden

Raumliche Vergleiche auf Bundeslanderebene zeigen besonders heterogene
Ergebnisse fur die Namen von ,Vereinen, Verbanden und Organisationen®.
Von den in der Untersuchung erhaltenen 580 Namen dieser Kategorie sind
431 Namen enthalten, die einen Bundeslandernamen in Kombination mit dem

Eigennamen beinhalten (z.B. Salzburger Kunstverein)
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7.3 Benennungsmotive fir die Verwendung der Namen

Wie nun anhand dieser Arbeit festgestellt wurde, werden Namen von Landschaften
und Gebieten haufig in kommerziellen Benennungen reflektiert. Aus diesem Grund
werden die Benennungsmotive und die Benennungsvielfalt fir diese Verwendung
naher betrachtet, um diese Thematik dann mit dem Prestige der Landschaften und
Gebiete zu verknupfen.

Folgende Hauptfaktoren sind laut JORDAN am Vorgang des Benennens oder der
Namensgebung beteiligt (JORDAN: 2012b, S. 71): (1) Lokale menschliche
Gemeinschaft, (2) deren Kultur und Sprache, (3) der in geographische Objekte
gegliederte geographische Raum.

7.3.1 Personlicher Bezug zur Region

Eines der Grunde ist mit Sicherheit der starke Bezug der heimischen Bevdlkerung zu
der jeweiligen Region. Vor allem im landlichen Raum spielen Traditionen und der
Heimatbezug eine grofRe Rolle. Fur viele Menschen steht der geographische Name
samt seiner vielfaltigen Landschaft, seinen Bewohnern, seinen Dialekten als
Ausdruck fur Heimatverbundenheit, worauf die Menschen stolz sind, wo sie sich
wohlfihlen und dieses Gefiihl durch die Benennung ihres Unternehmens
weitervermitteln wollen. Die Bewohner kdnnen sich mit der Region identifizieren und
zeigen dies auch mit einem bestimmten Stolz nach auf3en hin. Besonders auffallig
zeigt sich dies in der heimischen Musikbranche, wie folgende Namen von
Musikgruppen zeigen: Die jungen Zillertaler, Otztaler Alpentornados, Die

Tirolkrayner, Die Brixentaler, Karnten Sound, Blaskapelle Marchfeld.

Des Weiteren gibt es in der heutigen Zeit viele Unternehmen, welche aus alter
Tradition ihre  Namenbezeichnung beibehalten wollen. Vor allem in
Familienbetrieben, speziell in der Hotellerie und im Gastgewerbe, wird der Name des
Betriebes von Generation zu Generation weitergegeben, da sich dieser uUber
Jahrzehnte hinweg gut etabliert hat. Mit diesen Namen wird ein bestimmtes
Wertesystem in Verbindung gebracht, diese wirken identitatsstiftend und eine

eindeutige geographische Verortung ist gegeben.
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7.3.2 Geschichtlicher Aspekt

Die Landschaften und Gebiete in Osterreich haben als geographische Region
naturlich auch eine eigene politische und wirtschaftliche Geschichte, durch die die

Vorzlge der Gebiete tber die Grenzen hinausgetragen werden.

7.3.3 Verwendung als Lageangabe

Eine aul3erst interessante Erkenntnis ist, dass es Unternehmen offensichtlich wichtig
ist, Gebiete und Landschaften als Namengeber zu verwenden und nicht nur die
jeweilige Stadt oder Gemeinde selbst. Ein Grund dafir konnte sein, dass die
Unternehmen von der Regionsmarke profitieren mochten. Ein Beispiel dazu ware,
dass sich ein Imbiss-Betrieb in der Stadtgemeinde Scharding in Oberdsterreich nicht
mit dem Gemeindenamen selbst, sondern mit dem Gebietsnamen Innviertel benennt,
namlich Innviertler Imbiss. Dadurch, dass der Name des Viertels (Innviertel) im
Bewusstsein der Menschen vorhanden ist, wird dieser geographische Name bei der
kommerziellen Verwendung als Lageangabe beigeflugt.

Auch die Wahrnehmung von touristischen Prestigemarken im Tourismus wie
beispielsweise das Otztal oder die Wachau ist enorm. Ein guter Name im
kommerziellen Bereich bedeutet einen groRen geschaftlichen Erfolgsfaktor. Dadurch,
dass viele Landschaften mit einem positiven Image besetzt sind, werden diese sehr
haufig von Unternehmen auch als Lageangebe verwendet. Denn ein Prestigename
erzeugt Neugierde und bewirkt eine deutliche Abgrenzung gegeniiber dem
Mitbewerb. Ein  bekannter touristischer Prestigebegriff ist ein starkes
Benennungsmotiv fur die Bewohner dieser Regionen und Gebiete, ihre

Firmennamen, Vereinsnamen usw. damit zu schmuiicken und zu verwerten.

7.3.4 Neue Medien — Suchmaschinen

Ein weiterer Grund, welcher sich erst im Laufe der letzten Jahre entwickelt hat — und
in unserem heutigen Zeitalter immer eine wichtigere Rolle einnimmt — sind die Neuen
Medien (darunter werden Daten in digitaler Form verstanden). Neue Medien sorgen
fur eine weitreichende Verbreitung diverser Landschafts- und Gebietsnamen, wie

beispielsweise das Lavanttal in Karnten zeigt. Durch das milde Klima und die
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lieblichen Landschaftsformen wurde die Region als Erholungs- und Urlaubsort
bekannt und bekam dadurch den Nimbus als ,7al, in dem es sich paradiesisch gut
leben lasst® (ZwWANTSCHKO: 2013). Durch solche Assoziationen und die héaufige
Anwendung des geographischen Namens in Berichten, Abhandlungen und
Reportagen sorgt dies fur eine verstarkte Prasenz in den Online-Suchergebnissen,
was wiederum die Aufmerksamkeit erhéht und damit eine Werbewirksamkeit erfahrt.
Die Qualitaten, die mit dieser Bezeichnung in Zusammenhang gebracht, schlie3lich
auch mit dem geographischen Namen assoziiert und daraus Vorteile abgeleitet
werden, sind Ausdruck der Identifikation der Menschen mit ihrem Lebensraum.

Auch fur Unternehmen, die im touristischen Bereich einen grof3en Anteil einnehmen
(Hotels, Gastronomie, Sportgeschafte, Skischulen etc.) macht es Sinn, den Namen
der Landschaft in den Firmennamen mit einzubinden, damit sie bei Suchmaschinen
im Internet (wie beispielsweise Google) schnell und zielorientiert gefunden werden
kénnen. Hier ist aber die Auswahl des richtigen Suchbegriffes sehr wichtig. Dieser
hilft wesentlich bei einer erfolgreichen Suche. Man muss sich genau Uberlegen,
welche Suchbegriffe fir das Angebot relevant sind und auch tatséchlich gesucht
werden. Der richtige Name fir einen Suchbegriff ist die Basis einer erfolgreichen

Suchmaschinenmarketing Kampagne.

Meistens ist es aber schwierig, einen kurzen beschreibenden Namen zu finden, der
sich schnell und einfach in eine Adresszeile eines Internetbrowsers eintippen lasst
und als Suchergebnis sofort vorgeschlagen wird. Bei der Namenfindung ist es
wichtig, mehrere Aspekte zu berlcksichtigen. Einerseits soll der Name gut merkbar
sein, er soll moglichst kurz aber gleichzeitig auch einzigartig sein und soll

andererseits etwas uber das Unternehmen aussagen.

So macht es beispielsweise weniger Sinn, flr ein Reisebiro den Namen Reiseblro
Weber auszuwahlen, da dies ein sehr allgemeiner Begriff ist. Fur eine erfolgreiche
Suche von Urlaubssuchenden ist die Bezeichnung Lungauer Reisebliro Weber viel
sinnvoller, da bei einer Suche Im Internet mit dem Suchbegriff Lungau automatisch

auch das Lungauer Reisebiro Weber ausgewiesen wird.

Dieses Beispiel zeigt, dass das Auffinden der gewilnschten Informationen in der
uniberschaubaren Masse von existierenden Websites sonst mit erheblichem

Suchaufwand verbunden ist und man als Anbieter im Internet ohne bekanntem

111



Analysen und Vergleiche

Image- oder Prestigenamen oft schwer auffindbar ist (vgl. BiscHoPINCK und CEYP:
2009, S. 4). Dies hat dazu gefihrt, dass im heutigen Internetzeitalter von
Unternehmen oft auch bewusst ein Prestigename in Verbindung mit einem
Firmennamen verwendet wird, um wesentlich besser gefunden und genutzt zu

werden.

