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1 Executive Summary

Das durchgefiuhrte Marktforschungsprojekt im Auftrag der Industriellenvereinigung
Oberdsterreich bzw. der Jungen Industrie Oberdsterreich, untersuchte die Faktoren
der so genannten ,drei K*, namlich Kunst/Kultur und Kreativitat des Wirtschaftsraums
0O. Dieser Bericht soll wertvolle Erkenntnisse lber die Bedeutung von Kunst/Kultur
und Kreativitat flr oberdsterreichische Unternehmen und deren Stellenwert liefern.

Die vorliegende Arbeit gliedert sich in vier Hauptbereiche. Zu Beginn dieser Arbeit
wird in Kapitel 3 auf die Projektaufgaben, betreffend Problemstellung, Zielsetzung
und Vorgehensweise, eingegangen. In Kapitel 4 wird die qualitative Voruntersuchung
beschrieben. Der dazu entwickelte qualitative Fragebogen befindet sich im Anhang im
Kapitel 7. Dabei wurde auf folgende Fragestellungen, die im Mittelpunkt der Untersu-

chung standen, eingegangen:

- Sind Kunst/Kultur und Kreativitét fiir die Standortwahl relevante Faktoren?
- Welche oberésterreichischen Kultureinrichtungen sind besonders wichtig?

- Welche kulturellen Einrichtungen des Standortes Linz bzw. Oberdsterreich

sind fiir ein hervorragendes Kulturangebot unentbehrlich?
- Welche Initiativen im Bereich Kunst/Kultur und Kreativitét gibt es?
- Fragestellungen zum Thema ,Kreativitét der Mitarbeiter”

- Besteht Interesse an der Mitgestaltung bzw. Férderung eines Kiinstlerprei-

ses?

Aufbauend auf den Ergebnissen der qualitativen Voruntersuchung wurde ein Frage-
bogen (Anhang, Kapitel 7) entwickelt, der mittels eines Statistikprogramms ausgewer-
tet wurde. Aufgrund der durchgeflihrten Befragung wurde in diesem Bericht versucht,
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schlissige Antworten auf die zuvor gestellten zentralen Fragestellungen zu finden.
Diese Erkenntnisse und Ergebnisse werden im vorliegenden Bericht in Kapitel 5 aus-
fuhrlich grafisch dargestellt und interpretiert. AbschlieRend werden die wichtigsten
Aussagen noch einmal im Kapitel 6 zusammengefasst und Handlungsempfehlungen
abgegeben.

Im Folgenden soll ein kurzer Uberblick und eine Zusammenfassung der wichtigsten
Ergebnisse, welche aus dem Projekt gewonnen wurden, dargeboten werden.

Laut Befragung wird die Stadt Linz als industriell und besonders dynamisch angese-
hen. Weiters ging aus der Untersuchung hervor, dass die Stadt Linz vielfach unter-
schatzt wird, was demnach Ruckschlisse auf verstecktes Potenzial zulasst. Aus ak-
tuellem Anlass wurden die Auskunftspersonen eingangs auch beztglich ihrer Einstel-
lung zum Kulturhauptstadtjahr Linz09 befragt. Es sind nahezu 70 % dem Kulturhaupt-
stadtjahr Linz 09 positiv gegeniiber eingestellt und dies, obwohl mehr als die Halfte
der APN faktisch keine tatsachlichen Beriihrungspunkte mit Linz09, beispielsweise
durch Kooperationen, Besuche etc., aufweisen.

Das Hauptaugenmerk der Untersuchung richtete sich auf die Frage, inwiefern
Kunst/Kultur oder Kreativitat als Standortfaktoren fur Unternehmen relevant sind. Die
Analyse ergab, dass der Standortfaktor Kreativitét im Durchschnitt wichtiger einge-
schatzt wird als der Standortfaktor Kunst/Kultur. Dennoch sind beispielsweise die
Faktoren Infrastruktur, Rechtssicherheit und Facharbeiter fir die meisten Unterneh-
men bei der Standortwahl im Vergleich weitaus relevanter.

Der Befragung zu Folge, &ul3ert sich Kreativitat als wichtiger Standortfaktor in der
Unternehmenspraxis vor allem dahingehend, dass durch kreative Mitarbeiter, Ar-
beitsprozesse verbessert und bessere Lésungsvorschlage erzielt werden kdnnen.
Uberdies kdnnen aufgrund des Faktors Kreativitat, Wettbewerbsvorteile erzielt wer-
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den. Kunst/Kultur als Standortfaktor tragt laut den Untersuchungsergebnissen maf3-
geblich zur Lebensqualitéat bei und erhdht aul3erdem die Mitarbeiterzufriedenheit.

Damit das Land Oberésterreich als Unternehmensstandort an Attraktivitdt gewinnt,
konnen kiinftig Verbesserungen in den Bereichen Kunst/Kultur und Kreativitat angest-
rebt werden. Die Untersuchung lieferte hauptséchlich folgende Vorschlage zur Ver-
besserung des Kunst- und Kulturangebots: eine bessere Vermarktung des Kulturan-
gebotes, eine Ausweitung des gastronomischen Angebots und die Errichtung eines
Musiktheaters (Oper). Auch unternehmensintern kann Kunst/Kultur gefordert werden.
Zum Beispiel durch den Besuch von kulturellen Veranstaltungen, was von 46 % der
Auskunftspersonen durchgefiihrt wird. Jedoch berichteten 24 %, dass keinerlei Aktivi-
taten zur Férderung von Kunst/Kultur in ihrem Unternehmen durchgefiihrt werden. Im
Anschluss daran, wurden die APN Uber die Forderung der Kreativitat befragt. Mal3-
nahmen dazu, sind laut Befragung vor allem der Besuch von Schulungen und Semi-
naren, das Setzen von Unternehmenswerten und die Flihrungsqualitét.

In einem weiteren Themenschwerpunkt wurden das Interesse und die aktive Teil-
nahme von Unternehmen an Kreativitdtswettbewerben bzw. Kiinstlerpreisen unter-
sucht, um moglicherweise neue und anspornende Auszeichnungen ins Leben zu ru-
fen. Die Ergebnisse zeigten, dass bereits bestehende Kreativitatswettbewerbe durch-
aus hohe Bekanntheit aufweisen. Jedoch hat nicht einmal die Halfte der Auskunfts-
personen bereits aktiv an einem teilgenommen. Auch das Interesse einen Kinstler-
preis mitzugestalten, ist lediglich bei 12,70 % der Auskunftspersonen gegeben. Somit
kann festgehalten werden, dass die Bereitschaft fur die Teilnahme, sowie die Mitges-
taltung von Preisen und Auszeichnungen im Bereich Kunst/Kultur und Kreativitét,
eher gering ist.
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Vom breiten Angebot an kulturellen Einrichtungen im Raum OO werden hauptséch-
lich das Brucknerhaus, das AEC und das Lentos fir die Kundenbetreuung und zur
Pflege von Geschéftsbeziehungen von den Auskunftspersonen genutzt.

Zusammenfassend zeigten die Projektergebnisse auf, dass Kunst/Kultur und Kreativi-
tat durchaus als wichtige Standortfaktoren gelten. Das Marktforschungsprojekt lieferte
ferner bedeutsame Impulse beziglich der Nutzung, Verbesserung und Forderung
dieser beiden Faktoren.
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2 Projektmanagement

2.1 Auftraggeber

Der Auftraggeber des Kooperationsprojektes war die Industriellenvereinigung bzw.
Junge Industrie Obergsterreich, deren Aufgabe als Interessensvertretung der oberos-
terreichischen Industrie es ist, die Interessen ihrer Mitglieder wirkungsvoll zu vertreten
und den Wirtschaftsstandort Oberdsterreich als solchen zu starken. Als Ansprech-
partner agierte Herr Mag. Manfred Luger.

2.2 Projektbetreuung

Die Betreuung dieses Projektes Ubernahmen Herr a. Univ.-Prof. Mag. Dr. Thomas
Werani und Frau Mag.? Angela Huemer vom Institut Handel, Absatz und Marketing an
der JKU Linz.

2.3 Projektteam
Aigner Stefanie st.aigner@gmx.at
Angerer Gudrun Angerer@gmx.at

Brunhofer Gudrun  mailtogudrun@gmx.at

Haider Astrid Astrid_Haider@gmx.at
Kuziora Justina justina.k@gmx.at
Mayer Verena mayerverena@gmx.at

Ruhrlinger Florian  florian.ruehrlinger@gmx.at
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3 Projektaufgaben

3.1 Problemstellung

Im Zuge des Intensivierungskurses ,Angewandte Marketingforschung” des Schwer-
punktfaches Marketing an der Johannes Kepler Universitat Linz, wurden die Studen-
tinnen beauftragt, in Teams praxisorientierte Marktforschungsprojekte durchzufiihren.

Die Industriellenvereinigung OO, insbesondere die Junge Industrie, war mit zwei ge-
nerellen Fragestellungen betreffend Kunst/Kultur und Kreativitat an die Projektgruppe

herangetreten.

Die erste Fragestellung zielte auf die AuRensicht ab. Es wurde also betrachtet, inwie-
fern Kunst/Kultur und Kreativitat Standortfaktoren fiir den Wirtschaftsstandort OO
darstellen, beziehungsweise ob diese Bereiche von oberdsterreichischen Unterneh-
mern als solche Faktoren erkannt werden. Besonderes Interesse galt auch der Frage,
fur welche Stakeholder kulturelle Einrichtungen wichtig sind. Eine sehr zentrale Fra-
gestellung in diesem Projekt war auch, welche Kultureinrichtungen in Oberdsterreich
einen groRen Bekanntheitsgrad haben und wie bedeutend diese sind. Ein weiteres
Anliegen war es, Informationen zu gewinnen, ob der Standortfaktor Kunst/Kultur pri-
mar fir die Generierung von Humanressourcen dient, oder ob dieser auch als wichtig
betrachtet wird, um laufende Geschaftsbeziehungen zu verbessern bzw. auslandi-
sche Partner von der industriellen und kulturellen Vielfalt des Wirtschaftsraumes OO

zu Uberzeugen.

Ein zentraler Punkt hierbei war sicher zu versuchen, das momentane Image des
Standortes Linz (OO) aufzugreifen und zu sehen, welche Méglichkeiten sich beson-
ders im Kulturhauptstadtjahr 2009 darbieten, um das Image langfristig zu starken.
Konkret wurde auch festgestellt, inwiefern mit neuartigen Ideen, wie z. B. einem
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Kinstlerpreis, fir den Standort Oberdsterreich kulturelle Aufmerksamkeit geschaffen

werden kann.

Die zweite Fragestellung zielte auf die Innensicht der Mitgliedsbetriebe selbst ab bzw.
welchen Stellenwert die Faktoren Kunst/Kultur und Kreativitat im eigenen Unterneh-
men besitzen und welche Initiativen von Unternehmen ergriffen werden, um die Krea-
tivitat der Mitarbeiter zu férdern. Es wurde auch der Bedarf — nach Einschatzung der
Auskunftspersonen — an ,kreativen Kdpfen“ generiert, um so Rickschlisse auf die
Wichtigkeit von Kunst/Kultur und Kreativitat treffen zu kénnen. Generell sollte in die-
sem Frageblock festgestellt werden, ob diesen Bereichen in den Unternehmen eine
hohe Prioritat geschenkt wird.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass durch die Befragung ganz allgemein
eine Tendenz herausgefunden werden sollte, wie das Thema von verschiedenen Un-
ternehmen wahrgenommen wird und welche Wirkungskrafte von Kunst/Kultur und
Kreativitat in der Realitat des taglichen Wirtschaftslebens ausgehen. Es wurden die
Bedeutungskomponenten der Standortfaktoren analysiert und aufgezeigt, sowie
Denkansétze fur MalRnahmen geschaffen, durch die zum einen die Attraktivitat des
Wirtschaftsstandortes Oberdsterreichs — vor allem auch fur Kreative — und zum ande-
ren die Kreativitat der Mitarbeiter eines Unternehmens gesteigert werden kdnnen. Um
adaquate Antworten auf die gestellten Fragen im Fragebogen zu erhalten, war es
essentiell, dass je nach Innen- oder AulRensicht die richtigen Ansprechpartner in den
Unternehmen fir die jeweiligen Fragestellungen identifiziert und angesprochen wur-
den.

3.2 Zielsetzung

Primares Ziel des Marktforschungsprojektes war es, die Relevanz und Bedeutung von
Kunst/Kultur und Kreativitat in Linz (AuRenperspektive) sowie in den dort angesiedel-
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ten Unternehmen (Innenperspektive) zu erfassen. Es konnten Synergieeffekte, die
sich aufgrund des heurigen Jahres (Linz Kulturhauptstadt 09) ergaben, ideal genutzt
und auf das besonders attraktive und hochwertige Kunst- und Kulturangebot dieses
Jahres aufmerksam gemacht werden. Aus den durch die Fragebdgen generierten
Informationen, wurden konkrete Maf3nahmen abgeleitet und Handlungsempfehlungen
abgegeben.

Die Ziele dieses Kooperationsprojektes waren also:
=  Erhebung der Relevanz von Kunst/Kultur und Kreativitat
=  Auswertung und Interpretation der erhobenen Daten

=  Ableitung konkreter Ansatzpunkte und Handlungsempfehlungen aus den erhobe-
nen Daten

3.3 Vorgehensweise

, Vor- Fragebogen' Schriftliche Projekt-
Projektstart Interviews Konzeption Befragung abschluss

Abbildung 1: Ubersicht - Vorgehensweise

Um die oben genannten Erkenntnisse Uber Kunst/Kultur und Kreativitat als Standort-
faktor zu erhalten, wurde zu Beginn eine qualitative Vorerhebung durchgefiihrt, bei
der mehrere oberosterreichische Industrieunternenmen zur Auskunft bereit waren.
Hier war es die Aufgabe, mittels offener und geschlossener Fragen, mehr Uber die
Denkweisen und Einstellungen der Befragten zu erfahren, um die quantitative Erhe-
bung vorbereiten zu kdnnen. In Teams von zwei Personen, wurden die Kontaktper-
sonen direkt am Unternehmensstandort aufgesucht, um die qualitative Erhebung
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durchzufiihren. Diese Grofe bei den Teams wurde deshalb gewahlt, da ein grof3eres
Team die Gefahr mit sich gebracht hatte, unkoordiniert bzw. unprofessionell zu wir-

ken.

Die anschlieBende quantitative Erhebung, wurde schriftlich mittels Fragebogen
durchgefiihrt. Die zuriickgesandten Daten wurden mit Hilfe des Statistikprogramms
~SPSS" ausgewertet und analysiert. Diese Ergebnisse wurden in Form des nachfol-
genden Berichts verstandlich und anschaulich aufbereitet. Der Projektabschluss er-
folgte bei Ubergabe dieses Berichts und Prasentation der Untersuchungsergebnisse
an den Projektauftraggeber, am 2. Juli 2009.

Seite -9 -



E]UNGE INDUSTRIE

4 Qualitative Voruntersuchung

Nach Definition und Festlegung der Ausgangssituation des Marktforschungsprojektes
mit der Industriellenvereinigung OO (Jungen Industrie), erfolgte im néchsten Schritt
die Ausarbeitung eines qualitativen Interviewleitfadens fur die Durchfiihrung der quali-
tativen Vorinterviews. Dieser Schritt diente als Grundlage fur die adaquate Erstellung

des guantitativen Fragebogens.

Im Folgenden werden nun die Ergebnisse der qualitativen Vorinterviews prasentiert.
Dabei wird nur auf jene Fragen des Interviewleitfadens eingegangen, die schlief3lich
auch zur Erstellung des quantitativen Fragebogens herangezogen wurden. Dabei
wurden jeweils die am haufigsten genannten Faktoren herausgegriffen. Um aber kei-
nen Informationsverlust beziglich Kunst/Kultur und Kreativitdt zu verursachen, be-
stand diesbeziiglich eine Ausnahme dieser Regelung. War eine Frage der qualitati-
ven Voruntersuchung mit den Antwortalternativen Kunst/Kultur und Kreativitat aus-
gestattet, so wurden diese Auspragungen trotzdem in den quantitativen Fragebogen
miteinbezogen, auch wenn diese nicht unter die meist genannten gereiht wurden. Bei
allen Fragen waren Mehrfachantworten méglich. Nachfolgend, werden nun jeweils die
Fragestellungen des Interviewleitfadens und die wesentlichen Ergebnisse daraus
interpretiert. Der entsprechende Interviewleitfaden findet sich im Anhang des Berichts

wieder.

