Das Selbstbild der Osterreicher und ihr Fremdbild von Deutschland,
der Schweiz, den USA, Italien, Tschechien und der Turkei 2007

Bisher wurde das Image Osterreichs in zahlreichen Studien am Institut fur
Werbewissenschaft und Marktforschung an der WU Wien untersucht (siehe
Schweiger 1992). Die letzte Studie Uber das Selbstbild der Osterreicher sowie
die Meinung der Osterreicher tber die Vergleichslander Deutschland und
Schweiz, wurde im Jahr 1990 vero6ffentlicht und ist bereits 28 Jahre alt. Daher
wurden im Mai 2007 380 face-to-face Interviews anhand von Quotenvorgaben
durchgefuhrt (Schwerpunkt Wien: 51%). Ziel war, zum einen aktuelle Daten zu
erlangen und die derzeitige ,6ffentliche Meinung“ Uber Osterreich und die
Vergleichslander zu erfassen, zum anderen die Stabilitat von LaAnderimages im
Zeitverlauf zu bestétigen. Das Image der Vergleichslander wurde sowohl
mittels nonverbaler (Bilder, Nationalhymnen usw.) als auch verbaler
Imagemessung erhoben.

Die Ergebnisse der Studie sollen Mdglichkeiten aufzeigen, wie sich einerseits
Osterreich als Land von anderen Nationen und andererseits dsterreichische
Unternehmen von auslandischen abheben kénnen.

Das Land Osterreich sowie die beheimatete Unternehmenslandschaft wird
seine ,Unique Selling Proposition” nur dann behalten kdnnen, wenn es seine
Imagestarken weiterhin im Ausland kommuniziert.

Die vorliegende Studie hat ergeben, dass es von hdchster Prioritdt sowie von
Vorteil ist, die Herkunft Osterreich ausreichend an die Zielgruppe zu
kommunizieren um die eigenen Produkte sowohl im Inland als auch im
Ausland zu vermarkten.

Osterreichische KMUs profitieren von der Arbeit in mehrerer Hinsicht:
- Bei der Vermarktung Osterreichischer Produkte ist die Verwendung
eines Osterreich-Bezugs von groRem Vorteil, da das Image Osterreichs

durchwegs positiv wahrgenommen wird.

- Die Osterreicher sehen sich sehr stark als ,Weinland“. Bei der
Produktion von Ski und Bioprodukten sehen sich die Osterreicher



konkurrenzlos. Bei Bier vertrauen sie sowohl auf ¢sterreichisches als
auch auf deutsches Bier. Unternehmen dieser Branchen profitieren
besonders von einem Bezug zum Heimatland in der
Kommunikationsstrategie.

Wie wird der Wirtschaftsstandort Osterreich gesehen? Vergleicht man
hier die Ergebnisse der Landesimagestudie 2007 mit jenen der
Managementclub-Studie 2007, bei der vom Internationalen Central
Europa Institut 1.976 Entscheidungstrager zu Standortfaktoren in
Hinblick auf Wichtigkeit und Zufriedenheit befragt wurden, kann
folgender Schluss gezogen werden: Die positive Beurteilung der
,harten“ Standortfaktoren aus der Sicht der Osterreicher, wie z.B. der
Infrastruktur, klafft mit jener der Manager auseinander. Wahrend es fur
Osterreicher gut ausgebildete Arbeitskrafte in ihrem Heimatland gibt,
sehen in Osterreich ansassige Unternehmen laut der Managementclub-
Studie 2007 gerade hier einen grofRen Mangel. Im Vergleich dazu sind
bei den ,weichen“ Standortfaktoren einige Ubereinstimmungen zu
erkennen. Die Manager sind mit der personlichen Lebensqualitat in
Osterreich duRerst zufrieden und auch in der Landesimagestudie 2007
wissen die Auskunftspersonen die dsterreichische Lebensqualitdt zu
schatzen. Die Betonung muss also auf weichen Standortfaktoren liegen,
wobei die ,harten“ Faktoren verbessert werden missen — Vorschlage
hierzu werden in der vorliegenden Arbeit erlautert.

Die Ergebnisse der Landesimagestudie 2007 haben gezeigt, dass
Osterreich die Einfuhrung eines ,Made in Europe“-Labels sehr schaden
wurde. Vor allem im Bereich der Herstellung von Bioprodukten
bescheinigen die Osterreicher ihrem Heimatland eine hohe
Produktkompetenz und daher wurde ein ,Made in Europe®-
Herkunftszeichen die Konsumenten wahrscheinlich stark verunsichern.