7.3.5 Vermarktung

Symbolische Landschaftsnamen bei Waren, Produkten oder Dienstleistungen
besitzen bei einem austauschbar wahrgenommenen Leistungsangebot eine grol3e
Kaufrelevanz, da sie sich oft als das einzige Differenzierungskriterium darstellen (vgl.
BURMANN und SCHALLEHN: 2008, S. 15 in Anlehnung an MErFERT et al.: 2008, S. 400).
Ahnelt das Markenimage oder der Marken- und Produktname auch noch der Identitat
des Nachfragers, wird das angebotene Markenprodukt oder die Dienstleistung eher

gekauft oder konsumiert (ebd., S.16).

Ein Markenname oder Landschaftsname hat auch einen historischen
Verknupfungspunkt und umfasst alle Facetten der geographischen, kulturellen sowie
der institutionellen Herkunft (vgl. BURMANN und SCHALLEHN: 2008, S. 11 in Anlehnung
an BURMANN, C. und BLINDA, L.: 2003, S. 52ff.). Diese geschichtliche Verankerung
hilft den Namen von Landschaften und Gebieten, ihren Traditionsnamen als
authentifizierenden Rahmen innerhalb ihrer Markenkommunikation zu nutzen und
erfolgreich kommerziell zu verwenden (vgl. BURMANN und SCHALLEHN: 2008, S. 73 in
Anlehnung an BURMANN, C. und BLINDA, L.: 2003, S. 55).

Aber eines sollte dabei bedacht werden: Landschafts- und Gebietsnamen, welche in
verschiedenen Wortkombinationen kommerziell genutzt werden, kbnnen als Waren-,
Marken- oder Kunstnamen sowohl heimatbezogene Assoziationen im Kontext der
raumbezogenen Identitéat hervorrufen als auch suggestive Elemente ausstrahlen.
Denn Assoziation und Suggestion sind eng miteinander verbunden (vgl. Kogr: 2008,
S. 44f).

Die oben beschriebenen Vorteile sind fur die Landschaften ein enormer
Prestigevorteil und so nutzen Einheimische, wirtschaftliche Unternehmen oder auch

kulturelle oder gesellschaftliche Institutionen die Bekanntheit des geographischen
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Namens dazu, ihre Waren, Produkte, Dienstleistungen etc. entsprechend zu

vermarkten.

7.3.6 Verwendung von Tourismusnhamen

Imagepflege und touristische Vermarktungsaktivitaten als ein Teil regionaler
Entwicklung fihren zunehmend zu neuen Benennungen von touristischen Gebieten
in Osterreich. Beispiele dafur sind die Sportwelt Amade oder Roseggers Waldheimat.
Auch in dieser Arbeit gibt es Landschaftsgebiete wie die Waldheimat oder das
Almenland, welche neu geschaffene touristische Regionsbegriffe sind, die Prestige
und Assoziationen mit einer Tourismuslandschaft fordern und herstellen sollen (vgl.
STix und HEINTEL: 2009, S. 31).

Auch das Salzkammergut ist ein typisches Beispiel fir die touristische Verwertung
als Tourismusname. Der Raumbegriff Salzkammergut hat durch den Verlust seiner
ehemaligen Verwaltungsgrenzen (siehe Kapitel 2.2) einen neuen, grol3eren
raumlichen Umfang erhalten. Der Gebietsname Salzkammergut ist eng verbunden
mit den Begriffen Seen, Berge, ehemalige Kaiserresidenz, Weil3es RoOssl oder
Tourismus. Er ist als Raumname fest im Bewusstsein seiner Einwohner als auch in
der Bevolkerung Osterreichs sehr bekannt (vgl. JORDAN: 2012b, S. 81). Der Begriff
,Salzkammergut® ist oft in Namen von Restaurants, Hotels, Radio oder TV u.a.
enthalten, welche die Bekanntheit dieses Tourismusnamens nutzen. Das
Salzkammergut ist ein typisch geschaffener Tourismusname und eine bekannte
Tourismusmarke. Das Golfhotel Salzkammergut, Cafe-Restaurant Salzkammergut,
Frahstickspension Landhaus Salzkammergut, Freies Radio Salzkammergut oder Im

Salzkammergut TV sind Beispiele dafur.
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7.3.7 Zwischenresimee

Geographische Namen im Kontext von Firmennamenbildungen

Diese Arbeit hat gezeigt, dass es in Osterreich viele Betriebe, Unternehmen im
Tourismus- oder Kulturbereich, Vereine, Zeitungen u.a. in den verschiedensten
Branchen gibt, welche geographische Namen bei Firmennamenbildungen entweder
als Teil oder auch in Wortkombination dazu verwenden. Der Einfluss geographischer
Namen bei Firmennamenkreationen ist gro3. Die Struktur und Bildungsweise der
kommerziell gefiuhrten Namen in Kombination mit Namen von Landschaften und
Gebieten ist dabei unterschiedlich. Bei den Namensanalysen hat sich herausgestellt,
dass der geographische Name oft als ein erstrangiger (Firmen-)Name verwendet
wird (z.B. Lungauer Musikladen, Lechtaler Friseurstube), manchmal auch zu einem
anderen Eigennamen hinzugefiigt wird (z.B. Eventzentrum Eisenwurzen,
Schuhmoden Ausseerland). Es gibt auch einfache Bildungsformen oder Komposita

(zusammengesetzte Bildungen) aus Appellativa.

Eines ist dabei evident: Geographische Namen erlauben ,Riickschliisse auf ldngst
vergangene Zustande des Lebensraums wie auch der Lebensgewohnheiten der
Namengeber” (BAUER: 1995, S.11f.). Es gibt in diesem Bereich der Namenforschung
zum Beispiel Hinweise auf ,die friihere Ausdehnung von Weinbau und Bewaldung
[z.B. Weinviertel, Waldviertel] und andere Veranderungen der Vegetation ebenso wie
auch Ausklnfte Uber die Bodenbeschaffenheit [z.B. Steinfeld, Bucklige Welt,
Eisenwurzen]” (ebd.).

Herkunft und Bedeutung von Landschaftsnamen

Die sprachliche Schichtung von o6sterreichischen Namen von Landschaften und
Gebieten in dieser Arbeit ist &ullerst vielschichtig. Nachstehend einige

Namensbeispiele aus dieser Untersuchung.

Aus dem Alpenslawischen bzw. Slowenischen kommen beispielsweise zahlreiche
Namen (z.B. Daber — Osttirol) (PoHL: 1997). Einige Namen von Landschaften und
Gebieten dieser Untersuchung sind auch Slawischen Ursprungs, wie der Name

Otztal. ,Oetz“ bedeutete ,Weide“. Somit war das Otztal ein Weidental.
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Der Salzburger Lungau wiederum ist im Jahre 923 erstmals als Lungouue bezeugt.
Der Name wird auf einen indogermanisch-voreinzelsprachlichen Gewassernamen
Luna zurlckgefuhrt. Spater ist dann der Gewassername mit dem deutschen Gau
(althochdeutsch gouwi) erweitert worden und wurde so zum Gegendnamen (vgl.

POHL: 0.J.)

Fir den Namen Bregenzerwald liegt sprachlich eine Benennung nach dem
Ortsnamen Bregenz vor (der Vorarlberger Landeshauptstadt). Die Mundart des
Bregenzerwaldes gehoért dem Niederalemannischen an, die regionale Eigenheiten
zwischen dem Nordwesten mit allgauerischem Einfluss und dem Mittel- und

Hinterwald mit Dornbirner Einfluss aufweist (vgl. ebd.).

Unter Jauntal (urkundlich 995-1005 lGnotal, slowen. Podjuna) versteht man einen Tell
des Flusslaufes der Drau in Kéarnten. Der Name beruht auf der keltisch-rémischen

Siedlung luenna auf dem Hemmaberg (ebd.)

Der Name Montafon ist erstmals 1300 als Muntavun; vgl. 1512: Muntafun belegt. Er
ist eindeutig romanischen Ursprungs. Montafon kann man auch als ,Almgebiet mit

Tobeln“ Ubersetzen (ebd.).

Der Name Rosental ist vom Markt Rozek/Rosegg an der Drau 6stlich von Villach
ausgegangen. Er ist urkundlich 1106, 1169 und 1171 als Rasek uberliefert;
mundartlich Roségg, slowenisch RozZek. Spéater wurde der Talname als Rosental (seit
dem 12. Jhdt. slowenisch Roz) bekannt (ebd.).