1. Gibtesin lhrem Unternehmen Berihrungspunkte mit dem Kulturhauptstadtjahr?
(Kooperationen, Besuch von Veranstaltungen, Einladung von Geschéftspartnern
genau im Jahr 2009)?
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Berihrungspunkte Linz09
N=16

S pons oring von kulturellen Verans taltungen und Angeboten - 6,3%
Besuch von Veranstaltungen ausschlieBlich auf privater E bene - 6,3%
Einladung von Geschéftspartnern - 6,3%
Nutzung von kulturellen Einrichtungen fiir K onferenzen - 12,5%
keine Beriihrungs punkte - 12,5%

keine E inladung von G eschéfts partnern _ 18,8%

aktiver Besuch von Linz 09 und diversen kulturellen Angeboten mit
K unden I 25.0%

Gewinschte Kooperationen und P rojekte kamen nicht zustande _ 25,0%

K ooperationen und E inbindung in P rojekte und Events ivm Linz09 [N ] 43,8%
keine Organisation von Linz09-Veranstaltungsbesuchen _ 50,0%

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

Abbildung 2: Beruihrungspunkte Linz 09

Die haufigste Antwort bei dieser Frage war, dass von Seiten der Unternehmen keine

Organisation von Linz09-Veranstaltungsbesuchen stattfindet. 43,80 % antworteten,

dass es Kooperationen und Einbindungen in Projekte und Events in Verbindung mit

LinzO9 gibt. 25 % der Auskunftspersonen gaben bekannt, dass die gewunschten

Kooperationen und Projekte nicht zustande kamen und wieder 25 % sagten, dass ein

aktiver Besuch von Linz09 und diversen kulturellen Angeboten in der Umgebung und

in OO vor allem mit Kunden stattfindet. Fiir den quantitativen Fragebogen wurden

vorrangig diese am haufigsten genannten Antworten verwendet, aber auch der Rest

wurde in den quantitativen Fragebogen, allerdings teilweise zusammengefasst, integ-

riert.

2.

Bitte beschreiben Sie Ihr Bild von Linz, so wie Sie die Stadt wahrnehmen, kurz

in eigenen Worten!
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Bild von Linz
N=16

Vernachlassigung der S tadtbildentwicklung
positives, angenehmes F lair

grine und natirliche S tadt

graue und langweilige S tadt

unters chétzte S tadt

dynamische, mutige S tadt

weltoffene, sympathische S tadt

attraktive Veranstaltungs hallen und E inrichtungen
ernstzunehmende K ulturstadt in Os terreich
positiver Imagewandel

Provinz-, K leins tadt

attraktive, moderne, schone und S tadt
68,8%

Indus tries tadt mit GroR betrieben

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

Abbildung 3: Bild von Linz

Uberwiegend herrscht hier die Meinung vor, dass Linz eine Industriestadt mit GroRbe-
trieben ist. Jedoch sagten auch 43,80 %, dass Linz attraktiv, modern, schon und aktiv
ist und eine gute Lebensqualitat bietet. Oft fiel hier auch die Antwort, dass sich die
Stadt, gerade in den letzten Jahren, sehr positiv entwickelt hat und auch ein Image-
wandel stattfand. Die am h&aufigsten genannten Adjektive bei dieser Frage, wie bei-

spielsweise die oben Genannten, wurden fur die quantitative Befragung verwendet.

3. Bitte nennen Sie uns jene Faktoren, die Ihrer Meinung nach fur die Standortwahl
von Unternehmen eine besondere Rolle spielen!
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Standortfaktoren (ungestutzte Fragen)
N=16

Image der S tadt
S tandortkosten

B 2,0%
L] 2,0%
kulturelles Umfeld B 3,0%
F6rderpolitik B 4,0%
Steuerpolitk B8 5,0%
Lebensqualitdst B  5,0%
Stabilitat und Rechtssicherheit EE  6,0%
Verwaltungswesen und B urokratie BB 6,0%
rechtliche und politische Gegebenheiten [  7,0%
Bildungsangebot EEEEE 10,0%
Ausbildungsgrad der Bevolkerung EEEEE  10,0%
wirtschaftliche Rahmenbedingungen EEEEE  10,0%
Verfiigbarkeit von Ressourcen I 18,0%
Infrastruktur I 21,0%

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

Abbildung 4: Standortfaktoren (ungestitzte Fragen)

4. Denken Sie, dass auch folgende Faktoren bei der Standortwahl eine Rolle spie-
len?

Standortfaktoren (gestutzte Fragen)
N=16

Umweltauflagen [ 75,0%
Lebensqualitat | 81,3%
Rechtssicherheit I 81,3%
Zur Verfiigung s tehende Férdermittel | 81,3%
Burokratie und Markteintrittsregeln IR 93,8%
Zugang zu Produktions faktoren ] 93,8%

Technologischer Fortschritt ,0%

S teuerbelastung ,0%

Infrastruktur (Verkehrsanbindung, Forschungslands chaft,

K ommunikationsmittel) ,0%

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

Abbildung 5: Standortfaktoren (gestutzte Fragen)
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Frage 3 wurde offen gestellt und anschlieRend Frage 4 geschlossen. Den wichtigsten
Standortfaktor bildet bei beiden Fragenarten die Infrastruktur. Auch die Verflgbarkeit
von Ressourcen wird als sehr wichtig fur die Wahl eines Standortes erachtet. Aul3er-
dem spielen auch noch wirtschaftliche Rahmenbedingungen, Ausbildungsgrad der
Bevolkerung und das Bildungsangebot eine grof3e Rolle mit jeweils zehn Nennungen
(62,50 %). Aber auch Steuerbelastung und Technologischer Fortschritt liegen bei der
gestutzten Frage mit 16 Nennungen (100 %) an der Spitze. Deshalb wurden diese
Antworten flr den quantitativen Fragebogen verwendet. Kunst/Kultur und Kreativitat
wurden zwar nicht recht haufig genannt, oft mit der Begrindung dass die APN
Kunst/Kultur und Kreativitat nicht als eigenstandigen Faktor sehen, aber sehr wohl
Teile der Lebensqualitat sind. Da diese Faktoren das Hauptaugenmerk der Befragung

darstellten, wurden sie ebenfalls in den quantitativen Fragebogen aufgenommen.

5. Inwiefern erachten Sie die Faktoren Kunst/Kultur und Kreativitat nitzlich fir den
Standort lhres Unternehmens? Konnen Sie uns diese in einigen Satzen erldu-

tern?

KunstKultur als nitzlicher Standortfaktor
N=16

Nutzen hangt von UnternehmensgréRe ab

Ansammlungen von Unternehmen, Partnern und Kunden durch
attraktiven Wirtschaftsstandort

S teigerung der Mitarbeiterkreativitat durch Kunst / Kultur

Kunst / Kultur wichtiger Bestandteil eines modernen
Industriestandortes

Kunst / Kultur dienen ausschlieRlich dem privaten Interesse

Anlocken und Halten potenzieller motivierter und kreativer
Mitarbeiter
Mdglichkeit des S ponsorings und der Unterstiitzung von
kulturellen Veranstaltungen
S teigerung der Mitarbeiterzufriedenheit durch S teigerung der
Lebensqualitat

Kunst / Kultur wenig bis keinen Nutzen 43,8%

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

Abbildung 6: Kunst/Kultur als nutzlicher Standortfaktor
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Sieben Auskunftspersonen (43,80 %) antworteten, dass Kunst/Kultur nur bedingten
bis keinen Nutzen fir den Standort hat, was auch erklart, warum nur wenige den Fak-
tor bei den beiden vorherigen Fragen genannt haben. 6,30 % meinten, dass dieser
Faktor zur Steigerung der Mitarbeiterzufriedenheit beitragen kann. Auf3erdem ist die-
ser Faktor hilfreich, um potentielle und motivierte Mitarbeiter anzulocken und zu hal-
ten, dies meinten zumindest 18,80 %. Auch hier wurden wieder die haufigsten Ant-
worten fur den quantitativen Fragebogen genommen, aber auch die Antwort Steige-
rung der Mitarbeiterkreativitat wurde als interessant und wichtig fiir den Fragebogen
erachtet und deshalb verwendet.

Kreativitatals nitzlicher Standortfaktor
N=16

Kreativitat dient ausschlie lich dem privaten Interesse

Kreativitat ist ein wic htiger Bestandteil eines modernen
Indus tries tandortes

durch Kreativitdt kdnnen geistige P otenziale gedffnet und erweitert
werden

S tellenwert der K reativitat hangt von Unternehmenstatigkeit und
Funktionsbereich ab

Kreativitat ist eine wesentliche Ressource in Bezug auf die
Mitarbeiter

K reativitat wichtig fur die Erzielung von W ettbewerbsvorteilen und
Verwirklichung der Unternehmensmission

Kreativitat ist bedingt bis kein S tandortfaktor

kreatives Umfeld ermdglicht E ntwicklung, Innovationen und
Optimierung von Prozessen

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

Abbildung 7: Kreativitat als nutzlicher Standortfaktor

Dem Faktor Kreativitat sind die meisten APN positiver gegentiber eingestellt, als dem
Faktor Kunst/Kultur. 37,50 % sagten, dass ein kreatives Umfeld Entwicklung, Innova-
tionen und Fortschritt, die Optimierung von Prozessen und somit eine Steigerung der
Produktivitat ermoglicht. Bei dieser Frage gestalteten sich die Antworthaufigkeiten
sehr &hnlich. Fir den Fragebogen wurden die Kernaussagen aller Antworten verwen-
det.
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Relevanz von Kreativitatin ...
N=16

Vertrieb B 6,3%
O ffentlic hkeits arbeit 0N 6,3%
in allen Bereichen I 12,5%
Verkauf NN 18,8%
Human Resources IR 25,0%

Fihrungs krafte 31,3%
G eschéftsleitung 37,5%
Marketing 56,3%
Forschung & E ntwicklung 56,3%

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

Abbildung 8: Relevanz von Kreativitat in...

Diese Frage wurde nicht direkt fur den Fragebogen verwendet. Es wurde aber im
Zuge der demografischen Angaben, die Abteilung bzw. die Funktion der Auskunfts-
personen erhoben.

6. Besteht lhrer Meinung nach ein Bedarf an weiteren kulturellen Einrichtungen
und Veranstaltungen im Sinne eines Standortfaktors fur Linz bzw. fir 00?
Wenn ja, welche wirden Sie sich wiinschen?
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Bedarf an weiteren kulturellen Einrichtungen inLinz
N=16
Veranstaltungszentren fur Kongresse - 6,3%
Gastronomie Aufholbedarf - 6,3%
Museen - 6,3%
Oper - 6,3%
breiteres Angebot im Landestheater 18,8%
Musiktheater 31,3%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Abbildung 9: Bedarf an weiteren kulturellen Einrichtungen in Linz

Fir den Standort Linz begriRen viele die Fertigstellung des Musiktheaters. Viele APN
wiinschen sich jedoch auch ein breiteres Angebot im Landestheater und generell
mehr Museen. Ebenfalls besteht Aufholbedarf in der Gastronomie. Nahezu alle Ant-
worten wurden in den quantitativen Fragebogen tibernommen.
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Bedarf an weiteren kulturellen
Einrichtungenin OO
N=16
Bildende Kunst . 6,3%
Musicals . 6,3%
Musiktheater - 12,5%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 10: Bedarf an weiteren kulturellen Einrichtungen in OO

Auch fir den Standort OO wurde ein Musiktheater gewiinscht. AuRerdem besteht
Bedarf nach Musicals und bildender Kunst. Hier gaben nur sehr wenige APN eine
Antwort, was darauf schlieRen lasst, dass Uberwiegend kein Bedarf an weiteren
kulturellen Einrichtungen besteht. Nahezu alle Antworten wurden in den quantitativen
Fragebogen Gbernommen.

7. Welche Initiativen gibt es in Bezug auf Kunst/Kultur im Unternehmen bereits?
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Initiativen
N=16

Fotowettbewerb EEE 6,3%
Mediathek B 6,3%
Unterstlitzung von S pitzensport EEE 6,3%
Keine Initiativen
Kulturbesuch im Zuge Linz 09
Kunstwettbewerb
Bilder/Werke als Deko im UN
Unterstlitzung von Linz 09 (Biennale Cuvée)
Ausstellung von Mitarbeitern
Innovationsmanagement
Kooperation mit Kunstuniversitat

Forderung von musikalischen Auffuhrungen
56,3%

Forderung von kulturellen Veranstaltungen bzw. Projekten

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

Abbildung 11: Initiativen

Die Forderung von kulturellen Veranstaltungen bzw. Projekten wurde hier mit 56,30 %
der Stimmen am haufigsten genannt. Jeweils 25 % antworteten, dass es Forderungen

von musikalischen Auffihrungen und Kooperationen mit der Kunstuniversitat gibt.
Auch die Teilnahme an Kunstwettbewerben wurde genannt. Genauso viele (12,50 %)
sagten aber, dass es keine Initiativen gibt. Diese Antworten wurden flr die quantitati-

ve Befragung genutzt.

8. Welche Initiativen gibt es in Bezug auf Kreativitat im Unternehmen bereits?
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Arten der Forderung

N=16
Mitglieds chaft bei h .
Lebens mittelclus ter 6,3%
Berichte in der
0,
Firmenz eitung - 12,5%

1,3%

w

diverse Projekte

S chulungen und

0,
S eminare 43,8%

|

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

Abbildung 12: Arten der Forderung

43,80 % der APN gaben bekannt, dass Kreativitat in ihrem Unternehmen geférdert
wird und dass dies Uberwiegend durch Schulungen und Seminare geschieht. 31,30 %
gaben die Auskunft, dass es ,diverse Projekte” gibt. Diese Antwort ist nicht sehr aus-
sagekraftig, weshalb fur die quantitative Befragung die Antwortmdglichkeiten ,Gestal-
tung von Projekten® und ,Gestaltung von Workshops* aufgenommen wurden.

9. Kennen Sie Kunst- bzw. Kreativitdtsauszeichnungen fur Industrieunternehmen
in 00?
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Bekannte Kunst-und Kreativititsauszeichnungen
N=16
MAC- Mechatronik 6,3%
Kleinkuns tpreis 6,3%
Werbebranche 6,3%
E nergy Award 6,3%
Umweltfreundliches Unternehmen 6,3%
Trienberg 6,3%
Unternehmer des Jahres 12,5%
Bester Arbeitgeber 12,5%
S chrittmacher 12,5%
Initiative der IV fur Junge K Gins tler 12,5%
Prix Ars Electronica 12,5%
Award for Innovative Marketing 12,5%
Casar 31,3%
Pegasus 31,3%
Innovations preis 37,5%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Abbildung 13: Bekannte Kunst- bzw. Kreativitatsauszeichnungen

Der Anteil von 13 von insgesamt 16 Nennungen zeigt auf, dass Kunst- und Kreativi-
tatsauszeichnungen mehrheitlich bekannt sind. Am bekanntesten ist der Landespreis
fur Innovation (37,50 %). Danach folgen Pegasus und Céasar (jeweils 31,30 %).
Schrittmacher und der Award fur Innovatives Marketing antworteten 12,50 % der
APN. Diese Antworten wurden fur den quantitativen Fragebogen verwendet.

10. OO und Linz bieten eine Vielzahl an kulturellen Angeboten. Welche kulturellen
Einrichtungen sind fur Ihr Unternehmen im Sinne eines Standortfaktors von Be-

deutung?
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kulturelle Einrichtungen
N=16

Museum Arbeitswelt S teyr

alle kulturellen Einrichtungen, die den Absatz von P rodukten steigern
Vielzahl an Abendangeboten
Salzburger Festspiele

Theater

neuer Bahnhof und dessen Umgebung
Altstadt

K langwolke

Postlingberg

Linzer Gastronomie

Design Center

Lentos

Ars Electronica Center

Brucknerhaus mit Verans taltungs programm

diverse Museen

keine kulturellen Einrichtungen wichtig in Linz fur S tandortwahl 43,8%

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

Abbildung 14: Kulturelle Einrichtungen mit Bedeutung fir Unternehmen

43,80 % der Auskunftspersonen sind der Meinung, dass keine kulturellen Einrichtun-
gen fir die Standortwahl ihres Unternehmens von Bedeutung waren. Kunst/Kultur
wird fur die personlichen Potenziale eines Menschen als sehr wichtig erlebt, jedoch
nicht fir den Standort eines Unternehmens. Im Raum OO und Linz sind zahlreiche
Museen fiur die Standortwahl eines Unternehmens sehr relevant. Weitere wichtige
Kultureinrichtungen sind das Brucknerhaus, das Ars Electronica Center, das Lentos
und das Design Center, die im Rahmen von Firmenveranstaltungen genutzt werden.

11. Meinen Sie, dass die Faktoren Kunst/Kultur und Kreativitat speziell im Raum
0O bzw. Linz relevante Standortfaktoren sind?
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Relevanz von Kunstund Kultur als Standortfaktor
N=16

Kunst /Kultur ermdglichen
nachhaltige Differenzierung

wichtig fur Forschung und
E ntwicklung

Kunst /Kultur als Teil der
Lebensqualitat

héngt von Branche und
Geschéftsfeld ab

E ntstehen von
K ooperations mdglichkeiten

Gewinnung von
qualifiziertem Personal

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

Abbildung 15: Relevanz von Kunst/Kultur als Standortfaktor

Diese Antworten wurden aufgrund der Ahnlichkeit in der Fragestellung gemeinsam
mit den Aussagen der Frage 5 fir die quantitative Befragung verwendet.

Relevanz von Kreativitat als Standortfaktor
N=16

K reativitét ist wichtig fir Innovationen
wichtig fur Forschung und E ntwicklung

E rmdglicht E ntfaltung der Mitarbeiter

E ntstehen von K ooperations méglichkeiten

héngt von Branche und Geschéaftsfeld ab

Bedarf an und Gewinnung von jungem, kreativem und
qualifizierten P ersonal

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

Abbildung 16: Relevanz von Kreativitat als Standortfaktor
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25 % gaben bekannt, dass es sehr wichtig fur ein Unternehmen sei, junges, kreatives
und qualifiziertes Personal einzustellen. 18,80 % der APN antworteten, dass Kreativi-
tat als Faktor fur die Standortwahl abhangig von der Branche und dem Geschéftsfeld
ist. Gleich wie bei der vorangegangen Frage, wurden diese Antworten mit den Ant-
worten der Frage 5 gemeinsam fur den quantitativen Fragebogen verwendet.
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5 Quantitative Hauptuntersuchung

5.1 Vorgehensweise

Bei der Konzeption der quantitativen Hauptuntersuchung war es die zentrale Aufga-
be, einen standardisierten Fragebogen fir eine schriftliche Befragung zu erstellen.
Dabei wurden die Ergebnisse der qualitativen Voruntersuchung herangezogen. Auf
Wunsch der Industriellenvereinigung bzw. der Jungen Industrie OO wurden die Mitg-
lieder (Industriebetriebe) im Raum OO als Zielgruppe definiert. Der entwickelte Fra-
gebogen, der sich auch im Anhang dieses Berichts befindet, wurde auf 4 Seiten kon-
zipiert. Ein Augenmerk auf die Lange des Fragebogens ist deshalb zu legen, da ein
zu langer Fragebogen die Gefahr mit sich bringt, nicht ausgefillt zu werden. Die Aus-
sendung der Fragebdgen wurde vom Auftraggeber — der Industriellenvereinigung
bzw. der Jungen Industrie OO — (ibernommen und per Postweg versandt. Es wurde
auch ein Begleitschreiben, das sich ebenfalls im Anhang befindet, verfasst. Dieses
sollte die Auskunftspersonen dazu bewegen, sich kurz zum Ausflllen des Fragebo-
gens Zeit zu nehmen. Nach Eingabe der an die Projektgruppe retournierten Fragebd-
gen wurden, mit Hilfe statistischer Verfahren, anschlieBend Haufigkeiten berechnet
und Zusammenhange zwischen bestimmten Variablen analysiert und interpretiert.

Als Hilfe fur die Auswertung der Daten wurden die Programme SPSS (Statistical Pa-
ckage for the Social Science) und Excel herangezogen. Bei der Auswertung an sich,
wurden vier mogliche Auswertungsverfahren, namlich die Kontingenzanalyse, der T-
Test, die Varianzanalyse und die Korrespondenzanalyse, die nun kurz vorgestellt

werden, verwendet.
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5.1.1 Kontingenzanalyse

Die Kreuztabellierung und die Kontingenzanalyse werden verwendet, um Zusam-
menhé&nge zwischen nominal skalierten Variablen aufzudecken und zu untersuchen.
Dabei wird mittels Chi2-Tests von Pearson uberpriift, ob ein méglicher Zusammen-
hang zwischen den Variablen zufallig in der Stichprobe aufgetreten ist, oder ob ein
systematischer, signifikanter Zusammenhang besteht. Dabei werden eine Nullhypo-
these und eine Gegenhypothese aufgestellt, wobei die Nullhypothese besagt, dass es
keinen Zusammenhang zwischen den Variablen gibt und im Gegensatz die Gegen-
hypothese einen Zusammenhang unterstellt. Das Ergebnis des Chi2-Tests ist ein
ausgewiesenes Signifikanzniveau. Besteht ein signifikanter Zusammenhang, kann die
Starke des Zusammenhangs mittels Kontingenzkoeffizienten bestimmt werden. Dabei
wird ein Zusammenhang von 0,10 bis 0,30 als schwach, von 0,30 bis 0,50 als mittel
und ab 0,50 als stark angesehen. In diesem Bericht wurde ein Signifikanzniveau von

5 % (0,05) angenommen.

5.1.2 T-Test

Der T-Test kann bei unabhangigen Variablen, die nominal (oder ordinal) verteilt und
bei abh&ngigen Variablen, die intervallskaliert sein missen, zum Einsatz kommen.
Dabei werden Mittelwerte von zwei Variablen mit Hilfe von Hypothesen untersucht. Es
werden eine Nullhypothese und eine Gegenhypothese aufgestellt, wobei die Nullhy-
pothese besagt, dass es keinen Einfluss der unabhéngigen auf die abhangige Variab-
le gibt und im Gegensatz die Gegenhypothese einen Einfluss unterstellt. Weiters sind
noch einige Vorrausetzungen, die die Durchfihrbarkeit gewahrleisten sollen, zu be-
achten. Das ist zum einen, dass die Daten annahernd normalverteilt sein sollen und
zum anderen, dass eine Homogenitat der Varianzen vorliegen sollte. Der T-Test kann
allerdings auch bei Inhomogenitat der Varianzen durchgefiihrt und interpretiert wer-
den.
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5.1.3 Varianzanalyse

Die Varianzanalyse ist ahnlich wie der T- Test aufgebaut, jedoch besteht ein wesent-
licher Unterschied bei der unabhangigen Variable, die aus mehreren Auspragungen
bestehen kann. Grundsétzlich miissen die unabhangigen Variablen wieder nominal
(oder ordinal) und die abh&ngigen Variablen intervallskaliert sein. Bei der Analyse
wird also die Wirkung einer (oder mehrerer) unabhéngiger Variablen auf eine (oder
mehrere) abhéngige Variablen untersucht. In diesen Analysen wurde nur die einfakto-
rielle Varianzanalyse, der Name ergibt sich aus der Anzahl der verwendeten unab-
hangigen Variablen, verwendet. Die Varianzanalyse kann nur bei Vorliegen homoge-
ner Varianzen durchgefuhrt werden.

5.1.4 Korrespondenzanalyse

Die Korrespondenzanalyse ist ein Verfahren zur Visualisierung von Datentabellen.
Dadurch konnen komplexe Sachverhalte tberschaubar gemacht und mdogliche Zu-
sammenhange aufgedeckt werden. Im Korrespondenzraum werden einerseits Objek-
te und anderseits Merkmale abgebildet. Bei der Untersuchungsauswertung stellen
jeweils die drei Bereiche der Unternehmensgréf3e (klein, mittel, grof3 je nach Mitarbei-
teranzahl) die Objekte da, wahrend die Merkmale je nach Fragestellung differieren.
Die Interpretation kann aufgrund der Betrachtung verschiedener Abstande erfolgen:

= Distanzen der Elemente zu Nullpunkt

Im Ursprung des Koordinatensystems liegen die Durchschnittsprofile. Die Distanz
eines Punktes vom Koordinatenursprung gibt damit an, inwieweit sich das betreffende
Profil vom Durchschnittsprofil unterscheidet.

= Distanzen zwischen Objekten und Merkmalen

Je naher Objekt und Merkmal zueinander positioniert sind, desto enger ist ihre Bezie-

hung zueinander.
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Bei den Punkten 5.5.4, 5.5.5 und 5.5.8 soll die durchgefiihrte Korrespondenzanalyse
eingangs einen Uberblick (iber das Datenmaterial bieten, sowie dieses in Beziehung
zur Unternehmensgrolie setzen, bevor weitere Auswertungsergebnisse dazu folgen.

5.2 Zielsetzung

Durch die Untersuchung sollte klar werden, inwieweit Kunst/Kultur und Kreativitat als
Standortfaktoren relevant sind, in welchem Bereich Nachholbedarf herrscht und wie
man durch die Forderung von Kunst/Kultur und Kreativitat den Standort Oberdster-
reich und im Speziellen den Standort Linz aufwerten kann. Um dies zu erreichen,
wurden mit Hilfe der oben beschriebenen statistischen Tests, Zusammenhange zwi-
schen Variablen untersucht und daraus Handlungsempfehlungen abgeleitet. Konkret
wurden Mittelwerte und Haufigkeiten einzelner Antworten verglichen und kommen-
tiert. Es war ein entscheidendes Kriterium, die Ergebnisse schliissig und eindeutig
darzulegen und es wurde grof3er Wert darauf gelegt, wertneutrale Wege der Interpre-
tation zu beschreiten. Zu guter Letzt, war es auch besonders wichtig, die Ergebnisse
Ubersichtlich darzustellen und mit Hilfe von Grafiken zu veranschaulichen.

5.3 Rucklauf

Die Fragebtgen wurden an 376 oberésterreichische Industrieunternehmen, allesamt
Mitglieder der Industriellenvereinigung bzw. der Jungen Industrie OO, per Postweg
versandt. Nach ca. 3 Wochen wurde von der Industriellenvereinigung eine Nachfass-
aktion gestartet. Im Rahmen dieser, wurden die Mitglieder im Newsletter der 1V noch
einmal auf den Fragebogen aufmerksam gemacht. Insgesamt wurden 83 Fragebdgen
retourniert, was einer Rucklaufquote von 22,07 % entspricht. Der Erhebungszeitraum
erstreckte sich vom 8. Mai bis zum 4. Juni 2009.
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5.4 Beschreibung der Stichprobe

Um neben den Informationen betreffend Kunst/Kultur und Kreativitat auch noch weite-
re Informationen Uber die befragten Unternehmen zu erhalten, wurden demographi-
sche Daten erhoben. Dabei wurden die Branche in der die Auskunftspersonen tatig
sind, die GroRe der Unternehmen nach der Mitarbeiterinnenzahl, der Bezirk in dem
die Unternehmen angesiedelt sind, die Abteilung in der die einzelnen Auskunftsper-
sonen arbeiten, das Geschlecht und Details tUber die Forschungs- und Entwicklungs-
abteilung erhoben.

5.4.1 Branche

Branche
N=83

S anitarbereich [H 1,9%
Glas 1,9%
Werbung/Kommunikation = 1,9%
Handel/Verkauf (BB 3,9%
Bank/Finanzdienstleistungen B 3,9%
Elektro B 3,9%
Auto [ 3,9%
Lebensmitte| B 5,8%
Stein/K eramik IR 7,7%
Papier N 7,7%
Bau N 9,6
Energie [N 9,6%

Chemie/Kunststoff/Textil/Holz/G rundstoff 9,2%
Metall/Mas chinen 9,2%

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

Abbildung 17: Branche

Es wurden Unternehmen aus den unterschiedlichsten Branchen befragt. Der Grofteil
der Auskunft gebenden Unternehmen ist in den Branchen ,Metall / Maschinen“ und
,Chemie / Kunststoff / Textil / Holz / Grundstoff* tatig. Weitere Branchen sind Energie
und Bau mit jeweils 9,60 % sowie Papier und Stein / Keramik mit jeweils 7,70 %.
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5.4.2 Mitarbeiterlnnenzahl

42,2%

9,6%

Mitarbeiterinnenzahl

2,4%

N=83

45,8%

m mehr als 250
50 bis 249
m 10 bis 49

weniger als 10

Abbildung 18: Mitarbeiterinnenzahl

Lediglich zwei Unternehmen, oder 2,40 % der Unternehmen, waren Unternehmen,

die weniger als zehn Mitarbeiter haben, was klar darauf zurlickzufihren ist, dass bei
dieser Befragung die Industrie im Mittelpunkt des Interesses stand. Acht befragte Un-
ternehmen oder 9,60 % der Auskunftspersonen, haben zwischen zehn und 49 Mitar-

beiter, weitere 35 Unternehmen oder 42 % der APN haben zwischen 50 und 249 Mi-

tarbeitern. 38 Unternehmen beschaftigen mehr als 250 Mitarbeiter, was soviel wie

45,80 % ist. Die groRte Gruppe stellen also die so genannten GroRunternehmen dar.

Fir die Korrespondenzanalysen wurden die Auspragungen ,weniger als 10“ und ,10

bis 49“ zusammengefasst.
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5.4.3 Bezirk

Bezirk
N=82

Wels S tadt
Wels Land

Steyr Stadt
Freistadt
Rohrbach

Steyr Land

E ferding
Vocklabruck
Urfahr Umgebung
Schérding

Ried i. Innkreis
Kirchdorf a. d. Krems
Grieskirchen
Perg

Braunau am Inn
Linz Land
Gmunden

Linz S tadt

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

Abbildung 19: Bezirk

Der groi3te Teil der Auskunftspersonen kam mit 29 Personen, oder 35,40 %, aus Linz,
was natirlich auf die Zentrierung der oberodsterreichischen Wirtschaft auf den Zentral-
raum zurlickzufiihren ist. Danach folgten die Bezirke Gmunden (zehn APN, 12,20 %),
Linz-Land (acht APN, 9,80 %), und die Bezirke Braunau und Perg (vier APN, 4,90 %).
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5.4.4 Abteilung

Abteilung
N=83

Finanzbereich

F&E

Einkauf
Kommunikation/Presse
Personal

Andere

S ekretérin
Marketingchefin

Geschaftsfuhrer

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

Abbildung 20: Abteilung

67,60 % der APN waren Geschaftsfiihrer, weitere nennenswerte Positionen waren
Marketingleiter (12,70 %) oder Sekretarin (5,60 %).
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5.45 Geschlecht

Geschlecht
N=82

m mannlich

m weiblich

Abbildung 21: Geschlecht

82,90 % der Auskunftspersonen waren Manner, lediglich 17,10 % Frauen.