Die Ausdehnung des Begriffes Wachau auf die beidseitigen Uferlandschaften der
Donau von Krems bis Melk erfolgte im 19. Jahrhundert. Uber die Deutung des
Namens Wachau (Wahawa, Wachowa) ist sich die Sprachforschung noch nicht im
Klaren. Die Ableitung vom althochdeutschen "wacha" (Wache) und "ouwa" (Au)
erscheint vom Standpunkt der Geschichte naheliegend
(http://www.viessling.at/id_chronik_info.htm, 30.04.2013).
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Bewertung der Namenverwendung aus dieser Untersuchung

In dieser Arbeit wurde im Rahmen einer Analyse der quantitativen Datenerhebung
festgestellt, dass es neben den verschiedenen Benennungsmotiven (siehe Kapitel
7.3) fur die Bildung und Verwendung von geographischen Namen als Ergédnzung

eines Firmennamen noch zwei weitere Tendenzen gibt:

Die Verwendung dieser Namen kann (1) im Wesentlichen als Lageangabe fungieren,

(2) gibt es Betriebe, welche sich ausschliel3lich damit schmiicken.

(1) Landschaftsnamen sind im Bewusstsein der Menschen préasent, deshalb
verwenden viele Unternehmen den geographischen Namen als Zusatz zu
dem jeweiligen Firmennamen, obwohl es sich ausschlie3lich um eine
Lageangabe handelt. Offensichtlich ist der Name einer Landschaft bekannter
als der jeweilige Ortsname des Gebietes. Einige Beispiele dafiir sind Banken
und Sparkassen (z.B. Volksbank Weinviertel, Raiffeisenbank Pitztal),
Elektrizitatswerke (z.B. Vorarlberger lllwerke), Tourismusinformationen (z.B.
Weinviertel Tourismus, Tourismusbiro Klostertal) oder Wirtschaftstreuhander
(z.B. LBG Burgenland Steuerberatung GmbH)

(2) Viele Betriebe wiederum haben diese geographischen Namen als Teil des
Firmennamens vorwiegend als schmiickende Funktionen. Beispielsweise hat
die Firma Pinzgau Milch einen besonderen Grund, weshalb sie Pinzgau in
ihrem Namen anfihrt, da dieser Firmenname samt seinen Produkten sofort
mit der Region verbunden wird.

Vor allem Einzelunternehmen und Privatpersonen schmucken sich gerne mit
dem Namen der jeweiligen Landschaftsregion (positives Prestige). Das
Wipptaler Trachtenatellier oder das Lechtaler Schuhhaus sind typische

Beispiele dafir.

Betrachtet man alle 3.009 Recherchename dieser Arbeit, so ergibt eine Bewertung
der obigen zwei Kiriterien, dass die Namenverwendung vorwiegend auf

schmiickender Basis erfolgt.
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7.5 Ausgewahlte Beispiele

Dieser Abschnitt behandelt einige ausgewahlte Beispiele, welche im Verlauf dieser

Untersuchung evident wurden und nun etwas naher betrachtet werden.

7.5.1 Der Name ,,Tirol“ im Tourismusbereich

Die Tiroler Bevdlkerung ist sehr stolz auf ihr Bundesland. Aber noch starker flhlen
sie sich mit ihrem Heimatort oder ihrer Region verbunden. Tirol ist jenes Land, wo die
regionale ldentitat besonders wichtig ist. ,,In keinem anderen Land ist der Stellenwert
des Bundeslandes hoher. [Fast immer gilt]: Ein Tiroler ist ein Tiroler — und kein
Osterreicher oder gar Européer. Darauf legt er Wert“ (BALTACI und BONAVIDA: 2013, S.
6). Besonders ausgepréagt ist in Tirol aber das Regionalbewusstsein. So ist der
Unterlander kein Oberlander und das individuelle Heimatgefuhl zeigt sich oft auch in
den verschiedenen Télern, wie dem Zillertal, Pustertal oder Lechtal. Es gilt bei vielen
Tirolern das regionale Bewusstsein statt einer Landesidentitat. Deshalb ist es auch in
meinen Recherchen und Analysen besonders auffallig, dass sich in Tirol besonders
viele Unternehmen mit ihrem Landschafts- und Gebietsnamen schmicken.

Der Name Tirol inklusive seinen Ableitungen wird gerade im Tourismusbereich
(Branche: Tourismus samt Gastronomie, Dienstleistungen, Tourismusinformationen,
Vereinen etc.) besonders gerne verwendet. So wird dieser geographische Name
nach meinen Recherchen in insgesamt 105 Orten Osterreichs von Unternehmen
kommerziell genutzt. Um in der Tourismusbranche zu erheben, wie oft der Name
Tirol(er) in der Tourismusbranche (Gasthofe, Hotels, Tourismusburos,
Tourismusverbande, etc.) osterreichweit verwendet wird, wurde im Herold Online-
Portal MDOnline dafiir eine Branchenabfrage durchgefihrt. Insgesamt 159x wurde

der Name Tirol(er) als (Teil-)Name im Tourismussegment ausgewiesen.
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Karte 18: Haufigkeitsverteilung des Namens ,Tirol(er)“ in der Tourismusbranche in Osterreich;
Quelle: http://marketingdaten.herold.at

Am haufigsten verwenden in dieser Untersuchung Firmen/Betriebe im Bundesland
Tirol (84%) diesen Namen. Insgesamt wird in acht dsterreichischen Bundeslandern
(nicht jedoch im Burgenland) dieser geographische Name kommerziell in der
Branche ,Tourismus und Gastronomie/Dienstleistungen® verwendet (insgesamt in 25
Politischen Bezirken). In Diagramm 8 wird die raumliche Verteilung nach

Bundeslandern in Osterreich ersichtlich:

u Tirol (84%)
m Salzburg (6%)
B Steiermark (3%)

E Wien (3%)
Oberosterreich (2%)
u Niederdsterreich (1%)
m\orarlberg (1%)

m Karnten (1%)

Diagramm 8: Raumliche Verteilung des Namens ,Tirol(er) in der Tourismusbranche in Osterreich;
Quelle: Eigene Darstellung
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7.5.2 ,Tirolerhofe“

Wie schon erwahnt, ist die Heimatverbundenheit der Tiroler weit Uber die Grenzen
des Landes hinaus bekannt. Identitatsstiftend ist sowohl die Berglandschaft in Tirol

als auch die vielen Tallandschaften (vgl. BALTACI: 2013, S. 6).

Gerade auch im Bereich Gasthofe, Hotels und Beherbergungsbetriebe haben
geographische Namen eine besondere symbolische Wirkung. Betrachtet man die
Geschichte und Typologie der Gasthausnamen, so fallen unter diesem Begriff
,Sadmtliche Gebéude, die der gewerbsmélligen Beherbergung, Verpflegung und
Unterhaltung von Personen auf3erhalb ihrer Wohnung gegen Bezahlung dienen.
Gasthausnamen sind also Namen von Gasthdusern, Wirtshausern, Hotels,
Gasthofen und Restaurants sowie Namen anderer Gaststatten wie z.B. Motel,
Pension, Hospiz, Kaffeehaus, Bar, Dancing, Diskothek, Imbi3stube, Weinstube
u.a.m.” (JEHLE: 1996, S. 1603).

Diese Gasthausnamen verwenden sehr gerne als Ausdruck raumbezogener ldentitat
und als Stolz auf ihre Region Namen von Landschafts- und Gebietsnamen, um so
diesen Prestigezuwachs kommerziell nutzen zu kénnen. So gibt es im Bundesland
Tirol insgesamt 210 Gastronomie- und Beherbergungsbetriebe, welche sich aus
Bekanntheitsgrinden mit den Namen ihrer Landschaften schmucken. So ist es auch
nicht verwunderlich, dass es gerade im Tourismusbereich viele Tirolerhdfe gibt.
Gasthaus- und Hotelnamen werden nach vielen verschiedenen Motiven benannt.
Auffallend in den Analysen war die héufige Bezeichnung mit Hof, wo relativ viele

solche Beherbergungsbetriebe gefunden wurden (z.B. Tirolerhof).

Abbildung 20: Tirolerhofe in Osterreich,
Quellen: www.tirolerhofwirt.at; www.tirolerhof-kufstein.at; www.tihof.at
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Hofe wurden friher entlang der Pferderouten errichtet und dienten als Raststétten fir
die Pferdefuhrwerke. Spéater entstanden dann Gasthtéfe und Gasthauser, welche
diesen Ausdruck im Namen enthalten. Aber auch wirtschaftliche Kennzeichen, teils
auch als Grindungsname einer Siedlung zu einem vorhandenen Objekt, haben zu
diesen Namensbenennungen gefihrt (Haupt- oder Zentralgebaude: Kirch-, Burg,

Schloss-, Pfalz-, -hof, -hausen).