5.4.6 Forschung & Entwicklung

Zum Schluss der Befragung, wurden die Unternehmen zu ihrer Forschungs- und
Entwicklungsabteilung befragt.
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Forschungs-und Entwicklungsabteilung
N=82

mJa ®Nein

Abbildung 22: Vorhandensein Forschungs- und Entwicklungsabteilung

Hierbei wurde zu allererst gefragt, ob Giberhaupt eine solche Abteilung in den jeweili-
gen Unternehmen vorhanden ist. Eine sehr wichtige Information fiir das Befragungs-
ziel war es, dass ganze 64,60 % und somit die Mehrheit der APN, eine Forschungs-
und Entwicklungsabteilung fuhren.
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Anzahl der Mitarbeiterlnnen
N=83

51bis 100 O]  4.0%

Uiber 100 Mitarbeiter - 8,0%
21bis 50 ] 8,0%
11 bis 20 [ 16,0%

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

Abbildung 23: Mitarbeiterinnenzahl Abteilung Forschung & Entwicklung

Anschlie3end wurden die Auskunftspersonen gefragt, wie viele Mitarbeiter sie in ihrer
Forschungs- und Entwicklungsabteilung beschaftigen. Nur vier APN (8 %) haben
mehr als 100 Mitarbeiter in der Forschungs- und Entwicklungsabteilung, bei der
Uberwiegenden Mehrzahl (64 %) sind es hingegen weniger als zehn Mitarbeiter.
Interessant war auch, dass es trotz allem einige Firmen (8 %) mit Gber 100 Beschaf-
tigten in der Forschungs- und Entwicklungsabteilung gibt.
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Ausgaben fir F&E in Prozent des Umsatzes
N=33

keine Angaben . 3,0%
aber 100 [ 6,1%
zwischen 5% und 10% - 15,2%
unter 5% - s

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

Abbildung 24: Ausgaben fur Forschung & Entwicklung in Prozent des Umsatzes

Zu guter Letzt, wurde noch die Frage nach der H6he der Forschungs- und Entwick-
lungsausgaben in Prozent des Umsatzes gestellt. Auf diese Frage antworteten nur 33
der 83 APN. Aus diesen Angaben wurde deutlich, dass die Mehrheit von 75,80 %
weniger als 5 % vom Umsatz fur Forschung und Entwicklung ausgibt. Zwischen 5 und
10 % der APN geben 15,20 % vom Umsatz aus und 6,10 % der Auskunftspersonen
wenden uber 10 % ihres Umsatzes fur F&E auf.

5.5 Ergebnisse

Im folgenden Abschnitt werden die Auswertungsergebnisse der quantitativen Unter-
suchung interpretiert. Es sollen die Haufigkeiten der einzelnen Fragen und Zusam-
menhéange zwischen diesen aufgezeigt werden. Die Reihenfolge der Interpretationen
orientiert sich an der Abfolge der Fragen im gestalteten quantitativen Fragebogen
(siehe Anhang).
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5.5.1 Einstellung gegeniiber dem Kulturhauptstadtjahr

Wie sind Sie dem Kulturhauptstadtjahr Linz09 gegentiber generell eingestellt?

Als Einleitungs- und Eisbrecherfrage wurde von den Auskunftspersonen ihre generel-
le Einstellung gegenuber dem Kulturhauptstadtjahr 2009 bewertet. Dabei antwortete
der Grof3teil, genauer gesagt etwas Uber 80 %, dass sie dem Kulturhauptstadtjahr
gegeniber positiv eingestellt sind. Nur eine Auskunftsperson (1,20 %) ist negativ ein-
gestellt und etwa 18 % haben eine indifferente Einstellung gegentber dem Kultur-
hauptstadtjahr 2009. Diese Haufigkeitsverteilung ist in Abbildung 25 grafisch darges-
tellt.

Einstellung gegentber KulturhauptstadtLinz09
N=83

1,2%

18,1%

W positiv
m indifferent

negativ

80,7%

Abbildung 25: Einstellung gegeniiber Kulturhauptstadt Linz 09

Es wurde untersucht, ob es einen Zusammenhang zwischen dem Bezirk des Unter-
nehmens (Frage 19) und der Einstellung gegenuber Linz 09 (Frage 1) gibt. Unter-
sucht wurde dieser Sachverhalt mit einer Kreuztabelle und Kontingenzanalyse.
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HO: Es besteht kein Zusammenhang zwischen der Einstellung gegeniiber dem Kul-
turhauptstadtjahr Linz 09 und dem Bezirk des Unternehmens.

H1: Es besteht ein Zusammenhang zwischen der Einstellung gegentiber dem Kultur-
hauptstadtjahr Linz 09 und dem Bezirk des Unternehmens.

Einstellung gegenuber Linz09
Gesamt

Positiv Indifferent Negativ

Bezirk Braunau am Inn
Eferding
Freistadt
Gmunden
Grief3kirchen

Kirchdorf a.d.
Krems
Linz-Land

Linz-Stadt

10

~N N PO PN W
o w

N
w
N
©

Perg

Ried i. Innkreis
Rohrbach
Scharding
Steyr-Land
Steyr-Stadt
Urfahr Umgebung
Vocklabruck
Wels-Land
Wels-Stadt

O O r N O OO OO kL Uk P N P OO B

P P N P PN ®W PP O W
P P W W R, N ®WPRERE WS

PO O O O O O O o o okr O O oo o o o

(o2}
(o2}
=
9]
(00}
N

Gesamt

Ergebnis:

Der Zusammenhang konnte nicht festgestellt werden, weil mehr als 20 % der Zellen
eine erwartete Haufigkeit kleiner 5 haben und dies eine Voraussetzung fur die Durch-

fuhrung der Kontingenzanalyse ist.
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5.5.2 Berihrungspunkte mit dem Kulturhauptstadtjahr

Welche der nachfolgend angefiihrten Beriihrungspunkte mit Linz als Kulturhauptstadt
2009 gibt es in lnrem Unternehmen? Bitte kreuzen Sie die fir Sie zutreffenden Anga-
ben an (Mehrfachantworten méglich)!

Beriihrungspunkte mitLinz als Kulturhauptstadt 2009
N=115
(Mehrfachantworten méglich)

Sonstiges B 2,6%

Gewiinschte Kooperationen kamen nicht zustande B 3,5%
Aktiver Besuch der Mitarbeiter von Linz09 Veranstaltungen [N 7,0%

Eventveranstaltungen in Verbindung mit Linz09 [ 8,7%

Sponsoring von Linz09 Projekten IR

Kooperation des eigenen Unternehmens in Linz09 Projekte | IR
Gezielte Einladung von Geschéftspartnern und Kunden im s

13,0%

13,9%
14,8%

Kulturhauptstadtjahr 09

Es gibt keine Bertihrungspunkte ﬁ

0% 10% 20% 30%

36,5%

40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Abbildung 26: Beruhrungspunkte mit Linz als Kulturhauptstadt 2009

Bei der Frage, welche Beruhrungspunkte es mit dem Kulturhauptstadtjahr 2009 in
Unternehmen gibt, ist grundsatzlich anzumerken, dass hier Mehrfachantworten még-
lich waren, weshalb sich eine Gesamtheit der abgegebenen Nennungen von N=115
ergibt. Im Durchschnitt wurden bei dieser Frage 1,42 Antworten gegeben. 36,50 %
antworteten, dass keinerlei Beriihrungspunkte mit dem Kulturhauptstadtjahr existie-
ren. Vier der Auskunftspersonen (3,50 %) héatten sich jedoch Kooperationen als Be-
rihrungspunkte gewiinscht, die aber dann leider nicht zustande kamen.

Hingegen gaben 63,50 % der Auskunftspersonen an, dass es Beriihrungspunkte mit
Linz 09 gibt, wobei die Einladung von Geschéftspartnern speziell im Jahr 2009 mit
14,80 % am haufigsten angekreuzt wurde. Dicht gefolgt von Kooperationen bzw.
Sponsoring von Linz 09-Projekten, die von 13,90 % bzw. 13 % der Auskunftsperso-

nen, als Beriihrungspunkte angegeben wurden. Beriihrungspunkte wie Events und
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der aktive Besuch von Veranstaltungen mit Mitarbeitern existieren in nicht ganz neun
Prozent bzw. in sieben Prozent der Unternehmen. Nur wenige APN (2,60 %) gaben
an, sonstige BerGhrungspunkte mit dem Kulturhauptstadtjahr zu besitzen.

5.5.3 Charakterisierung der Stadt Linz

Wenn Sie an Linz denken, wie stark treffen die nachfolgend angefiihrten Begriffe fiir
die Beschreibung der Stadt zu? Bewerten Sie auf einer Skala von 1 bis 5, wobei 1 ,,trifft
vollkommen zu“ und 5 ,,trifft liberhaupt nicht zu“ bedeutet.

Beschreibung von Linz nach Mittelwerten

Industriell (N=83;5 =0,58; M=1,0) [[iiha0]
Dynamisch (N=82;5=0,83; M=2,0) [ 2,08
Unterschatzt (N=81;5 =1,04; M=2,0) [N o
Modern (N=83;5=0,80; M=2,0) [ 2iia]
Attraktiv (N=83;5=0,91; M=2,0) [ 2130]
Sympatisch (N=83;5=0,91; M=2,0) [ 2ed)|
K reativ (N=82;5 =0,83; M=3,0) e
Weltoffen (N=83;5 =0,81; M=3,0) |60
Griin (N=81;5=0,88; M=3.0) el
P rovinziell (N=82;$=1,13; M=4,0) e
Langweilig (N=83;$=0,93; M=4,0) N sie0]

1 2 3 4 5
Trifft Trifft Uberhaupt
vollkommen zu nicht zu

Abbildung 27: Beschreibung von Linz

Knapp Dreiviertel gaben an, dass sie Linz vollkommen mit dem Adjektiv ,industriell”
assoziieren, was bedeutet, dass der GroRteil Linz als Industriestadt wahrnimmt. Eini-
ge weitere Personen gaben auf der Skala eine Zwei an, was auch noch den Schluss
zulasst, dass sie Linz mit dem Adjektiv ,industriell* verbinden. Insgesamt ergibt sich
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hier ein Mittelwert von 1,30, was bedeutet, dass der Begriff ,industriell“ fast vollkom-

men auf die Stadt Linz zutrifft.

Mit dem Begriff ,dynamisch® assoziieren fast 80 % die Stadt Linz. Im Durchschnitt
wurde dieses Adjektiv in Verbindung mit der Stadt Linz also mit etwa Zwei bewertet,
was bedeutet, dass Linz als dynamische Stadt gesehen wird. Fur den Grolteil trifft
der Begriff ,unterschatzt* ebenfalls auf die Stadt Linz zu, wobei sich bei diesem Ad-
jektiv wiederum eine Bewertung nahe dem Wert Zwei ergibt, was den Schluss zu-
l&sst, dass Linz von vielen als unterschéatzte Stadt angesehen wird. Etwas mehr als
die Halfte der APN gab an, dass der Begriff ,modern” auf die Stadt Linz zutrifft. Als
Mittelwert ergibt sich hier ein Wert von 2,13 auf einer Skala von 1 bis 5, was bedeutet,
dass fir den Durchschnitt der Auskunftspersonen der Begriff ,modern zwar nicht
vollkommen, aber doch auf die Stadt Linz zutrifft. Auch der Begriff ,attraktiv* trifft flr
den Grof3teil zwar nicht vollkommen, aber doch auf die Stadt Linz zu, was der Mittel-
wert dieses Adjektivs von 2,30 noch verdeutlicht. 33 APN gaben an, dass der Begriff
,2Sympathisch* auf die Stadt Linz zutrifft und weitere 15 haben diesen Begriff in Ver-
bindung mit der Beschreibung der Stadt Linz mit dem Wert Zwei bewertet, was insge-
samt mehr als die Halfte der Auskunftspersonen ausmacht. Der Mittelwert der gege-
benen Antworten von 2,34 zeigt wiederum, dass Linz als sympathische Stadt ange-

sehen wird.
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Beschreibung von Linz: Kreativ
N=82; $=0,83; M=2,61

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%

30% .
o 1% LLO0% 1,2%
o [ 0
2 3 4

1 Trifft 5 Trifft
vollkommen zu Uberhaupt nicht
zu

Abbildung 28: Beschreibung von Linz: Kreativ

Insgesamt 37 Auskunftspersonen (etwas uber 45 %) empfinden die Stadt Linz als
kreative Stadt, wobei davon 31 APN den Wert Zwei angekreuzt haben und fiir sechs
Auskunftspersonen der Begriff vollkommen auf die Stadt zutrifft. Der Mittelwert der
Auskunftspersonen ist 2,61 auf einer Skala von 1 bis 5, was bedeutet, dass im
Durchschnitt die Stadt Linz eher als kreative Stadt angesehen wird. Die genaue Ver-
teilung der Antworten in Zusammenhang mit dem Begriff ,kreativ* ist in Abbildung 28
abgebildet. Diese Verteilung wurde deshalb explizit veranschaulicht, da sie aufgrund

der Problemstellung von vordergrindigem Interesse ist.

Der Durchschnitt der Auskunftspersonen wirde die Stadt Linz weitestgehend als
.weltoffen“ charakterisieren, sodass der Durchschnitt der gegebenen Antwortwerte
bei 2,69 liegt. Etwa jede dritte Auskunftsperson sieht Linz als eine griine Stadt an,
was bedeutet, dass insgesamt 26 Personen (32,10 %) angaben, dass der Begriff auf
die Stadt zutrifft. Der Grofteil, ndmlich 44,40 % ist jedoch indifferent was diesen Be-
griff in Assoziation mit der Stadt Linz angeht. Als Mittelwert ergibt sich demnach ein
Wert von 2,86 auf einer Skala von 1 bis 5, was genau diese Unentschlossenheit wi-
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derspiegelt. Linz wird also weder vollkommen, noch tberhaupt nicht, als griine Stadt
wahrgenommen. Der Begriff trifft also nur maRig auf die Stadt Linz zu.

Bei der Frage, ob die Auskunftspersonen den Begriff ,provinziell“ mit Linz assoziieren,
gaben 31 (37,80 %) an, dass das Adjektiv nicht auf die Stadt zutrifft, wobei 18 APN
(22 %), der Meinung waren, dass der Begriff Gberhaupt nicht auf die Stadt zutrifft.
Insgesamt ergibt sich ein Mittelwert von 3,57 auf einer Skala von 1 bis 5, was bedeu-
tet, dass die Auskunftspersonen im Durchschnitt der Meinung sind, dass der Begriff
sprovinziell“ nur mafig bis nicht auf die Stadt Linz zutrifft.

Fir die Mehrheit von 41 % ist Linz keine langweilige Stadt und fir 24 APN (28,90 %)
trifft der Begriff ,Jangweilig“ Gberhaupt nicht auf Linz zu. Im Gesamten, ergibt sich bei
diesem Adjektiv ein Mittelwert von 3,90. Dies bedeutet, dass Linz im Durchschnitt
nicht als langweilige Stadt angesehen wird.

Zusammenfassend ergibt sich fir die Stadt Linz, aus den eben angefihrten Auswer-
tungen und Mittelwerten, dass die Mehrheit Linz als moderne und dynamische Indust-
riestadt ansieht, die dennoch eher als griine Stadt wahrgenommen wird und demnach
fur die Mehrheit als attraktiv und sympathisch gilt. Auferdem ist Linz dem Hauptteil
der APN nach, eine eher weltoffene und kreative Stadt, die unterschatzt wird und kei-
ne langweilige Provinzstadt.

5.5.4 Bedeutung von Standortfaktoren

Wie bewerten Sie nachfolgend angefiihrte Standortfaktoren ihrer Wichtigkeit nach?
Bitte bewerten Sie auf einer Skala von 1 bis 5, wobei 1 ,;sehr wichtig“ und 5 ,liber-
haupt nicht wichtig“ bedeutet.
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Abbildung 29: Korrespondenzanalyse Unternehmensgrol3e - Standortfaktoren

Aus Abbildung 29 ist erkennbar, dass fir grof3e Unternehmen, also jene mit mehr als
250 Mitarbeitern, die Standortfaktoren Zugang zu Produktionsmittel, Facharbeiter und
Finanzmittel in unmittelbarer Néhe platziert und somit am Bedeutsamsten sind. Fur
mittlere Unternehmen spielen vor allem die Faktoren Infrastruktur, Rechtssicherheit
und Steuerbelastung eine nennenswerte Rolle. Absatzmarktgrof3e, Kunst/Kultur und
Kreativitat liegen vom Durchschnitt am weitesten entfernt, was zeigt, dass diesen
Faktoren relativ betrachtet (also im Vergleich zu den weiteren Standortfaktoren), die
geringste Wichtigkeit beigemessen wird.
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Standortfaktoren nach Mittelwerten

Infrastruktur (N=83; $=0,37; M=1,0) [l1,16
Rechtssicherheit (N=83; $=0,59; M=1,0) g4
Facharbeiter (N=83; $=0,69; M=1,0) [N55|
Bildungs- u. Forschungseinrichtungen (N=83; $=0,72; M=1,0) 057
Zugang zu Produktionsfaktoren (N=80; $=0,76; M=1,5) ERN60]
Lebensqualitat (N=83; $=0,72; M=2,0) I0N166]
Zugang zu finanziellen Mitteln (N=83; $=0,83; M=2,0) L d80]
S teuerbelastung (N=81; $=0,99; M=2,0) N i,00]
K reativitat (N=81; $=0,75; M=2,0) |IMNININZN0]
GroR e der Absatzmirkte (N=83; $=0,92; M=2,0) N 2:20]
Kunst und K ultur (N=82; $=1,06; M=3,0) 2 61

1 2 3 4 5

Sehrwichtig Uberhauptnicht
wichtig

Abbildung 30: Standortfaktoren

Der Standortfaktor ,Infrastruktur® wurde von allen Auskunftspersonen als wichtig be-
wertet, wobei davon 84,30 % die Infrastruktur als sehr wichtigen Standortfaktor be-
werteten. Demnach entspricht der Mittelwert dem Wert 1,16 auf einer Skala von 1 bis
5, was die besondere Bedeutung der Infrastruktur als Standortfaktor widerspiegelt. In
der durchgefiihrten quantitativen Hauptuntersuchung stellte sich dieser Standortfaktor
als der Bedeutendste heraus. Bei dem Standortfaktor ,Rechtssicherheit® haben nur
funf der APN keine konkrete Antwort geben konnen, fir den gesamten Rest, also
insgesamt genau 94 % der Auskunftspersonen, ist der Standortfaktor ,Rechtssicher-
heit“ ein sehr wichtiger Standortfaktor, was durch den Mittelwert von 1,34, als Durch-
schnittswert der gegebenen Antworten, noch verdeutlicht wird. Mit einer Quote von
fast 92 % der gegebenen Antworten, werden vorhandene Facharbeiter an einem
Standort als anndhernd genauso wichtig erachtet. Dicht gefolgt von Bildungs- und
Forschungseinrichtungen, welche fir 47 Auskunftspersonen (56,60 %) ,sehr wichtig*
sind. 25 (30,10 %) bewerteten diesen Begriff in Assoziation mit der Stadt Linz mit

dem Wert Zwei. Als Durchschnittswert ergab sich 1,57, was wie eben erlautert bedeu-
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tet, dass der Standortfaktor ,Bildungs- und Forschungseinrichtungen® fir den Durch-
schnitt der Auskunftspersonen einen wichtigen Standortfaktor bildet.

Von den Auskunft gebenden Personen gab eine deutliche Mehrheit an, dass der Zu-
gang zu Produktionsfaktoren ein wichtiger Standortfaktor ist, wobei davon 34 APN
den Wert Zwei ankreuzten und 40 APN den Standortfaktor als sehr wichtig einstuften.
Insgesamt ergibt sich diesbezlglich ein Mittelwert von 1,61 auf einer Skala von 1 bis
5, was bedeutet, dass die Mehrheit der Auskunftspersonen den Zugang zu Produkti-
onsfaktoren als einen bedeutenden Standortfaktor ansieht. Fir wiederum die Mehr-
heit ist der Standortfaktor ,Lebensqualitat‘ von besonderer Bedeutung. Fast die Halfte
gab an, dass die Lebensqualitat ein sehr wichtiger Standortfaktor ist. Beinahe ebenso
viele beurteilten diesen Standortfaktor mit dem Wert Zwei. Insgesamt entspricht dies
uber 90 % der gesamten Auskunftspersonen, wodurch der Mittelwert von 1,66 malf3-
geblich beeinflusst wird. Einige wenige — aber immer noch eine deutliche Mehrheit —
haben beim Standortfaktor ,Zugang zu finanziellen MitteIn“ die Werte Eins bzw. Zwei
angekreuzt, was bedeutet, dass der Zugang zu finanziellen Mitteln somit einen be-
deutenden Standortfaktor darstellt. Wie in Abbildung 30 dargestellt, ergibt sich fur den
Zugang zu Produktionsfaktoren als Standortfaktor ein Mittelwert von 1,89, was die
immer noch hohe Bedeutung dieses Faktors unterstreicht. Hingegen ist die Steuerbe-
lastung an einem Standort zwar nicht als der wichtigste Standortfaktor fir Unterneh-
men einzustufen, ihre Bedeutung ist jedoch mit einem Mittelwert von 1,91 immer noch
hoch.
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Wichtigkeit von Standortfaktoren: Kreativitat
N=81; S=0,75; M=2,10
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Abbildung 31: Wichtigkeit von Standortfaktoren: Kreativitét

Insgesamt knapp Uber dreiviertel der Auskunftspersonen empfinden Kreativitat als
einen beachtlichen Standortfaktor. Dies bedeutet also, dass die Mehrheit der Aus-
kunftspersonen Kreativitéat als einen bedeutenden Standortfaktor ansehen. Keine
APN sieht Kreativitat fir einen Standort als Gberhaupt nicht wichtig an. Die Verteilung
der Prozentsatze ist in Abbildung 31 dargestellt. Die Verteilung wurde hier wiederum
detailliert grafisch dargestellt, da sich die Bedeutung des Faktors Kreativitat wiederum
aus der gestellten Problemstellung ergibt und somit von herausragendem Interesse
ist. Insgesamt ergibt sich fur Kreativitat als Standortfaktor ein Mittelwert von 2,10.
Dies unterstreicht, dass das Kreativitatspotenzial an einem Standort fiir Unternehmen
von hoher Bedeutung ist. Da fur die Untersuchung der Standortfaktor Kreativitat eine
sehr hohe Rolle gespielt hat, wurden einige weiterfihrende Auswertungen durchge-
fahrt.

a) Es wurde der Einfluss zwischen dem Vorhandensein einer Forschungs- und Ent-
wicklungsabteilung und der Wichtigkeit des Standortfaktors Kreativitat tberprift (Fra-
ge 4 und Frage 22). Folgende Hypothesen wurden dafiir aufgestellt:
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HO: Das Vorhandsein einer F&E Abteilung beeinflusst den Stellenwert von Kreativitat
nicht.

H1: Das Vorhandsein einer F&E Abteilung beeinflusst den Stellenwert von Kreativitét.

Anhand der Gruppenstatistik dieser Frage wurde festgestellt, dass 63,75 % der APN
sowohl eine F&E Abteilung in ihrem Unternehmen haben und die Wichtigkeit von
Kreativitat als Standortfaktor mit einem Mittelwert von 2,2 bewerten. Im Gegensatz
dazu sagen 36,25 %, dass sie Kreativitat als Standortfaktor zwar mit einem Mittelwert
von 1,93 als sehr wichtig erachten, es aber keine F&E Abteilung gibt.

Ergebnis:

Mit Hilfe des T-Tests wurde der Einfluss tberprift. Es besteht kein signifikantes Er-
gebnis, da die Signifikanz mit 0,13 groRer ist als die Irrtumswahrscheinlichkeit von
0,05. Das heildt, dass das Vorhandensein einer F&E Abteilung den Stellenwert des
Standortfaktors Kreativitat nicht beeinflusst.

b) Im Rahmen dieser Frage erschien auch noch die Untersuchung interessant, ob der
Standort eines Unternehmens den Stellenwert von Kreativitat beeinflusst (Frage 19
und Frage 4). Die Hypothesen lauten wie folgt:

HO: Der Standort eines Unternehmens beeinflusst den Stellenwert von Kreativitat
nicht.

H1: Der Standort eines Unternehmens beeinflusst den Stellenwert von Kreativitat.

Ergebnis:

Es wurde eine Varianzanalyse durchgefiihrt. Es besteht Varianzenhomogenitat, da
der Wert von 0,20 groRer als 0,05 ist. Es besteht wiederum kein signifikantes Ergeb-
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nis, da die Signifikanz mit 0,48 deutlich grof3er ist als die angenommene Irrtumswahr-
scheinlichkeit von 0,05. Aufgrund der durchgefuhrten Analyse kann also gesagt wer-
den, dass der Standort eines Unternehmens den Stellenwert des Standortfaktor Krea-

tivitat nicht beeinflusst.

c¢) Ebenfalls bestand das Interesse herauszufinden, ob die Unternehmensgréi3e einen
Einfluss auf die Bewertung von Kreativitat als Standortfaktor hat (Frage 18 und Frage

4). Verwendet wurde auch hier eine Varianzanalyse.

HO: Die Unternehmensgrof3e beeinflusst den Stellenwert von Kreativitat nicht.

H1: Die Unternehmensgrof3e beeinflusst den Stellenwert von Kreativitat.

Ergebnis:

Die Varianzenhomogenitét ist gegeben, da der Wert mit 0,32 grol3er als 0,05 ist. Der
Wert der Signifikanz ist mit 0,53 hoher als die Irrtumswahrscheinlichkeit von 0,05. Es
besteht kein Einfluss der Unternehmensgrofie auf den Stellenwert der Kreativitat. Die
Unternehmensgrof3e beeinflusst also den Stellenwert des Standortfaktors Kreativitat

nicht.

Ein weiterer Standortfaktor, der im Zuge der Untersuchung von den Auskunftsperso-
nen bewertet wurde, ist die GroRe der Absatzmaérkte. Diese ist fiur etwas mehr als die
Halfte der Auskunftspersonen ein bedeutender Standortfaktor, wobei der Faktor mit
einem Mittelwert von 2,29 bei der durchgefiihrten Untersuchung zwar, im Gegensatz
zu den anderen genannten Standortfaktoren, eher einen nachrangigen Stellenwert
hat, im Gesamten betrachtet jedoch immer noch von hoher Bedeutung fir einen
Standort ist.
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Wichtigkeit von Standortfaktoren: Kunstund

Kultur
100% N=83; $=0,92: M=2,61
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%

w
©
2
>

w
~
w

o 8.4% —— 3,6%
0
0% [ - | —
1 S ehr wic htig 2 3 4 5 Uberhaupt
nic ht wic htig

Abbildung 32: Wichtigkeit von Standortfaktoren: Kunst/Kultur

Die Bedeutung des Standortfaktors Kunst/Kultur wurde von nicht ganz der Halfte der
APN als sehr wichtig eingestuft bzw. mit dem Wert Zwei bewertet, wobei Ersteres
sieben Auskunftspersonen (8,40 %) behaupteten, und Letzteres 33 (39,80 %) der
APN ankreuzten. Da es sich bei Kunst/Kultur neben Kreativitat um den wichtigsten
Standortfaktor fur diese Untersuchung handelte, wurde auch diesbeztglich eine de-
taillierte Grafik erstellt. Au3erdem wurden zu diesem Thema auch Signifikanztests

vorgenommen.

a) Es wurde Uberprift, ob das Vorhandensein einer F&E Abteilung die Wichtigkeit des
Standortfaktors Kunst/Kultur beeinflusst (Frage 4 und Frage 22). Um den Zusam-
menhang uberprufen zu kbnnen, wurden zwei Hypothesen definiert:

HO: Das Vorhandsein einer F&E Abteilung beeinflusst den Stellenwert von
Kunst/Kultur nicht.
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H1: Das Vorhandsein einer F&E Abteilung beeinflusst den Stellenwert von
Kunst/Kultur.

Anhand der Gruppenstatistik dieser Frage wurde festgestellt, dass 64,63 % der APN
sowohl eine F&E Abteilung in ihrem Unternehmen haben und die Wichtigkeit von
Kunst/Kultur als Standortfaktor mit einem Mittelwert von 2,70 bewerten. Im Gegensatz
dazu sagen 35,37 %, dass sie Kunst/Kultur als Standortfaktor zwar mit einem Mittel-
wert von 2,48 als wichtig erachten, es aber keine F&E Abteilung gibt.

Ergebnis:

Mit Hilfe eines T-Tests wurde der Einfluss Uberprift. Es lasst sich sagen, dass kein
Einfluss zwischen dem Vorhandensein einer F&E Abteilung und dem Stellenwert von
Kunst/Kultur besteht, da die Signifikanz mit 0,32 hoher ist als die Irrtumswahrschein-
lichkeit mit 0,05. Das heif3t, dass das Vorhandensein einer F&E Abteilung keinen Ein-
fluss auf die Wichtigkeit des Standortfaktors Kunst/Kultur ausuibt.

b) Ferner wurde mit Hilfe einer Varianzanalyse untersucht, ob ein Einfluss vom
Standort eines Unternehmens auf den Stellenwert von Kunst/Kultur besteht, wie die
folgenden Hypothesen veranschaulichen (Frage 19 und Frage 4).

HO: Der Standort eines Unternehmens beeinflusst den Stellenwert von Kunst/Kultur
nicht.

H1: Der Standort eines Unternehmens beeinflusst den Stellenwert von Kunst/Kultur.

Ergebnis:

Laut dem Test der Homogenitat der Varianzen, ist mit einem Wert von 0,36 die Va-
rianzhomogenitat gegeben, da dieser Wert grof3er als 0,05 ist. Die Signifikanz ist mit
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0,31 grofer ist als die Irtumswahrscheinlichkeit von 0,05. Der Standort eines Unter-
nehmens beeinflusst also den Stellenwert des Standortfaktors Kunst/Kultur nicht.

c) Das Interesse der nachsten Uberpriifung gilt dem Einfluss der UnternehmensgroRe
auf den Stellenwert von Kunst/Kultur als Standortfaktor (Frage18 und Frage 4). Wie-

derum wurde eine Varianzanalyse herangezogen.

HO: Die Unternehmensgrof3e beeinflusst den Stellenwert von Kunst/Kultur nicht.

H1: Die Unternehmensgrofie beeinflusst den Stellenwert von Kunst/Kultur.

Ergebnis:

Der Test der Homogenitat der Varianzen ergibt eine Gleichheit (p = 0,44). Der Wert
der Signifikanz ist mit 0,19 héher als 0,05, es besteht somit kein signifikantes Ergeb-
nis. Die Unternehmensgrofle beeinflusst den Stellenwert des Standortfaktors
Kunst/Kultur nicht.

Es lasst sich zusammenfassend zu den Standortfaktoren sagen, dass die Infrastruk-
tur eines Landes bzw. einer Region mit allem was dazugehdrt — Verkehrs- und Kom-
munikationsnetz, Bildungs- sowie Gesundheitssystem, kulturelle Einrichtungen, etc. —
als bedeutendster Standortfaktor hervorgegangen ist. Gefolgt von der Rechtssicher-
heit, die in einem Land bzw. in einer Region herrscht und den Facharbeitern, die Un-
ternehmen in einem Land bzw. einer Region zur Verfligung stehen. An vierter Stelle
der wichtigsten Standortfaktoren, stehen Bildungs- und Forschungseinrichtungen, die
fur die Unternehmen deshalb von so gro3er Bedeutung sind, da die Aus- und Fortbil-
dungsmaglichkeiten fur Kinder ihrer Mitarbeiter einen wichtigen Aspekt darstellen.
Des Weiteren stellen der Zugang zu Produktionsfaktoren, sowie die Lebensqualitat in
einem Land bzw. einer Region wichtige Standortfaktoren fir Unternehmen dar. Letz-
teres umfasst den materiellen Wohlstand einer Gesellschaft in einem Land bzw. einer
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Region. Daneben z&hlen auch Bildung, Berufschancen, sozialer Status, Gesundheit,
etc. zu den Faktoren, die die Lebensqualitat beeinflussen.

Weiters stellt der Zugang zu finanziellen Mitteln einen weiteren wichtigen Standortfak-
tor dar und rangiert deshalb auf Platz sieben. Hier stehen zum Beispiel Schlagworte
wie finanzielle Fordermittel und Subventionen, die ein Land bzw. eine Region an Un-
ternehmen vergibt, im Vordergrund. Die Steuerbelastung ist ebenso ein wichtiger As-
pekt und somit Standortfaktor fir Unternehmen. Hier geht es vor allem um die Be-
steuerung des Umsatzes und des Gewinns und die damit anfallenden Steuerabga-
ben. Auch die Kreativitdt der potenziellen Mitarbeiter vor Ort, ist ein wesentlicher
Standortfaktor, da kreative Mitarbeiter im Unternehmen férderlich flr Innovationen
und Leistungsfortschritte sein kdnnen. AnschlieRend sind noch die GroRRe der Ab-
satzmarkte sowie der Faktor Kunst/Kultur bedeutende Standortfaktoren. Letzteres
umfasst das kulturelle Angebot in einem Land bzw. einer Region, welches einen Ein-
fluss auf die Attraktivitét des Standortes an sich hat.