Insgesamt gibt es in der Tourismusbranche 35 Beherbergungsbetriebe in Osterreich,

welche sich mit dem (Teil-)Namen Tirolerhof benennen. Die Hotel- und

Gastronomiebranche nitzt die Vorteile der raumbezogenen Identitat sowie die

Symbolkraft des Namens, um ihre Betriebe damit zu bewerben.
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Karte 19: Raumliche Verteilung der Namen ,Tirolerhéfe® in Osterreich;
Quelle: http://marketingdaten.herold.at

Arbeit dass die

Namengebungsmuster in Zusammenhang mit geographischen Namen unserer

In den diversen Auswertungen dieser hat sich gezeigt,
Gegenwart sich im Vergleich mit alteren Benennungen kaum geandert haben. Ein
Name Tirolerhof scheint zeitlos zu sein. Es ist erstaunlich, dass in diesem Bereich die
festen Strukturen der Namensgebung seit Jahrzehnten eigentlich nicht wesentlich
abweichen und noch sehr vom 6rtlichen Brauchtum geprégt sind (vgl. STRICKER et al.:
2008, S. 26ff.).
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7.5.3 Musikgruppen ,Zillertal

,Heimat" ist schon seit langerem wieder ,in“. Bereits im Jahr 1992 stellte WEICHHART
fest, dass ,die lokale und die regionale Bezugsebene [...] wieder zu einem emotional
wichtigen Orientierungsrahmen [wird], der in unterschiedlichsten Lebensbereichen
als Kontext und Referenzgréle individuellen Handelns und sozialer Interaktion®
Wirksamkeit erlangt (WEICHHART: 1992, S. 30). Dieses Heimatgefuhl findet auch in
der verstarkten Berichterstattung durch regionale Medien, Bezirks- oder
Regionalzeitungen sowie Regional-TV ihren Niederschlag. Auch bekannte
Musikgruppen schmucken gerne ihre Namen mit Landschafts- und Gebietsnamen
aus ihrem Heimatgebiet. So waren die Schirzenjager (bis 1996 Zillertaler
Schirzenjager genannt) eine der kommerziell erfolgreichsten Musikgruppen
Osterreichs. Gerade das Zillertal hat besonders viele Musikgruppen, welche nach
threm Tal-Namen benannt sind (z.B.: Zillertaler Haderlumpen, Zillertaler
Gipfelstirmer, Zillertal Power, Original Zillertaler Edelweil3 Duo, Freddy Pfister Band

aus dem Zillertal, Die Zillertaler, Die jungen Zillertaler).

Dass es gerade im Zillertal immer wieder so viele Musikgruppen gibt, die sich mit
ihrem Talnamen benennen, ist geschichtlich begrindet und geht auf die Zeit der
Zillertaler Nationalséalnger18 zurlick. Damals war es bittere Armut, ,dal3 die Zillertaler
Einwohner ihre Waren und ihre Lieder im Ausland vortragen lieBen” (ERTL: 2011, S.
156). Als spater Touristen die armen Taler Tirols bereisten, musste die besungene
Idylle vorgestellt werden und die Einwohner des Zillertals investierten in die
touristische Infrastruktur. So entstanden auch die vielen Sangerfamilien und
Musikgruppen mit einem Zillertaler Namenzusatz als besonderes Merkmal dieser
Region (ebd.).

7.5.4 Osterreichs Tourismusregionen — eine Destinationsstudie

Die OHV (Osterreichische Hoteliervereinigung) prasentiete 2012  eine

Destinationsstudie Uber die beliebtesten Urlaubsziele in Osterreich. In einem Finf-

'8 Die Zillertaler Nationalsénger traten seit dem 19. Jahrhundert auf Firstenhéfen und in Konzertsélen in ganz
Europa auf, kamen sogar bis Amerika, sangen und spielten echte und dann stilisiert nachkomponierte Tiroler
Lieder, was der Begeisterung der Romantik fur alles Naturverbunden-Urspriingliche entgegenkam
(http://www.tirolmultimedial.at/tmm/themen/1108v.html, 11.07.2013)
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Jahresvergleich (2005-2010) ist auf einer Karte (siehe Karte 20) die Entwicklung von
Osterreichs Tourismusregionen ersichtlich (vgl. OHv: 2012). Hier sieht man, dass das
Zillertal in der TOP-10-Liste den Spitzenplatz halt. Auf dem 6. Platz befindet sich das
Waldviertel, das Miuhlviertel ist an 9. Stelle gereiht. Diese drei beliebten
Urlaubsregionen, welche auch in dieser Arbeit oft Teile von Namensbenennungen
von Unternehmen sind, zeigen offensichtlich, dass ihre Landschaften und Namen
prestigetrachtig sind.

Karte 20 und 21 zeigen die Performance der Destinationen innerhalb Osterreichs.
Die rote Farbung zeigt die beste Entwicklung von Ankinften, Nachtigungen,
Auslastung und Umsatz, gefolgt von orange, gelb bis blau mit einer schlechteren

Entwicklung.

Osterreichs Destinationen
Entwicklung 2005-2010

Performance-Indikatoren (2005-2010) Performance der Destination

Entwicklung der Nschtigungen @ Top Performance
B gute Performance

Entwicklung der Ausiastung

Entwicklung des Umsatzes

© OHV November 2011
Regionen Oberosterreich: In Aniehnung an die regionaien Tounismuskonferenzen

Karte 20: OHV-Destinationskarte Zeitraum 2005-2010, Quelle: OHV: 2012

Eine weitere Studie im Jahr 2013 (Jahresvergleich 2011-2012) zeigt (siehe Karte 21),
dass diesmal das Otztal und das Salzkammergut die ersten beiden Platze diese
Rankings belegen. In dieser neuen Studie wird erwdhnt, dass einer der
Erfolgsgrinde auch die Verwendung von Social Media ist. ,Eine Web2watch-Analyse
von OGM-Geschéftsfilhrer Wolfgang Bachmayer fiir die OHV-Destinationsstudie
zeigt, dass die Top-Destinationen in Social Media liberdurchschnittlich prédsent sind“
(OHv: 2013). Nochmals ein Beweis dafiir, dass die Bekanntheit von Landschafts- und

Gebietsnamen ein wesentliches Element des Erfolges ist.
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Osterreichs Destinationen
Entwicklung 2010-2011

Performance-indikatoren (2010 - 2011) Performance der Destination

Entwicklung der Ankiinfte @B Top Performance
Entwicklung der Nichtigungen ’ W0 gute Performan ce

Entwicklung der Auslastung mifige Performance

Entwicklung des Beherbergungsumsatzes @B schwichere Perfarmance

© OHV Dezember 2012

Karte 21: OHV-Destinationskarte Zeitraum 2010-2011, Quelle: OHV: 2013

7.5.5 Brauchtum und Tradition als Identitatsimpulse

Osterreich ist berihmt fiir seine bekannten Kulturgiiter und Kulturschatze, welche
auch fur die nationale Identitatsbildung wichtig sind. Erwahnenswert sind unter
anderem spezielle Landschaften (Salzkammergut, Bucklige Welt, Seewinkel),
Flusslandschaften wie die Wachau oder Naturregionen wie die Alpen mit all ihren
wunderschonen Tallandschaften. Fur all diese touristischen Highlights ist es wichtig,
dass sie sich durch Echtheit auszeichnen und von der regionalen Bevélkerung
mitgetragen werden Regionalstolz und das Bewahren der eigenen kulturellen
Tradition spielen hier eine grol3e Rolle (vgl. LEGAT et al.: 2010, S. 71f.).

Unsere Kultur und Tradition wird besonders in den landlichen Regionen durch

folgende funf Elemente des Kulturerbes gepragt:
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Miindlich iiberlieferte + einschlieRlich der Sprache als Tragerin
Traditionen & des Kulturerbes, Dialekte
Ausdrucksformen * Erzahlungen, Marchen,

Darstellende Kiinste: . . .
Tradition von Musik, Volkstanzgruppen, Volksmusik, Chre

Tanz und Theater * Hochkultur: Salzburger Festspiele, .

Gesellschaftiiche + Feste, Markte, religidses Brauchtum,

. : Trachten, Gedenkfeiern
Praktiken, Rituale, Feste :
sl el » Hochkultur: Opernball, ...

Wissen und Praktiken in
Bezug auf die Natur und
das Universum

+ Wanderwege
+ Naturkosmetik, Krauterkunde,

Traditionelle * Trachtenerzeugung, Kunsthandwerk

Handwerkstechniken : Gen_us‘_,sregionen
* Musikinstrumentenerzeugung, ..

Abbildung 21: Elemente des Kulturerbes,
Quelle: LEcaT et al.:2010, S. 15

In der heutigen Zeit ist ,die Stdrkung des regionalen Gedankens, der gewachsenen
Identitat, humaner Werte und kleiner gewachsenen Gemeinschaften [...] wichtig. [...]
Die Pflege unserer Wurzeln und Traditionen lasst uns Orientierung und ldentitat
erleben” (RACHBAUER: 2007, S. 22). Deshalb kommt gerade unseren vielen Vereinen
eine besondere Bedeutung zu. Auch in dieser Arbeit zeigt sich, dass gerade Vereine
als Elemente des Kulturerbes mit ihrer groRen Vielfalt ein unverzichtbarer Faktor

sind.