Diese Ergebnisse zeigen, dass der Standortfaktor Kreativitat vor dem Standortfaktor
Kunst/Kultur gereiht wird. Es wurde nun mit Hilfe eines T-Tests uberprift, ob sich
Kreativitdt und Kunst/Kultur tatsachlich in ihrem Stellenwert unterscheiden. Dazu
wurden folgende Hypothesen formuliert:

HO: Kreativitat und Kunst/Kultur unterscheiden sich nicht in ihrem Stellenwert als
Standortfaktoren.

H1: Kreativitat und Kunst/Kultur unterscheiden sich in ihrem Stellenwert als Standort-
faktoren.
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Die Wichtigkeit des Standortfaktors Kreativitat wurde von den APN mit einem Mittel-
wert von 2,10 bewertet, wéhrend die Wichtigkeit des Standortfaktors Kunst/Kultur mit

einem Mittelwert von 2,60 bewertet wurde.

Ergebnis:

Es besteht ein signifikantes Ergebnis, da die Signifikanz mit 0,00 kleiner ist als die
Irtumswahrscheinlichkeit von 0,05. Das bedeutet, dass Kreativitat einen héheren
Stellenwert als Standortfaktor aufweist als der Faktor Kunst/Kultur.

5.5.5 Kunst und Kultur als Standortfaktoren

Wie stark treffen nachfolgend angefiihrte Aussagen auf Ihr Unternehmen zu? Bitte bewerten
Sie auf einer Skala von 1 bis 5, wobei 1 ,.trifft vollkommen zu“ und 5 ,,trifft (iberhaupt nicht zu“
bedeutet.
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Abbildung 33: Korrespondenzanalyse Unternehmensgrof3e - Standortfaktor

Kunst/Kultur

Insbesondere mittlere Unternehmen, welche zwischen 50 und 249 Mitarbeiter be-
schaftigen, sind der Meinung, dass durch den Standortfaktor Kunst/Kultur in ihrem
Unternehmen die Mitarbeiterkreativitat gesteigert werden kann. GroRere Unterneh-
men (mehr als 250 Mitarbeiter) sehen die Bedeutung von Kunst/Kultur als Standort-
faktor hauptséchlich darin, dass dieser eine nachhaltige Differenzierung von anderen
Wirtschaftsstandorten ermdglicht. Der Durchschnitt zeigt, dass der Standortfaktor
Kunst/Kultur auch aufgrund der Lebensqualitat fir das Unternehmen maf3geblich ist.
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Abbildung 34: Kunst/Kultur Standortfaktor

Fir den Grof3teil der Auskunftspersonen gilt Kunst/Kultur als Standortfaktor, weil er
Teil der Lebensqualitat ist. Auch die Tatsache, dass durch Kunst/Kultur an einem
Standort die Mitarbeiterzufriedenheit in Unternehmen gesteigert werden kann, tragt
mit einem durchschnittlichen Mittelwert von 2,58 zur Bedeutung von Kunst/Kultur als
Standortfaktor bei. Weiters gilt Kunst/Kultur fur eine Vielzahl der Auskunft gebenden
Personen als Standortfaktor, weil ein Standort dadurch fur qualifiziertes Personal at-
traktiver ist.

Die Meinung, dass Kunst/Kultur eine nachhaltige Differenzierung von anderen Wirt-
schaftsstandorten ermdglicht und deshalb wichtig fir einen Standort ist, teilt wiede-
rum etwas mehr als die Halfte der APN. Insgesamt ergibt sich diesbezuglich ein Mit-
telwert von 2,60. Dies bedeutet, dass in den Augen der APN durch Kunst/Kultur eine
gute bis eher maliige Differenzierung von anderen Wirtschaftsstandorten erzielt wer-
den kann.

Ein Grof3teil der Auskunftspersonen ist der Meinung, dass Kunst/Kultur deshalb fir
Unternehmen als Standortfaktor gilt, weil dadurch die Mitarbeiterkreativitat gesteigert
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werden kann. Ganzheitlich betrachtet ergibt sich diesbeziiglich ein Mittelwert von
2,73. Das heilt also, dass laut dem Durchschnitt der Auskunft gebenden Personen,
durch Kunst/Kultur die Kreativitat der Mitarbeiter eines Unternehmens am Standort
nur bedingt beeinflusst werden kann und dadurch flr einen Standort nur von méafliger
Bedeutung ist. Auch, dass Kunst/Kultur an einem Wirtschaftsstandort deshalb als
Standortfaktor gilt, weil dadurch Kooperationen mit anderen Institutionen und Organi-
sationen entstehen kdnnen, bewerten die Auskunftspersonen im Durchschnitt mit
3,13, was bedeutet, dass dieses Statement im Durchschnitt weder vollkommen noch
Uberhaupt nicht zutrifft.

Zusammenfassend lassen sich die Mittelwerte so wie in Abbildung 34 dargestellt
nach ihrer Bedeutung fir die Unternehmen reihen, woraus sich ergibt, dass
Kunst/Kultur vor allem deshalb als Standortfaktor von Bedeutung ist, weil er Teil der
Lebensqualitat eines Standorts ist, was wichtig ist, um den Mitarbeitern eines Unter-
nehmens eine entsprechende Lebensqualitat zu erméglichen. Dies steigert wiederum
die Zufriedenheit der ansassigen Mitarbeiter, wodurch sich zeigt, dass Kunst/Kultur
auch zur Steigerung der Mitarbeiterzufriedenheit an einem Standort beitragen und
somit als wichtiger Standortfaktor gilt. Aul3erdem kdnnen durch die hohe Lebensquali-
tat an einem Standort, die durch Kunst/Kultur gepragt wird, qualifizierte Mitarbeiter fur
Unternehmen am Standort gewonnen werden. Aufgrund dieser eben genannten
Punkte, kann sich ein Standort durch das Angebot an Kunst/Kultur von anderen Wirt-
schaftsstandorten abheben, wodurch auch deshalb Kunst/Kultur wichtig fiir einen
Standort ist. Die Steigerung der Mitarbeiterkreativitat lasst sich ebenso realisieren, in
dem an einem Standort Kunst/Kultur angeboten wird, weshalb dies auch noch wichtig
fur die Qualitat eines Standortes ist. Als Letztes gilt Kunst/Kultur fur die Unternehmen
als bedeutend fur einen Standort, weil sich dadurch die Mdglichkeit ergibt Koopera-
tionen mit anderen Institutionen und Organisationen einzugehen, was zum Beispiel in
Form von Sponsoring stattfinden und zur Imagepflege genutzt werden kann.
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5.5.6 Verbesserungsbedarf des kulturellen Angebotes in 00O

Wie stark treffen nachfolgend angefiihrte Aussagen auf lhr Unternehmen im Sinne
der Verbesserung des Standortfaktors ,,Kunst und Kultur zu? Bitte bewerten Sie auf einer
Skala von 1 bis 5, wobei 1 ,.trifft vollkommen zu“ und 5 ,.trifft (iberhaupt nicht zu*“ bedeutet.

Verbesserung von KunstKultur durch

bessere Vermarktung des Kulturangebots (N=82; S=1,08; M=2,0)

Ausweitung des gastronomischen Angebots (N=82; S=1,05;
M=2,0)

Musiktheater (N=81; S=1,33; M=2,0)
Attraktivierung der Museen (N=80; $=1,07; M=2,0)

breiteres Angebot im Landestheater (N=81; S=1,01; M=2,0)

1 2 3 4 5
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nicht zu

Abbildung 35: Verbesserung Kunst/Kultur

In der oben dargestellten Abbildung 35 sind die Mittelwerte der genannten Bedarfskri-
terien zur Verbesserung des kulturellen Angebots im Raum Oberdsterreich nach ihrer
Wichtigkeit fur die Auskunftspersonen abgebildet. Die Ausweitung des gastronomi-
schen Angebots ist mit einem Mittelwert von 2,17 fur die Mehrzahl der Auskunft ge-
benden Personen wichtig fur die Verbesserung des kulturellen Angebots des Stan-
dortes Oberosterreich. Bedarf an einem Musiktheater sehen ebenfalls viele der Aus-
kunftspersonen, was die immer noch hohe Bedeutung des Verbesserungsbedarfes
des Kunst- und Kulturangebotes am Standort widerspiegelt. Eine Attraktivierung der
Museen wiinscht sich wiederum die Mehrheit der APN, wobei sich diesbeziglich in-
sgesamt ein Mittelwert von 2,49 ergibt, was bedeutet, dass eine Attraktivierung der
Museen zur Verbesserung des Wirtschaftsstandortes Obergsterreich beitragen konn-
te. AulRerdem konnte dies durch ein breiteres Angebot im Landestheater geschehen.
Diesem Wunsch stehen jedoch einige Personen (35,70 %) unentschlossen gegeni-
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ber und weitere 13,60 % sind nicht der Meinung, dass ein breiteres Angebot im Lan-
destheater, das kulturelle Angebot Oberdsterreichs verbessern kann, weshalb sich im
Durchschnitt ein Wert von 2,57 ergibt.

Das Statement, das jedoch die héchste Zustimmung der Auskunftspersonen erfuhr,
war, dass das gesamte Kulturangebot des Standortes Oberdsterreich einfach einer
besseren Vermarktung bedarf. Nur wenige Personen sehen bezliglich des kulturellen
Angebots in Obergsterreich keinen Verbesserungsbedarf.

Acht Personen kreuzten die Option ,Sonstige” an, wobei diese Bedarf an
= einem Ausbau der Kunstuniversitat,

= einer geisteswissenschaftlichen Fakultat,

=  der Fokussierung auf Familien,

= mehr Angeboten fur die breite Bevdlkerung,

=  zusatzlichen Sport- und Freizeitmdglichkeiten,
= der Internationalisierung,

= einer Optimierungen der lokalen Hotels,

= Musicalauffihrungen,

=  Top Konzerten im Bereich Pop, Rock und dgl.,
=  Salon-Diskussionen und

= einer vitalen Underground-Szene

sehen.
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5.5.7 Forderung von Kunst und Kultur

Wie werden in lhrem Unternehmen Kunst und Kultur gefordert? Bitte kreuzen Sie die
fur Sie zutreffenden Angaben an (Mehrfachantworten mdglich)!

Forderung von KunstKultur
N=110
(Mehrfac hantworten mdglic h)

Teilnahme an
K uns twettbewerben

7,3%

Organisation von
musikalischen Auffiihrungen

K ooperationen mit der
Kunstuniversitat

keine F érderung

Besuch von kulturellen

Veranstaltungen 44,5%

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

Abbildung 36: Férderung Kunst/Kultur

Insgesamt gaben 23,60 % an, dass in ihrem Unternehmen Kunst/Kultur nicht gefor-
dert wird. Hingegen findet in mehr als dreiviertel der Unternehmen (76,30 %) eine
Foérderung von Kunst/Kultur statt. Die Gesamtheit der Nennungen von N=110 ergibt
sich aus der Tatsache, dass Mehrfachantworten mdéglich waren. Im Durchschnitt wur-

den hier 1,36 Antworten gegeben.

Die Mehrheit, namlich 49 Auskunftspersonen gaben an, dass in ihrem Unternehmen
Kunst/Kultur durch Besuche von kulturellen Veranstaltungen geférdert wird — dies
entspricht 44,50 % der gegebenen Nennungen (110). 15 mal (13,60 %) wurde ange-
geben, dass im Unternehmen Kunst/Kultur durch die Organisation von musikalischen
Auffihrungen geférdert wird. Weiters gaben 10,90 % an, dass Kunst/Kultur in ihrem
Unternehmen durch Kooperationen mit der Kunstuniversitat geférdert wird. Weitere
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7,30 % gaben an, dass in ihrem Unternehmen durch die Teilnahme an Kunstwettbe-
werben Kunst/Kultur geférdert wird.

Zusammenfassend bedeutet dies, dass Kunst/Kultur in den Unternehmen, bei denen
die Auskunft gebenden Personen beschaftigt sind, 6fter geférdert wird (76,30 %), als
dass keine Forderung stattfindet (23,60 %). Am haufigsten geschieht diese Foérderung
durch Besuche von kulturellen Veranstaltungen (44,50 %). Auch wird Uber die Orga-
nisation von musikalischen Auffihrungen (13,60 %) und Uber Kooperationen mit der
Kunstuniversitat (10,90 %) Kunst/Kultur gefordert. Weniger stark, aber doch, vollzieht
sich diese Férderung durch die Teilnahme an Kunstwettbewerben (7,30 %).

5.5.8 Kreativitét als Standortfaktor

Wie stark treffen nachfolgend angefiihrte Aussagen auf lhr Unternehmen zu? Bitte bewerten
Sie auf einer Skala von 1 bis 5, wobei 1 ,.trifft vollkommen zu“ und 5 ,,trifft liberhaupt nicht
zu‘“ bedeutet.
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Abbildung 37: Korrespondenzanalyse Unternehmensgrofie - Standortfaktor Kreativi-

tat

Far kleinere Unternehmen bis zu 49 Mitarbeiter ist der Standortfaktor Kreativitat be-
sonders in den Bereichen Forschung und Entwicklung relevant. Es ist jedoch anzu-
merken, dass das Merkmal ,F&E“ weit vom Durchschnittsprofil abweicht. Wahrend
mittlere Unternehmen den Nutzen von Kreativitdt hauptsachlich in der Verbesserung
von Arbeitsprozessen sehen, ist bei gréReren Unternehmen vor allem die Innovati-
onskraft ausschlaggebend, welche ohne den Standortfaktor Kreativitat nicht gegeben

ist.
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Kreativitat als Standortfaktor nach Mittelwerten

Verbesserung der Arbeitsprozesse
(N=81; $=0,92; M=2,0)

Wettbewerbs vorteile erzielen
(N=80; $=1,20; M=2,0)

bessere Losungsvorschlage
gestalten (N=80; S=1,20; M=2,0)

Ausschlaggebend fiir F&E (N=80;
$=0,99; M=2,0)

Eigenes Unternehemen sonst nicht
innovativ (N=81; $=1,07; M=2,0)

Verkauf eigener Produkte und
Leistungen (N=80; S=1,16; M=2,0)

1 2 3 4 5
Trifft vollkommen
zu

Trifft tberhaupt
nicht zu

Abbildung 38: Kreativitéat Standortfaktor

Kreativitat gilt laut den APN hauptsachlich deswegen als Standortfaktor, da es die
Arbeitsprozesse verbessert, was mit einem Mittelwert von 1,59 deutlich wird. Den
Auskunftspersonen ist auch klar, dass Kreativitdt wesentlich dazu beitragen kann,
einen Wettbewerbsvorteil zu erzielen. Dies ist durch einen Mittelwert von 2,10 ge-
kennzeichnet. Daraus ist ersichtlich, dass ein Bewusstsein vorhanden ist, dass Krea-
tivitdt einen Wettbewerbsfaktor darstellt, der nicht Gibersehen werden darf. An dritter
Stelle wurde mit einem Mittelwert von 2,18 der Aspekt gereiht, dass Kreativitat dazu
beitragen kann, bessere Losungsvorschlage zu gestalten. Man erkennt hier eindeutig,
dass den Verantwortlichen vor allem schopferisches Denken im Rahmen von Prob-
lemlésungsprozessen sehr wichtig ist und in der Praxis offensichtlich durchaus Rele-
vanz hat. Mit einem Mittelwert von 2,21 gilt Kreativitat auch noch als Standortfaktor,
da sie ausschlaggebend fur Forschung und Entwicklung ist. Kreativitat spielt fur die
befragten Unternehmen eine eher untergeordnete Bedeutung im Zusammenhang mit
der Innovativitat des Unternehmens (M = 2,22) und dem Verkauf von Produkten und
Leistungen (M = 2,39). Diese beiden Antwortalternativen wurden am wenigsten ge-
nannt.

Seite - 63 -



E]UNGE INDUSTRIE

5.5.9 Forderung von Kreativitat

Wie fordert Inr Unternehmen die Kreativitat seiner Mitarbeiter? Bitte kreuzen Sie die fiir
Sie zutreffenden Angaben an (Mehrfachantworten mdglich)!