124



Zusammenfassung

8. Zusammenfassung

Ziel dieser vorliegenden Arbeit war eine empirische Untersuchung von Namen
groRerer bewohnter Gebietseinheiten in Osterreich, die in einem Vergleich und
Uberblick auf MafRstabsebene 1:500.000 oder - wo erforderlich - mit notwendigen
Erganzungen erfasst wurden. Aufgrund dieser Ergebnisliste sollten mittels funf
Forschungsfragen neben der Fragestellung, welche Namen von Landschaften und
Gebieten in Osterreich in welcher Haufigkeit verwendet werden, auch der
Fragenkomplex untersucht werden, warum diese Landschaften und Gebiete, deren
Namen sich besonders h&aufig in kommerziellen Benennungen reflektieren, diese
Prestige haben bzw. was die Verwendung Uber das Prestige tatsachlich aussagt. In
einem zusatzlichen Schritt wurden unter anderem auch der Vorgang des Benennens
und die Benennungsvielfalt der geographischen Namen als Zusatz oder in

Kombination mit Firmennamen untersucht.

Da es Uber die Frage und Thematik des Prestiges der osterreichischen Landschaften
und Gebiete meines Erachtens noch kaum spezielle Literatur dafur gibt, welche sich
damit eingehend befasst, sollte diese Arbeit erstmals auch dartber Auskunft geben.
Das konnte natirlich in einigen Féallen nur eine Annéherung, oft auch nur eine

Vermutung sein.

Zusammenfassend einige wichtige Erkenntnisse, die im Zusammenhang mit den

Forschungsfragen aufgetreten sind:

e Einige Bundeslandernamen bieten aufgrund der ausgepragten Landesidentitat
des jeweiligen Bundeslandes den Namentragern (z.B. Unternehmen, Betriebe,

Vereine) einen besonderen Prestigebonus

e Es hat sich in dieser Arbeit bestatigt, dass z.B. Tirol eine ausgepragtere
Landesidentitat als NiederOsterreich hat, da es aufgrund der
Untersuchungsergebnisse wesentlich mehr Tiroler-Hofe als Niederdsterreich-
Hofe gibt. Dafir wurde aber auch aus der Auswertung ersichtlich, dass es
etliche Betriebe gibt, welche sich mit dem Namen Waldviertel schmicken,
wahrend es in Tirol auf der Ebene von Landesvierteln (Tiroler Oberland, Tiroler

Unterland) nichts Vergleichbares gibt
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Auffallend in dieser Untersuchung war auch die Tatsache, dass es -
topographisch bedingt - besonders im Westen und Siiden Osterreichs viele
Tallandschaften gibt, die sehr prestigetrachtig sind und welche deshalb oft
genutzt werden. Das Zillertal, Otztal oder Lechtal haben zusétzlich als
attraktive und bekannte Fremdenverkehrsdestinationen einen grof3en
Prestigevorteil, der als Benennungsmotiv verstarkt bei Namenbildungen

eingesetzt wird

In der heutigen Zeit der Neuen Medien ist es von Bedeutung, als bekannter
Name in den Suchmaschinen schnell und zielorientiert gefunden zu werden,
was die Werbewirksamkeit des Namens betréchtlich erhoht und dadurch das

Image und die Bekanntheit gesteigert wird

Weiters gibt es auch wirtschaftliche Grinde bei der Namengebung fur
Produkte mit Namen von Landschaften und Gebieten, da zum Beispiel
Lebensmittel wie SalzburgMilch mit ihren Produkten einen besonderen

Heimatbezug und eine identitatswirkende Ausstrahlung vermitteln

Es hat sich gezeigt, dass der landliche Bereich im Gegensatz zum stadtischen
Bereich noch sehr an seinen Traditionen festhalt und das Brauchtum und
Kultur (z.B. auch Fahnen und Wappen) noch immer ein fester Bestandteil im
Jahreslauf sind. Das Interesse der Bevodlkerung ist an diesen alten,
uberlieferten Brauchen wie Almabtriebe, Perchtenlaufe oder Trachtenfeste

nach wie vor sehr grof3

Viele Menschen betrachten ihren Heimatort oder ihre Kleinregion als
Bezugspunkt ihrer regionalen Identitat, andere wiederum beziehen ihre
Heimatgeflhle auf der Ebene eines Bundeslandes. Die Mal3stabsabhéngigkeit
der raumbezogenen ldentitat lasst verschiedene rdumliche Differenzierungen
zu. So nennen Salzburger, Karntner oder Tiroler vorwiegend ihr jeweiliges
Heimattal (z.B. Lavanttal, Otztal) als Heimatbezugspunkt. Wird ein
Niederosterreicher oder Oberdsterreicher dazu befragt, werden diese eher
groBere raumliche Einheiten, namlich die Landesviertel ihres jeweiligen
Bundeslandes nennen (z.B. Muhlviertel, Waldviertel). Die

identitatsbestimmenden Faktoren beruhen in Osterreich teilweise auf
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kulturellen Gegebenheiten, teilweise auf den ehemaligen Herrschaftsgebieten
unseres Landes, manchmal sind auch die historischen Landschaftsstrukturen
wie Weinbau oder Bergbau ein wesentliches Element bei der
Prestigebestimmung und Prestigevermittlung einer Wortkombination mit einem

Landschafts- oder Gebietsnamen

e Eines scheint bei Namenbenennungen wichtig zu sein: Diese sollten eine
euphonische Funktion (sprachlicher Wohlklang) aufweisen. Gerade
Markennamen sollten beim Lesen und Schreiben zum Produkt passen und
phonetische Qualitdten besitzen, also bei der Aussprache des Namens gut
klingen, auch deshalb, damit negative Assoziationen oder Klangbilder
vermieden werden (SpOTTL: 2013, S. 2). Einige der untersuchten 95
Landschafts- und Gebietsnamen gehdren aber nicht unbedingt zu den
wohlklingenden Wortbildungsmustern: Bucklige Welt, Eisenwurzen oder
Steinfeld als Beispiele weisen meines Erachtens keine besonders gefallige
Sprachmelodie auf. Die geringe kommerzielle Nutzung dieser Namen konnte

ein Indikator fur diese Vermutung sein

Aufgrund der bisher gewonnen Forschungsergebnisse, Deutungen und
Wahrnehmungen in dieser Arbeit werden nun im Folgenden die funf
Forschungsfragen nochmals aufgegriffen und versucht, diese in kurzer Form zu

beantworten:

Forschungsfrage 1:
Welche Namen von Landschaften und Gebieten in Osterreich (MaRstabsebene
1:500.000) werden von kommerziellen Betrieben in welcher Haufigkeit

verwendet?

Die empirische Untersuchung hat ergeben, dass es in Osterreich insgesamt 95
ausgesuchte Namen von Landschaften und Gebieten gibt, welche in einer Haufigkeit
von 3.009 Benennungen (siehe beiliegende CD-Rom) von kommerziellen Betrieben

verwendet werden.
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Nachstehend die 95 Namen dieser Untersuchung:

Burgenland, Mittelburgenland, Seewinkel, Waasen, Heideboden, Sidburgenland,
Niederdsterreich, Marchfeld, Tullnerfeld, Wagram, Weinviertel, Waldviertel,
Mostviertel, Eisenwurzen, Strudengau, Wachau, Steinfeld, Bucklige Welt,
Wienerwald, Industrieviertel, Obergsterreich, Machland, Mduhlviertel, Innviertel,
Traunviertel, Hausruckviertel, Attergau, Welser Heide, Salzkammergut, Steiermark,
Ennstal, Almenland, Joglland, Obersteiermark, Oststeiermark, Weststeiermark,
Ausseerland, Mdurztal, Ramsau, Poélstal, Waldheimat, Salzburg, Tennengau,
Flachgau, Lungau, Pongau, Pinzgau, Wildgerlostal, Habachtal, Unterpinzgau,
Oberpinzgau, Murtal, Gasteinertal, Glemmtal, Karnten, Oberkarnten, Unterkarnten,
Unteres Gailtal, Oberdrautal, Maltatal, Mdlltal, Gailtal, Lesachtal, Jauntal, Rosental,
Lavanttal, Tirol, Zillertal, Ausserfern, Zillergrund, Paznauntal, Kaunertal, Pitztal,
Otztal, Wipptal, Stubaital, Oberinntal, Unterinntal, Brixental, Lechtal, Tiroler Oberland,
Tiroler Unterland, Osttirol, Pustertal, Virgental, Defereggen, lIseltal, Vorarlberg,
Montafon, Bregenzerwald, Rheintal, GroRes Walsertal, Kleinwalsertal, Klostertal,

Walgau

Insgesamt 3.009 Benennungen reflektieren eine Wortbildung mit diesen
geographischen Namen. Das ist eine erstaunlich hohe Anzahl von verschiedenen
Wortbildungsmustern. Erwéhnenswert ist dabei auch, dass von dieser Auswertung
1.715 Namen davon mit Osterreichischer Bundeslanderbezeichnung (Ausnahme:
Wien) sind. Im Untersuchungsergebnis dieser Arbeit ist es auch kein Zufall, dass von
den 95 untersuchten Landschafts- und Gebietsnamen insgesamt 25 Namen von
Talern enthalten sind. Besonders hervorzuheben von diesen Namensbezeichnungen
ist das Zillertal (mit 94 Benennungen im Talranking Nr. 1), die vielleicht bekannteste
Tourismusmarke in Tirol, welche besonders gerne genutzt wird und &uflerst

prestigewirksam ist.
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Forschungsfrage 2
Was sagt diese Verwendung Uber das Prestige dieser Landschaften und

Gebiete aus?

Prinzipiell kann davon ausgegangen werden, dass der Grundsatz gilt, je h&ufiger die
geographischen Namen von Einzelunternehmen, Privatpersonen, Vereinen,
Organisationen, Zeitungen, Musikgruppen, kulturellen Einrichtungen u.a. verwendet
werden, desto groRRer ist die Prestigeausstrahlung der jeweiligen Landschaften und
Gebiete. Die haufige Verwendung eines Namens ist oftmals ein Beweis fir das
Prestige des damit bezeichneten Objekts. Eine erstellte Rangskala (siehe Anhang Il)

gibt ebenfalls Auskunft dartber.

Doch diese Aussage gilt nicht fur alle untersuchten Landschaften, denn nicht immer
ist es nicht nur das Prestige, welches die haufige Nennung eines Namens bewirkt.
Deshalb ist gerade fur die Viertelnamen, wie z.B. Waldviertel, Weinviertel, Mihlviertel
nicht so sehr die Prestigewirkung ausschlaggebend, sondern einfach die starke

raumbezogene Identitat, ihre Eigenart und die klare Erkennbarkeit, die das bewirkt.

Erstaunlich war in dieser Untersuchung die Tatsache, dass von 135 untersuchten
Namen von Landschaften und Gebieten 40 Namen (siehe Seite 58) Uberhaupt keine
kommerzielle Verwendung vorweisen koénnen, was auch eine schone

Erkenntnisfindung ist.

Forschungsfrage 3
Warum haben diese Landschaften und Gebiete, deren Namen sich besonders

haufig in kommerziellen Benennungen reflektiert, dieses Prestige?

Landschaften und Gebiete, deren Namen sich besonders haufig in kommerziellen
Benennungen reflektieren, haben offenbar eine grofRe Prestigeausstrahlung. Grinde

dafur sind historische, kulturelle, naturraumliche als auch wirtschaftliche Aspekte.

Die Arbeit hat gezeigt, dass es eine Wechselwirkung und Symbiose zwischen dem
Namen einer Landschaft und der Landschaft selbst gibt. Doch eines ist immer klar:
ein Prestige muss wachsen und entstehen. Es ist nicht einfach nur da. Ein wichtiger
Aspekt dabei ist, dass sowohl die Identitat mit der Landschaft bzw. Region als auch
eine regionale Zusammenarbeit das Image erhoht.
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Das Top-25 Ranking dieser Untersuchung hat gezeigt, dass maximal die Halfte
dieser Landschaften ein 0Osterreichweites hohes Prestige aufweisen, da diese
Landschaftsgebiete tief in den Kopfen der Menschen verankert sind. Deshalb haben
sie einen hohen Stellenwert und Bekanntheitsgrad.

Prinzipiell sind zwar alle diese geographischen Namen bekannt, jedoch vermittelt der
eine oder andere Name starkere oder schwachere Impulse — und das spiegelt sich
dann im Prestige der Namen wider. Namen wie das Virgental oder Wildgerlostal
haben eher nur eine lokale Bedeutung und sind deshalb 6sterreichweit schwer als

Vermarktungsname einsetzbar (wie auch der Ergebnisteil zeigt).

Forschungsfrage 4
Sind diese geographischen Objekte nur durch ihren Namen oder auch durch
andere Merkmale definiert?

Untersucht man die Namenverwendung und Namenformen und betrachtet man die
Benennungsmuster, so wird deutlich, dass Namen etwas hervorheben, ,was den
Namengebern bedeutungsvoll erschien, vor deren kulturellen Hintergrund und
angesichts ihrer Interessenslage wichtig war. Die Bedeutung dieser Merkmale kann
sich mittlerweile geandert haben, und manche zur Namengebung herangezogene
Merkmale konnen uns heute belanglos erscheinen® (JORDAN: 2012b, S. 79).
Trotzdem haben diese Merkmale in unserem Alltagsleben besonders im l&ndlichen
Raum noch eine grof3e Bedeutung.

Die Untersuchung hat auch ergeben, dass diese geographischen Objekte nicht nur
durch ihren Namen definiert sind, sondern das auch andere Merkmale einen Einfluss
darauf ausuben. So sind auch Verwaltungsgrenzen (z.B. Muhlviertel, Innviertel,
Hausruckviertel, Traunviertel), statistische oder Raumplanungsregionen (z.B. NUTS-
Regionen) sowie eine homogene Wirtschaftsstruktur wesentliche Faktoren. Aber
auch Tourismusnamen wie Almenland oder Waldheimat kdnnen als Landschafts-
oder Gebietsnamen fungieren.

Manche geographische Namen dieser Untersuchung haben auch zusatzliche
Merkmale und werden als Synonym fir eine bekannte Tourismusregion verwendet.
Es gibt aber auch Namen, welche bundeslandertbergreifend verwendet werden: Das
salzburgische Murtal im Lungau hat den gleichen Namen wie der ,steirische Bezirk
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Zusammenfassung

Murtal“ und seiner ,Fremdenverkehrsregion Murtal“. Das Salzkammergut wiederum
erstreckt sich Uber die drei Bundeslander Oberdsterreich, Steiermark und Salzburg
und das Gebiet Eisenwurzen Uber Niederdsterreich, Oberosterreich und die
Steiermark. Des Weiteren kann ein geographisches Objekt Teil von mehreren
Ebenen sein. So ist beispielsweise das Marchfeld Teil des Weinviertels, welches
wiederum Teil des Bundeslandes Niederdsterreich ist (und dieses Teil von Osterreich

sowie der EU).

Forschungsfrage 5

Die Rolle von Namen als Ausdruck raumbezogener Identitat im Allgemeinen

Namen sind in unserer heutigen Zeit etwas Alltagliches und Selbstverstandliches
(siehe besonders Kapitel 2.1). Sie sind in unserem Alltag so prasent, dass wir uns
nur selten dariber Gedanken machen. Und doch haben Namen einen so hohen
Stellenwert und sind in unserem Leben unverzichtbar. ,Wir vergeben Namen und
weisen uns mit diesen Namen aus“ (WINDBERGER-HEIDENKUMMER: 2007, S. 135).
Denn Namen schaffen Identitdt, vermitteln Identitdtsimpulse und geben uns
Erinnerungen an unsere Heimatregion. Sie schaffen ein Heimatgefuhl und stérken

die Verbundenheit der Menschen mit dieser und in dieser Region.

Beleuchtet man die Rolle von Namen als Ausdruck von raumbezogener Identitat

genauer, so ergeben sich folgende Charakteristika:

e Namen sind Indikatoren von Identitat und kénnen die Zugehoérigkeit zu
menschlichen Gemeinschaften verschiedenster Art zum Ausdruck bringen
(CasaNOVA: 2011, S. 5).

e Namen haben im Bezug zur raumbezogenen Identitdt sowohl eine
symbolische Funktion, kénnen zur ErschlieBung der Kulturgeschichte eines
Gebietes beitragen und fungieren auch als emotionales Bindemittel zwischen

dem geographischen Objekt und dem Menschen (vgl. JORDAN: 2012c, S. 9).

e ,Toponyme beziehen sich schon per Definition auf den Raum® (JORDAN:
2011c, S. 6). Sie erhalten einen geographischen Charakter, wenn sie als
Ausdruck raumbezogener Identitdt betrachtet werden oder wenn es um die
Beziehung zwischen Toponym, dem geographischen Objekt und dem
Benennungsmotiv geht (vgl. ebd.).
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Zusammenfassung