Forderung von Kreativitat
N=369
(Mehrfachantworten mdglich)
andere MaB nahmen 1%
keine Férderung ,6%
durch Berichte in der Firmenzeitung 10,3%
durch Ideenwettbewerbe 10,6%
durch Gestaltung von W orkshops 10,8%
durch bereichs libergreifendes Arbeiten 11,1%
durch Gestaltung von P rojekten 11,4%
durch Fuhrungsqualitat 13,0%
durch Unternehmenswerte 13,3%
durch Schulungen und S eminare 16,8%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Abbildung 39: Forderung Kreativitat

Gleich 16,80 % gaben an, dass in ihrem Unternehmen die Férderung von Kreativitét
durch Schulungen und Seminare erfolgt. Klare Aussage ist hier, dass Schulungen
und Seminare kaum aus den Obergsterreichischen Unternehmen wegzudenken sind.
Weitere 13,30 % glauben daran, Kreativitat mit Hilfe der Unternehmenswerte erzeu-
gen zu kdnnen. Immerhin 13 % machten die Angabe, dass man Kreativitat durch Fih-
rungsqualitat fordert. Auch das Gestalten von Projekten sehen 42 APN, oder
11,40 %, als eine Mdglichkeit Kreativitat zu fordern. Projekte sind also mittlerweile als
FordermalRnahme kaum mehr aus dem unternehmerischen Bereich wegzudenken.
Ebenfalls nicht mehr wegzudenken ist bereichsubergreifendes Arbeiten, dass von
11,10 % als sinnvolle Methode gesehen wird. Workshops spielen in diesem Zusam-
menhang flr sechs Auskunftspersonen eine gewisse Rolle, was immerhin 10,80 %
entspricht. Verglichen mit anderen Mal3nahmen ist jedoch zu erkennen, dass es sich
hier um ein eher vernachlassigbares Mittel zu handeln scheint. Weitere 39 Auskunfts-
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personen gaben an, dass in ihrem Unternehmen die FOrderung von Kreativitat uber

Ideenwettbewerbe erfolgt. Das sind 10,60 %, was bedeutet, dass Ideenwettbewerbe

immerhin eine Rolle spielen, auch wenn diese keineswegs als Uberragend bezeichnet

werden koénnen. 10,30 % gaben an, dass Firmenzeitungen eine wichtige Rolle spie-

len. Interessant dabei ist vor allem, dass offensichtlich eine groRe Zahl oberdsterrei-

chischer Unternehmen Uber eine eigene Firmenzeitung verflugt. Keine Férderung er-

folgt bei 1,60 % der Auskunftspersonen. 1,10 % gaben an, dass man Kreativitat durch

,<andere Malinahmen férdert®. Folgende Maf3nahmen wurden hier genannt: Kreativi-

tatsverbesserungsprozess & ldeenmanagement, Messebesuche, Wettbewerbsanaly-

se & Zeitschriften, sowie die eigene Unternehmenskultur angegeben.

5.5.10 Bekanntheit von Kreativitatswettbewerben

Welche der nachfolgend angefiihrten Kreativitatswettbewerbe sind Ihnen bekannt?
Bitte kreuzen Sie die Ihnen bekannten Wettbewerbe an (Mehrfachantworten méglich)!

Bekanntheit von Kreativitats wettbewerben
N=213
(Mehrfac hantworten maoglic h)

Sonstige I 1,4%

Award for Innovative Marketing [ 8,09
S chrittmacher [  10,3%

Casar 21,1%

Landespreis fur Innovation 28,6%

Prix Ars Electronica 30,5%

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

90% 100%

Abbildung 40: Bekanntheit Kreativitatswettbewerben
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Der Landespreis flr Innovation ist 61 Auskunftspersonen (28,60 %) bekannt. Dieser
Preis gehort also zu den Bekanntesten in Oberdsterreich. 21,10 % gaben an, dass
ihnen der ,Casar ein Begriff ist. 17 Auskunftspersonen (8 %) machten die Angabe,
dass ihnen der ,Award for Innovative Marketing“ etwas sagt. Man erkennt also, dass
dieser Preis kaum von Bekanntheit ist. Weitere 30,50 % sagten aus, dass ihnen der
.Prix Ars Electronica“ bekannt ist. Der Prix Ars Electronica ist demnach der bekann-
teste Preis in dieser Kategorie. Der Wettbewerb ,Schrittmacher” war 22 Auskunfts-
personen ein Begriff, das sind exakt 10,30 %. Als sonstige Antworten wurden noch

die Preise Red Dot, der A. Loos-Preis Wien und der Pegasus-Preis genannt.

5.5.11 Teilnahme an Kreativitatswettbewerben

Hat Ihr Unternehmen bereits an einem Kreativitatswettbewerb teilgenommen?

Teilnahme an Kreativitatswettbewerben
N=82

45,1%

mJa Nein
54,9%

Abbildung 41: Teilnahme Kreativitatswettbewerbe ja/nein

Bei der Frage, ob das jeweilige Unternehmen auch schon an einem Kreativitatswett-

bewerb teilgenommen hat, gaben 45,10 % an, bereits an so einem Wettbewerb teil-
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genommen zu haben. 54,20 % gaben jedoch an, dass sie noch nie an einem solchen
Wettbewerb teilgenommen haben. Etwas mehr als die Halfte der Auskunftspersonen
hat somit noch keinerlei Erfahrung mit Kreativitatswettbewerben.

An welchem(n) der nachfolgend angefuhrten Kreativitatswettbewerben fur Industrie-
unternehmen hat lhr Unternehmen bereits teilgenommen? Bitte kreuzen Sie die fur Sie
zutreffenden Angaben an (Mehrfachantworten maoglich)!

Teilnahme an Kreativitatswettbewerben
N=49
(Mehrfachantworten mdglich)

Prix Ars Electronica 2,0%

Award for Innovative Marketing 6,1%
Sonstige 8,2%
Casar 10,2%

S chrittmacher

Landespreis fiir Innovation 53,1%

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

Abbildung 42: Teilnahme Kreativitdtswettbewerbe

AnschlieRend wurden die Auskunftspersonen, die bereits an einem Kreativitatswett-
bewerb teilgenommen haben (45,10 %), gefragt, an welchem(n) Wettbewerb(en) sie
bereits teilgenommen haben. 26 Auskunftspersonen (53,10 %) gaben an, dass sie
bereits am Landespreis fur Innovation teilgenommen haben. Dieser Preis scheint also
bei den obergdsterreichischen Unternehmen sehr beliebt zu sein.

Mit 20,40 % der Nennungen ist ,Schrittmacher” auch von Bedeutung. Eine geringe
Anzahl der Auskunftspersonen nahmen auch noch am ,Casar” (10,20 %), am ,Award
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for Innovative Marketing” (6,10%) und am ,Prix Ars Electronica“ (2 %) teil. Als sonsti-
ge Wettbewerbe, an denen die APN bereits teilgenommen haben, wurden hier der
,Best Biz Award®, der ,A. Loos-Preis Wien®, ,Red Dot", ,EFFIE" sowie Kundenaus-

zeichnungen angegeben.

Die Auskunftspersonen, die noch nicht an einem Kreativitatswettbewerb teilgenom-
men haben (54,90 %), wurden befragt, warum sie dies noch nicht getan haben. Die
Griinde, warum viele der Befragten noch nicht an einem solchen Wettbewerb teilge-
nommen haben, sind sehr vielfaltig. Es wurde zum Beispiel die Antwort gegeben,
dass man ohnehin keine Chance hatte, oder dass der Aufwand zu hoch ware und
solche Wettbewerbe nicht zur Branche passen wirden. Manche Unternehmen be-
trachten auch solche Wettbewerbe als ,au’erhalb des Fokus des Unternehmens lie-
gend®. Andere halten schlicht und einfach nichts von solchen Preisen oder gaben an,
dass sich eine Gelegenheit zur Teilnahme noch nicht geboten hat. Es wurde auch
argumentiert, dass man kein ,kreatives Produkt” fiUhre und deshalb solche Preise fir

das Unternehmen nicht von Noten seien.

5.5.12 Mitgestaltung Kinstlerpreis

Besteht in Inrem Unternehmen Interesse daran, einen Kiinstlerpreis mitzugestalten?
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Interesse an der Mitgestaltung eines
Klnstlerpreises
N=79
12,7%

mJa Nein

87,3%

Abbildung 43: Mitgestaltung Kunstlerpreis

Die Frage, ob im Unternehmen der Wunsch bestiinde einen Kunstlerpreis mitzuges-
talten, beantworteten lediglich 12,70 % mit ja und 87,30 % mit nein, was klarerweise
bedeutet, dass ein derartiger Kinstlerpreis vom Grof3teil der APN als uninteressant

erachtet wird.

Um zu erfahren, warum diese Einstellung vorherrscht, wurden die Auskunftsperso-
nen, die angaben, kein Interesse daran zu haben, einen Kinstlerpreis mitzugestalten,
gefragt, warum dies so ist. Die Griinde dafir, warum man keinen Kunstlerpreis mit-
gestalten will, sind erneut sehr vielfaltig. Beispiele dafiir sind, dass ein solcher Preis
keinen Bezug zur Kundschaft hat, oder dass er keinen Mehrwert erwirtschaftet. Auch
wurde genannt, dass etwas Vergleichbares ohnehin schon durchgefiihrt wurde, oder
dass es nicht im Fokus des Unternehmens liegt. Auch der Aufwand, die Kosten und
die Zeit spielen eine wichtige Rolle. Es wurde auch gesagt, dass man andere
Schwerpunkte, wie zB soziale Anliegen forciert. Man sieht weiters sehr oft keine

Auswirkungen auf den Innovationsprozess.
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AnschlieRend wurde, mit Hilfe eines T-Tests, getestet, ob es einen Einfluss vom
Interesse an der Mitwirkung eines Kunstlerpreises auf den Stellenwert von Kreativitat
gibt (Frage 14 und Frage 4). Die Hypothesen lauten wie folgt:

HO: Das Interesse an der Mitwirkung eines Kunstlerpreises beeinflusst den Stellen-
wert von Kreativitat nicht.

H1: Das Interesse an der Mitwirkung eines Kunstlerpreises beeinflusst den Stellen-
wert von Kreativitat.

12,99 % gaben an, dass sie Interesse an der Mitgestaltung eines Kinstlerpreises
haben und bewerten den Stellenwert von Kreativitat mit einem Mittelwert von 1,60 als
hoch. 87,01 % hingegen sagten, dass sie kein Interesse an der Mitgestaltung haben,
bewerten aber trotzdem den Stellenwert von Kreativitat mit einem Mittelwert von 2,18
als wichtig.

Ergebnis:

Es ergibt sich eine Signifikanz in der Hohe von 0,03, die kleiner ist als die angenom-
mene Irrtumswahrscheinlichkeit von 0,05. Das bedeutet, dass ein signifikanter Zu-
sammenhang zwischen dem Interesse einen Kunstlerpreis mitzugestalten und dem
Stellenwert von Kreativitat besteht. In Unternehmen, die Interesse haben einen Kiins-
tlerpreis mitzugestalten, hat Kreativitéat einen hoheren Stellenwert als in Unterneh-
men, die kein Interesse daran haben.

5.5.13 Nutzung kultureller Einrichtungen im Raum 00O

Wie werden nachfolgend angefiihrte kulturelle Einrichtungen im Raum OO von Ihrem
Unternehmen genutzt? Bitte kreuzen Sie die fur Sie zutreffenden Angaben an (Mehr-
fachantworten méglich)!
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Bei dieser Frage stand im Mittelpunkt zu erfahren, welche kulturellen Einrichtungen in

Oberdsterreich fur welche Zwecke genutzt werden.

Nutzung des Brucknerhauses
N=85
(Mehrfachantworten mdglich)

Sonstige Zwecke I 1,2%

S ponsoringaktivitaten des -

eigenen Unternehmens )

Mitarbeiterveranstaltungen [N 8,2%
Pflege von
Geschéftsbeziehungen _ 2L
Kundenbetreuung _ 24, 7%
Keine Nutzung ] 38,34

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

70% 80% 90% 100%

Abbildung 44: Nutzung Brucknerhaus

24,70 % der Auskunftspersonen gaben an, dass sie das Brucknerhaus zur Kunden-

betreuung nutzen. Der wichtigste Grund fur eine Nutzung des Brucknerhauses ist

also die Nutzung im Rahmen der Kundenbetreuung, was deutlich macht, dass man

das Brucknerhaus als eine fur Kunden interessante Einrichtung erachtet. Lediglich

sieben Auskunftspersonen sagten, dass sie das Brucknerhaus fiir Mitarbeiterverans-

taltungen nutzen was 8,20 % entspricht. Fur Mitarbeiterveranstaltungen scheint dem-

nach das Brucknerhaus weniger geeignet zu sein.

Weitere 21,20 % der Auskunftspersonen gaben an, dass sie das Brucknerhaus zur

Pflege von Geschaftsbeziehungen nutzen. Schlie3lich kreuzten auch 33 Auskunfts-

personen (38,80 %) an, dass sie das Brucknerhaus nicht nutzen. 5,90 % der Aus-

kunftspersonen gaben an, dass sie das Brucknerhaus fir Sponsoraktivitdten nutzen.
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Nutzung des AEC
N=83
(Mehrfachantworten maglich)

Sonstige Zwecke

S ponsoringaktivitaten des
eigenen Unternehmens

Mitarbeiterveranstaltungen

P flege von
G eschaftsbeziehungen

Kundenbetreuung 5%

Keine Nutzung 39,8%
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Abbildung 45: Nutzung AEC

26,50 % der Auskunftspersonen gaben an, dass sie das AEC fiur die Kundenbetreu-
ung nutzen. Auch diese Einrichtung scheint fiir Kunden durchaus attraktiv zu sein und
wird dementsprechend auch so genutzt. Auch fir Mitarbeiterveranstaltungen sehen
zwoOlf Auskunftspersonen das AEC geeignet, das entspricht 14,5 %. Exakt gleich viele
Auskunftspersonen, nutzen das AEC fir die Pflege von Geschéftsbeziehungen. Es
zeigt sich somit, dass das Ars Electronica Center fiir breite Schichten von Interesse
ist. Naturlich wird diese Einrichtung auch privat oder fur Sponsoraktivitaten genutzt.
Der Grof3teil der Auskunftspersonen (39,80 %) nutzt das AEC jedoch tberhaupt nicht
flr unternehmerische Zwecke.
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Nutzung des Lentos
N=85
(Mehrfac hantworten mdglich)

Sonstige Zwecke I 1,2%

S ponsoringaktivitdten des -

eigenen Unternehmens e

Mitarbeiterverans taltungen _ 12,9%
ot e
Geschaftsbeziehungen ke
Kundenbetreuny [N 235%
Keine Nutzung (] 35,3%
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Abbildung 46: Nutzung Lentos

23,50 % der Auskunftspersonen sagten aus, dass sie das Lentos zur Kundenbetreu-
ung nutzen. Somit scheint das Lentos am ehesten fur diesen Zweck gebraucht zu
werden. Als weitere Nutzungsmaoglichkeit ware noch die Pflege von Geschéftsbezie-
hungen (18,80 %) zu nennen, alle weiteren Nutzungsmdglichkeiten bekamen nur ge-
ringe Zustimmung und scheinen daher nicht von Relevanz zu sein. Auch hier Uber-
wiegt der Anteil, der das Lentos nicht als kulturelle Einrichtung fiir unternehmerische
Zwecke nutzt (35,30 %).
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Nutzung des Landesmuseums
N=48
(Mehrfachantworten mdglich)

Sonstige Zwecke

Mitarbeiterveranstaltungen - 8,3%

P flege von
Geschaftsbeziehungen - )
Kundenbetreuung - 8,3%
S pons oringaktivitadten des 10.4%
eigenen Unternehmens - )

Keine Nutzung [ GA 60 ]
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Abbildung 47: Nutzung Landesmuseum