In Zeiten globaler Markte ist es wichtig, fur ein Produkt, einer Ware, einem Verein,
einem Unternehmen, im Tourismus- oder Kulturbereich u.a. bereits einen passenden
Namen zu haben oder die richtige Namenwahl zu finden. Namenbenennungen
sollten einfach und einprdgsam sein und folgende Grundanforderungen erfillen
(SPoOTTL: 2013, S. 1f):

e Einfachheit: Der Name sollte zum Produkt passen und auch phonetische
Qualitaten aufweisen

e Memorierbarkeit: Der Name sollte einen groRen Wiedererkennungswert
besitzen

e Zeitlosigkeit: Ein Name sollte ansprechend und auch zukunftig zeitgemaf}

wirken

So haben fast alle recherchierten Namen dieser Untersuchung bei der Wortbildung in
Verbindung mit Namen von Landschaften und Gebieten diese Merkmale. Sie haben
eine hohe Memorierbarkeit und weisen eine grof3e Charakterisierungseffizienz aus.
Beispiele wie Namenbenennungen in Verbindung mit dem Zillertal, Pinzgau oder
auch Tirol vermitteln genaue Botschaften ihrer jeweiligen konkreten topographischen
Zuordnung und haben eine enorme Prestigeausstrahlung. Die Namengebung ist
zwar durch zahlreiche historisch-geographische-landesspezifische Unterschiede
gepragt, aber eines vermitteln alle geographischen Namen: Heimatgefuhl und
Authentizitat, und zwar als Bedeutung von Echtheit, Naturlichkeit, Individualitat,
Glaubwirdigkeit, Ursprunglichkeit, Originalitat (BURMANN und SCHALLEHN: 2008, S.
20).
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Schlussfolgerungen und Ausblick

9. Schlussfolgerungen und Ausblick

Diese Arbeit hat gezeigt, dass geographische Namen als Ausdruck raumbezogener
Identitat in der kommerziellen Verwendung in Osterreich in einem breiten Spektrum

anzutreffen sind und in den verschiedensten Branchen verwendet werden.

Uberraschend ist die groRe Vielfalt der Namen, welche zum Teil von Generation zu
Generation durch Erbe weitergegeben werden (z. B. Hotelbetriebe), andererseits bei
Neugrindungen als Benennungsmotiv bei der Kreation von Firmennamengebungen
gerne als Zusatzname oder Teil eines Namens ausgesucht beziehungsweise

beigefligt werden.

In jungster Vergangenheit haben gerade Gemeindezusammenlegungen in bekannten
Tallandschaften Osterreichs im Tourismusbereich eine talweite ,Verschweiung“ der
Orte hervorgerufen und viele Unternehmer haben dieses Denken mit dbernommen
und die Kraft und das Image, welches diese Gebiete ausstrahlen, genutzt. So haben
viele Unternehmer begonnen, sich mit dem Namen der Region zu schmiicken,
anstelle der eher unbekannten Ortsnamen. Durch einen gemeinsamen Namen wird

die regionale Wertschopfung erhéht und dadurch ergeben sich enorme Vorteile.

Sowohl in der Produktbenennung, bei Produktbezeichnungen, bei regionalen
Produkten, bei Hotel- oder Gasthofnamen, bei Vereinsnamen, bei Musikgruppen, im
Sport- und Freizeitsektor, im Kulturbereich, im Medienbereich oder bei Unternehmen
und Institutionen schlummert noch viel Potential und Ideenreichtum bei einer neuen
Namensgebung in Verbindung mit Osterreichischen Namen von Landschaften und

Gebieten.

Gerade in Osterreich gibt es in der heutigen Zeit durch verschiedene
Forderprogramme der Europaischen Union einen verstarkten Trend zur Bildung von
neuen Namen fir Tourismusgebiete. Das Steirische ,Vulkanland® im Sidosten
Osterreichs ist ein typisches Beispiel dafiir. Seit 2013 ist das Steirische Vulkanland
ein neuer Marketingbegriff aus der Tourismusbranche. Der Hauptslogan heif3t: ,Zu
Gast im Vulkanland, der Region der Lebenskraft” (www.vulkanland.at, 18.04.2013). Fur
diesen neuen Namen gab es Anfang des Jahres zwar noch keine
Namensbenennungen im kommerziellen Bereich, aber dies wird sich in den nachsten

Monaten sicher rasch andern.
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Schlussfolgerungen und Ausblick

Aufgrund der Ergebnisse dieser Arbeit gibt es sicherlich noch weitere spezialisierte
Recherchemdglichkeiten in diesem Forschungsgebiet. Aber dies wird die nahe

Zukunft zeigen.
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Anhang

Anhang

Ubersicht der 135 Namen von Landschaften und Gebieten, sortiert nach
Bundeslander und Kategorien [Tabelle beinhaltet sowohl die 95 Landschafts- und
Gebietsnamen mit als auch 40 Namen ohne Suchergebnisse]

Rangskala der Namen von Landschaften und Gebieten nach ihrem Prestige
[Rang 1-95]

CD-Rom [Excel-Arbeitsmappe: komplette Erfassung aller 3.009
Recherchenamen]
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|.  Ubersicht der 135 Namen von Landschaften und Gebieten sortiert nach Bundeslander und Kategorien (gesamt)

SAYIIEN Gastronomie Musikgrgppen VI Zgitungen . sonstige Freizeit sonstige
Bundesland Recherchename Produkte . Radio Verbéande Zeitschriften Tourismus Insgesamt
w Unterkinfte — Unternehmen  Sport Kultur
(LM+Getranke) vV Organisationen Verlage
Bgld. Burgenland 0 15 3 41 1 1 57 2 5 125
Bgld. Mittelburgenland 0 0 0 3 0 1 2 0 0 6
Bgld. Seewinkel 3 5 0 2 0 1 7 2 0 20
Bgld. Waasen 0 1 0 0 0 0 1 0 0 2
Bgld. Parndorfer Platte 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Bgld. Heideboden 1 0 0 0 0 0 1 0 0 2
Bgld. Sudburgenland 0 0 0 1 0 2 3 0 0 6
Bgld. Nordburgenland 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Summe BGLD 4 21 3 47 1 5 71 4 5 161
NO Niederdsterreich 2 3 0 38 3 3 33 0 6 88
NO Marchfeld 6 3 2 5 0 0 12 0 0 28
NO Tullnerfeld 0 1 0 3 0 0 5 0 0 9
NO Wagram 3 1 0 1 0 0 2 1 1 9
NO Weinviertel 1 3 0 8 1 3 20 0 1 37
NO Waldviertel 7 9 1 10 0 3 56 2 1 89
NO Mostviertel 2 2 1 2 0 1 8 2 0 18
NO, 00, Stmk. Eisenwurzen 0 0 0 0 0 1 3 1 1 6
NO Strudengau 0 2 0 2 0 0 1 0 0 5
NO Wachau 12 14 0 3 0 0 12 2 2 45
NO Die Wild 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
NO Steinfeld 0 5 0 0 0 0 0 0 0 5
NO Bucklige Welt 1 0 0 1 0 1 2 1 0 6
NO Klostertal 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
NO Wienerwald 1 8 0 3 0 2 15 4 2 35
NO Industrieviertel 0 0 0 1 0 0 2 0 1 4
Summe NO 35 51 4 77 4 14 171 13 15 384
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ll. Rangskala der Namen von Landschaften und Gebieten nach ihrem Prestige (Rang 1-95)

Regionale Gastronomie Musikgruppen, Vereine, Zeitungen, . . .
Rang- Bundes- Recherche- - . . . . sonstige  Freizeit und sonstige
ordnung land name Produkﬂte unq Radio und Verbgndg und Zeitschriften und Tourismus Unternehmen Sport Kultur Insgesamt
(LM+Getranke) Unterkiinfte v Organisationen Verlage
1 Sbg. Salzburg 7 65 10 80 11 10 234 45 29 491
2 T Tirol 10 139 15 84 7 7 150 23 11 446
3 Ktn. Karnten 11 41 10 63 9 3 93 10 7 247
4 Bgld. Burgenland 0 15 3 41 1 1 57 2 5 125
5 Vbg. Vorarlberg 3 2 4 a7 3 3 52 7 8 129
6 00 Oberdsterreich 1 1 4 50 3 4 37 0 2 102
7 T Zillertal 7 42 8 0 0 4 21 11 1 94
8 Stmk. Steiermark 0 5 4 28 5 1 39 3 2 87
9 NO Niederdsterreich 2 3 0 38 3 8 33 0 6 88
10 NO Waldviertel 7 9 1 10 0 8 56 2 1 89
11 00, Stmk., Shg. Salzkammergut 3 7 3 8 0 5 29 3 2 60
12 Shg. Pinzgau 1 8 1 4 3 2 28 7 0 54
13 Vbg. Montafon 0 14 0 2 0 3 16 9 2 46
14 NO Wachau 12 14 0 B8 0 0 12 2 2 45
15 T Otztal 0 7 1 2 0 3 17 8 1 39
16 NO Weinviertel 1 3 0 8 1 g 20 0 1 37
17 NO Wienerwald 1 8 0 3 0 2 15 4 2 35
18 00 Muhlviertel 1 8 0 8 0 8 11 2 1 34
19 Stmk. Ramsau 1 19 0 0 0 2 9 3 0 34
20 Sbg. Lungau 1 5 0 6 2 1 11 3 3 32
21 Stmk. Ennstal 1 5 0 2 2 1 18 1 1 31
22 NO Marchfeld 6 3 2 5 0 0 12 0 0 28
23 T Osttirol 1 0 1 4 8 2 15 1 1 28
24 00 Innviertel 4 7 1 2 0 0 11 1 1 27
25 Sbg. Pongau 1 2 0 4 2 1 16 1 0 27
26 Ktn. Rosental 0 8 1 0 2 1 9 3 0 24
27 Ktn. Lavanttal 3 1 1 7 0 1 7 1 0 21
28 Bgld. Seewinkel 3 5 0 2 0 1 7 2 0 20
29 Ktn. Mélltal 1 5 1 1 0 2 6 4 0 20
30 T Lechtal 1 5 0 1 0 3 7 2 0 19
31 Vbg. Bregenzerwald 4 3 0 5 0 2 2 3 0 19
32 Vbg. Rheintal 0 0 0 2 0 0 13 4 0 19




Regionale Gastronomie Musikgruppen, Vereine, Zeitungen, . . .
Rang- Bundes- Recherche- - u . . . sonstige  Freizeit und sonstige
ordnung land name Produk"te unq Radio und Verbgndg und Zeitschriften und Tourismus Unternehmen Sport Kultur Insgesamt
(LM+Getranke) Unterkiinfte v Organisationen Verlage
33 Vbg. Kleinwalsertal 0 6 0 2 0 4 5 2 0 19
34 NO Mostviertel 2 2 1 2 0 1 8 2 0 18
35 Shg. Murtal 0 3 1 1 1 3 8 1 0 18
36 T Pitztal 0 4 0 1 0 8 6 4 0 18
37 Ktn. Gailtal 0 2 0 0 1 0 10 1 1 15
38 T Ausserfern 0 1 2 2 0 0 7 3 0 15
39 Vbg. Walgau 0 1 0 2 1 0 6 4 0 14
40 T Wipptal 0 1 0 1 0 1 8 2 0 13
41 Stmk. Mrztal 0 1 0 2 0 0 9 0 0 12
42 Sbg. Flachgau 0 0 0 2 3 1 5 1 0 12
43 Shg. Tennengau 0 0 0 5 2 1 3 0 0 11
44 T Brixental 0 3 1 0 0 1 3 2 0 10
45 NO Tullnerfeld 0 1 0 8 0 0 5 0 0 9
46 NO Wagram 3 1 0 1 0 0 2 1 1 9
47 00 Attergau 0 1 0 3 0 0 4 1 0 9
48 Stmk. Ausseerland 0 0 0 1 0 1 4 3 0 9
49 Ktn. Jauntal 3 0 0 0 0 0 5 1 0 9
50 Vbg. Klostertal 1 2 0 0 0 3 1 2 0 9
51 T Kaunertal 0 3 0 0 0 8 0 1 1 8
52 Stmk. Almenland 2 1 0 0 0 1 2 1 0 7
53 Stmk. West- u. 1 0 0 1 0 1 3 1 0 7
Sudsteiermark
54 Stmk. Polstal 0 1 0 1 0 1 4 0 0 7
55 Stmk. Waldheimat 0 5 0 0 0 2 0 0 0 7
56 Ktn. Lesachtal 2 0 0 0 0 1 1 3 0 7
57 T Stubaital 0 0 1 0 0 2 3 1 0 7
58 Bgld. Mittelburgenland 0 0 0 3 0 1 2 0 0 6
59 Bgld. Siidburgenland 0 0 0 1 0 2 3 0 0 6
60 NO, 00, Stmk. Eisenwurzen 0 0 0 0 0 1 3 1 1 6
61 NO Bucklige Welt 1 0 0 1 0 1 2 1 0 6
62 Stmk. Oststeiermark 0 0 0 1 0 0 5) 0 0 6
63 Ktn. Maltatal 0 1 0 1 0 1 2 1 0 6
64 T Defereggen 0 2 0 0 0 1 2 1 0 6




Regionale Gastronomie Musikgruppen, Vereine, Zeitungen, . . .
Rang- Bundes- Recherche- - . . . . sonstige  Freizeit und sonstige
ordnung land name Produkﬂte unq Radio und Verbgndg und Zeitschriften und Tourismus Unternehmen Sport Kultur Insgesamt
(LM+Getrénke) Unterkunfte TV Organisationen Verlage
65 NO Strudengau 0 2 0 2 0 0 1 0 0 5
66 NO Steinfeld 0 5 0 0 0 0 0 0 0 5|
67 00 Machland 1 1 0 1 0 0 2 0 0 5|
68 (e]0) Traunviertel 0 0 0 2 0 0 3 0 0 5
69 Sbg. Oberpinzgau 0 0 0 3 0 0 2 0 0 5
70 Ktn. Oberkarnten 0 0 0 1 1 0 3 0 0 5)
71 Ktn. Oberdrautal 0 0 0 0 0 0 4 1 0 5
72 NO Industrieviertel 0 0 0 1 0 0 2 0 1 4
73 Stmk. Joglland 0 1 0 1 0 1 0 1 0 4
74 Shg. Glemmtal 0 1 0 0 0 0 3 0 0 4
75 Ktn. Unterkarnten 0 0 0 2 1 0 1 0 0 4
76 Vbg. GroRRes Walsertal 0 0 0 1 0 1 0 1 1 4
77 T Zillergrund 0 & 0 0 0 0 0 0 0 3
78 T Oberinntal 1 0 0 1 0 0 0 1 0 3
79 T Unterinntal 0 0 0 0 0 0 2 1 0 3
80 T Tiroler Oberland 0 0 0 0 0 1 1 1 0 3
81 T Pustertal 0 0 0 2 0 0 0 1 0 3
82 Bgld. Waasen 0 1 0 0 0 0 1 0 0 2
83 Bgld. Heideboden 1 0 0 0 0 0 1 0 0 2
84 00 Hausruckviertel 0 0 0 1 0 0 1 0 0 2
85 00 Welser Heide 0 0 0 1 0 0 1 0 0 2
86 Stmk. Obersteiermark 0 0 0 0 0 1 1 0 0 2
87 Shg. Gasteinertal 0 0 0 1 0 1 0 0 0 2
88 T Iseltal 0 0 0 0 0 0 1 1 0 2
89 Sbg. Wildgerlostal 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1
90 Sbg. Habachtal 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1
91 Sbg. Unterpinzgau 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1
92 Ktn. Unteres Gailtal 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1
93 T Paznauntal 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1
94 T Tiroler Unterland 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1
95 T Virgental 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1
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Universitat Wien
Abgeschlossen mit Bachelor of Arts (BA): Oktober 2011

2002 his 2007 HLTW 13, Bergheidengasse 5-19, 1130 Wien
Abschluss mit Matura im Juni 2007
Ausbildungsschwerpunkt Fremdsprachen und Wirtschaft mit Auszeichnung

1998 bis 2002 Gymnasium Schulschwestern, Friesgasse 4, 1150 Wien
Unterstufe

1994 bis 1998 St. Ursula, Franz-Asenbauergasse 49, 1230 Wien
Volksschule

Berufspraxis

01.10.2011 bis 31.12.2012 Geringf. Beschaftigung im Bereich Human Resources und Empfang
Raiffeisen Centrobank AG, 1010 Wien

01.08.2011 bis 31.08.2011 Ferialpraktikum im Bereich Kontomanagement
Erste Bank der Osterr. Sparkassen AG, 1010 Wien

01.08.2010 bis 31.08.2010 Ferialpraktikum im Bereich GrolRkundenassistenz und Prozesse
Erste Bank der Osterr. Sparkassen AG, 1010 Wien

01.08.2008 bis 31.08.2008 Ferialpraktikum im Bereich Umweltférderungen im In- und Ausland
Kommunalkredit Public Consulting GmbH, 1092 Wien

01.09.2007 bis 30.09.2007 Ferialpraktikum im Bereich Konsortialgeschéaft
Investkredit Bank AG, 1013 Wien

01.07.2007 bis 31.07.2007 Ferialpraktikum im Bereich Zentrallager
Marionnaud Parfumeries Autriche GmbH, 1230 Wien

01.07.2006 bis 31.07.2006 Ferialpraktikum im Bereich Kundenbetreuung
Orisich & Partner Ges.m.b.H, 1130 Wien

01.06.2005 bis 31.08.2005 Ferialpraktikum im Bereich Marketing/Vertrieb
TUI-Austria Zentrale, 1030 Wien