Bei weitem seltener, als die bisher genannten Einrichtungen, wird offenbar das Lan-
desmuseum genutzt. Die Uberwiegende Mehrheit von 64,60 % gab an, diese Einrich-
tung nicht zu nutzen. Vier Auskunftspersonen gaben an, dass sie das Landesmu-
seum zur Kundenbetreuung nutzen, das sind 8,30 %. Genau gleich viele nutzen die-
se Einrichtung fur Mitarbeiterveranstaltungen und die Pflege von Geschaftsbeziehun-
gen. Am Wichtigsten ist das Landesmuseum allerdings offensichtlich fur Sponsorakti-
vitaten, was insgesamt funf Mal als Antwort (10,40 %) gegeben wurde.
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Nutzung des Posthofs
N=42
(Mehrfachantworten mdglich)

S onstige Zwecke

S pons oringaktivitaten des
eigenen Unternehmens

Pflege von
Geschaftsbeziehungen

Kundenbetreuung

Mitarbeiterveranstaltungen

Keine Nutzung
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Abbildung 48: Nutzung Posthof

Ahnlich wie beim Landesmuseum, halt sich auch beim Posthof das Interesse sehr in
Grenzen. Fast alle Befragte, genauer gesagt 83,30 %, nutzen den Posthof nicht fur
unternehmerische Zwecke.
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Nutzung des Nordicos
N=35
(Mehrfachantworten maglich)

S onstige Zwecke

P flege von
Geschéftsbeziehungen

Kundenbetreuung

Mitarbeiterverans taltungen

S pons oringaktivitaten des
eigenen Unternehmens
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Abbildung 49: Nutzung Nordico

Noch drastischer ist die Situation bei der kulturellen Einrichtung Nordico. Wie die
Auswertungen ergeben haben, wird das Nordico von Oberdsterreichs Unternehmen
praktisch nicht genutzt und hat daher keinerlei Bedeutung fur die heimische Wirt-
schatft.
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Nutzung des Schlossmuseums
N=49

Sonstige Zwecke

S pons oringaktivitaten des
eigenen Unternehmens
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Mitarbeiterverans taltungen

Keine Nutzung
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Abbildung 50: Nutzung Schlossmuseum

Fiunf Auskunftspersonen gaben an, dass sie das Schlossmuseum zur Kundenbetreu-
ung nutzen, das sind 11,20 %. Exakt dieselbe Zahl an Auskunftspersonen niitzt diese
Einrichtung fur Mitarbeiterveranstaltungen. Weiters ist lediglich noch die Pflege von
Geschaftsbeziehungen (8,20 %) als unternehmerischer Zweck dieser Einrichtung zu
sehen. Die Mehrheit (65,30 %) gab jedoch an, diese Einrichtung nicht zu nutzen.

Schlieflich wurde auch noch die Nutzung von sonstigen Einrichtungen erfragt. Es
wurde zum Beispiel angegeben, dass Landesausstellungen fur die Kundenbetreuung,
Mitarbeiterveranstaltungen sowie fur die Pflege von Geschaftsbeziehungen verwen-
det werden. Verschiedene Theater werden fir Mitarbeiterveranstaltungen genutzt.
Das Papiermachermuseum wird sowohl fiir die Kundenbetreuung, Mitarbeiterverans-
taltungen, zur Pflege von Geschéaftsbeziehungen, wie auch fur Sponsoringaktivitaten
verwendet, es scheint also mittlerweile eine wichtige Institution in Oberdsterreich dar-
zustellen. Der Stadtkeller wird ebenfalls fir Sponsoringveranstaltungen verwendet.
Das Sanitatsmuseum in Gmunden wird zur Kundenbetreuung genutzt. Weiters sind
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noch die Kurnberghalle fur Mitarbeiterveranstaltungen und Leonart flir Sponsoraktivi-
taten zu nennen. Bei diesen sonstigen Einrichtungen handelt es sich — wie unschwer
zu erkennen ist — um Einrichtungen, die vor allem regional von Bedeutung sind, je-

doch nicht von Unternehmen aus dem gesamten Bundesland genutzt werden.
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6 Handlungsempfehlungen

Auf Basis der Daten, die durch die qualitative und quantitative Untersuchung gene-
riert wurden, werden nun abschlielend Handlungsempfehlungen fiir die unten ange-
fuhrten Bereiche abgegeben.

6.1 Kulturhauptstadtjahr

Die Tatsache, dass die deutliche Mehrheit der Auskunftspersonen (80,70 %) positiv
gegentuber dem Kulturhauptstadtjahr 2009 eingestellt ist, spiegelt das vorhandene
Interesse der ansassigen Unternehmen an diesem Thema wider. Dies sollte genutzt
werden, um im Rahmen von Linz09, vermehrt auf das kulturelle Angebot der Stadt
Linz aufmerksam zu machen und die Standortfaktoren Kunst/Kultur und Kreativitét zu

starken.

Eine Vielzahl der Auskunft gebenden Unternehmen weisen zwar Beriihrungspunkte
mit Linz09 auf, dennoch besteht noch Aufholbedarf, da an vielen Unternehmen in
Linz bzw. Oberdsterreich das Jahr 2009, in dem Linz Kulturhauptstadt Europas ist,

annahernd spurlos voriibergeht.

Die grof3e Mehrheit der APN héatte sich zwar eine Kooperation mit dem Kulturhaupt-
stadtjahr 2009 gewtinscht, trotz allem ist es hier in den meisten Fallen, zu keiner ge-
kommen. Dies bietet durchaus noch Chancen im Laufe des Jahres, die positive Aus-
wirkung von Linz09 auszunutzen und die oberfsterreichische Wirtschaft zu integrie-
ren. Viele Unternehmen warten formlich auf Kooperationsmdaglichkeiten.
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6.2 Image von Linz

Die Befragung ergab, dass Linz sehr stark als industrielle Stadt wahrgenommen wird,
jedoch pragen Attribute wie ,modern® und ,dynamisch® ebenso das Image von Linz.
Genau an diesem Punkt sollte angesetzt werden, denn diese Kombination ermdglicht
der Stadt Linz eine attraktive Wettbewerbsposition. Denn das Ziel ist es, das Bild von
Linz als moderne und dynamische Industriestadt, die einen guten Standort fiir Indust-
riebetriebe und dennoch viele griine Riickzugsorte bietet, noch weiter auszuschopfen
und zu starken. Um dies zu schaffen, sollten in Zukunft vermehrt die Starken und
Vorziige der Stadt kommuniziert werden. Denn eine gezielte Kommunikation und
Vermarktung der Vorzuge wie Kleinstadtflair, Wirtschaftskraft und Modernitat, wirde
die ,Unique Selling Proposition“ von Linz herausstreichen. Es ist hier also ein eindeu-
tiger Bedarf im Marketing festzustellen, um das Image der Stadt Linz in das richtige

Licht zu riicken.

6.3 Standortfaktoren

Auf den ersten Blick, erweckt die Reihung der Auswertung der Standortfaktoren nach
ihrer Wichtigkeit den Eindruck, als hatten die Faktoren Kunst/Kultur und Kreativitat
bezlglich der Standortfaktoren eher eine geringe Bedeutung, da sie auf den hinter-
sten Platzen rangieren. Den klassischen Standortfaktoren wie Infrastruktur, Rechtssi-
cherheit, Facharbeiter, Bildungs- und Forschungseinrichtungen oder Zugang zu Pro-
duktionsfaktoren, wird eine weitaus hdhere Bedeutung beigemessen.

Bei genauerer Betrachtung bzw. bei absoluter Ansicht der Ergebnisse, fallt jedoch
auf, dass der Abstand von Kunst/Kultur und Kreativitdt zu den bereits oben genann-
ten Faktoren, nicht sehr grof3 ist. Man kann dadurch durchaus darauf schlieRen, dass
Kunst/Kultur und Kreativitat auch wichtige Faktoren sind, jedoch diese als solche
nicht bewusst wahrgenommen werden. Diese Vermutung ist deshalb anzustellen, da
bei genauerem Hinterfragen, woflrr die Standortfaktoren Kunst/Kultur und Kreativitat
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als wichtig erachtet werden (Frage 6 und Frage 8), die meisten Antwortalternativen
mit 1 und 2 bewertet wurden. Daraus lasst sich die Schlussfolgerung ziehen, dass
Kunst/Kultur und Kreativitat durchaus als wichtig betrachtet werden, jedoch nur be-
dingt als Standortfaktoren erkannt werden. Man muss hier erst ein Bewusstsein fur
deren Wichtigkeit und Bedeutung schaffen. Denn durch die Forcierung dieser beiden
Standortfaktoren kdnnte die Stadt Linz und auch ganz Obergsterreich vermehrt quali-
fizierte Betriebe und Mitarbeiter gewinnen.

Laut Meinung der Auskunftspersonen, konnte vor allem der Standortfaktor
Kunst/Kultur durch eine bessere Vermarktung des Kulturangebots und durch eine
Ausweitung des gastronomischen Angebots verbessert werden.

6.4 Kulturelles Angebot

Als Kultureinrichtungen sind fur die unternehmerische Nutzung vor allem das Bruck-
nerhaus, das AEC wie auch das Lentos interessant. Bedeutung geniel3en diese Ein-
richtungen vor allem als Instrument zur Kundenbindung und zur Pflege von Ge-
schaftsbeziehungen. Dies sollte durchaus weiter forciert werden, um auch weiteren
Unternehmen aufzuzeigen, inwieweit Oberdsterreichs Kulturinstitutionen auch fur
Geschéftspartner aus anderen Regionen, in und aul3erhalb Osterreichs, interessant
sein kdnnen. Es ist wichtig, diese Einrichtungen auch kinftig fir Kunden und Besu-
cher attraktiv zu halten und zu bewerben, da zwischen 35,30 % und 97,10 % der
Auskunftspersonen, die in der Befragung angefiihrten Institutionen, Uberhaupt nicht

nutzen.

Es besteht jedoch noch Aufholbedarf im Sinne einer Verbesserung des vorhandenen
kulturellen Angebots. AuRerdem sollte eine bessere Vermarktung desgleichen forciert
werden. Vor allem sollte Linz kulturelle Einrichtungen, wie etwa Posthof, Nordico oder
Schlossmuseum, besser vermarkten, da diese Einrichtungen von Unternehmen mo-
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mentan gar nicht bis gering genutzt werden. Auch die Ausweitung des gastronomi-
schen Angebots und der Bau des Musiktheaters (Oper) sind hier wichtige Ansatz-

punkte.

Grundsatzlich zeigt die durchgefiihrte Studie auch in diesem Bereich in Sachen Mar-
keting Handlungsbedarf, da viele der Auskunftspersonen der Meinung waren, dass
vor allem eine bessere Vermarktung des kulturellen Angebots deutlich dazu beitragen
wuirde, Kunst/Kultur als Standortfaktor zu etablieren, denn dieser rangiert, wie schon
zuvor erwahnt, bei den wichtigsten Standortfaktoren im Vergleich noch auf den hin-

tersten Platzen.

6.5 FoOrderung von Kunst/Kultur und Kreativitat

Es ist wichtig, die Kreativitat in der Unternehmenspraxis zu férdern. Laut den Aus-
kunftspersonen kdnnen dadurch vorrangig Arbeitsprozesse verbessert, bessere L6-
sungsvorschlage erzielt und Wettbewerbsvorteile erreicht werden.

Gleichzeitig ist anzumerken, dass viele Kunst/Kultur mit Schlagworten wie Lebens-
qualitat und Mitarbeiterzufriedenheit verbinden, was wiederum den eigentlich hohen
Stellenwert dieses Faktors innerhalb der Unternehmen unterstreicht. Dreiviertel der
Auskunftspersonen gaben an, dass Kunst/Kultur in ihrem Unternehmen gefordert
wird. Sei es durch den aktiven Besuch von Linz09-Veranstaltungen mit den Mitarbei-
tern oder durch die Organisation von musikalischen Auffihrungen. Auch Kreativitat
wird in den Unternehmen gefordert, am haufigsten durch Schulungen und Seminare,
durch das Setzen von Unternehmenswerten und durch die Fuhrungsqualitat.

Es besteht dennoch ein nennenswerter Handlungsbedarf im Bereich der Forderung
von Kunst/Kultur und Kreativitat. Aus bisheriger Sicht werden solche Aktivitaten nur
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mafig umgesetzt. Es wéare nétig, bei den Unternehmen ein Bewusstsein fir eine

diesbezuigliche Forcierung zu schaffen.

Zusammenfassend lasst sich also sagen, dass grundsatzlich ein Interesse an
Kunst/Kultur in Unternehmen besteht, dennoch ist es wichtig, dass im Sinne der Stei-
gerung der Zufriedenheit und der Kreativitat der Mitarbeiter, auch die Zusammenhan-
ge mit einer erfolgreichen Unternehmenstatigkeit gesehen werden miissen.

6.6 Kreativitatswettbewerbe/Kinstlerpreise

Kreativitatswettbewerbe sind von sehr unterschiedlicher Bekanntheit bei den Aus-
kunftspersonen. Es hangt sehr von der Branche ab, inwieweit man an solchen Wett-
bewerben interessiert ist. Auch das Interesse an der Mitgestaltung von Kinstlerprei-
sen ist tendenziell gering. Die Uberwiegende Mehrheit der Auskunftspersonen
(87,30 %) hat kein Interesse einen Kunstlerpreis mitzugestalten. Aufgrund der gerin-
gen Teilnahmebereitschaft an Kreativititswettbewerben und Kuinstlerpreisen, ist es
sinnvoll, die Palette solcher Auszeichnungen nicht zu erweitern, sondern bestehende
bekannte Auszeichnungen entsprechend zu forcieren und deren Bekanntheit zu star-
ken, da immerhin 45,10 % der APN bereits an einem Wettbewerb teilgenommen ha-

ben.

Eines sollte jedoch noch fiir eventuelle zukinftige Entscheidungen nicht aul3er Acht
gelassen werden. Zwischen dem Interesse einen Kunstlerpreis mitzugestalten und
dem Stellenwert von Kreativitat, besteht ein signifikanter Zusammenhang. Man kann
also davon ausgehen, dass fur Unternehmen, die Interesse daran haben einen Kins-

tlerpreis mitzugestalten, Kreativitat einen hoheren Stellenwert hat.
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6.7 Forschung & Entwicklung

In diesem Bereich konnte kein Zusammenhang zwischen dem Vorhandensein einer
Forschungs- und Entwicklungsabteilung und dem Stellenwert der Faktoren
Kunst/Kultur und Kreativitat festgestellt werden. Eine Forschungs- und Entwicklungs-
abteilung in Industriebetrieben hat daher keinen Einfluss auf den Stellenwert von
Kunst/Kultur sowie Kreativitat. 64,60 % der Auskunftspersonen haben jedoch eine
eigene Forschungs- und Entwicklungsabteilung.

6.8 Standort OO

Bei genauerer Analyse konnte eine sehr wichtige Frage geklart werden. Es bestand
die Vermutung, dass sowohl der Unternehmensstandort als auch die Unternehmens-
grol3e, den Stellenwert von Kunst/Kultur und Kreativitat signifikant beeinflussen. Die
Untersuchung widerlegte jedoch diese Vermutung, ein Zusammenhang konnte nicht
festgestellt werden. Dies bedeutet wiederum, dass es sinnvoll ist, Mafinahmen und
Aktivitaten in den Bereichen Kunst/Kultur und Kreativitéat in ganz Ober0sterreich zu

ergreifen und nicht auf einzelne Standorte zu beschréanken.
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7 Anhang

7.1 Begleitschreiben
Kunst, Kultur und Kreativitat

Sehr geehrte(r) ....

Kunst, Kultur und Kreativitat sind dank des Kulturhauptstadtjahres ,Linz 09 in aller
Munde. Um zu erfahren, welchen Stellenwert diese Faktoren im Sinne eines Stand-
ortfaktors tatsachlich fiir oberdsterreichische Industrieunternehmen haben, wurde von
der Jungen Industrie ein Kooperationsprojekt mit dem Marketinginstitut der Johannes
Kepler Universitat ins Leben gerufen. Ziel dieses Projektes ist es, durch Befragung
der Mitglieder der Industriellenvereinigung OO genau diesen Stellenwert zu erheben

und mogliche Verbesserungsansatze aufzudecken.

Ein solches Projekt hangt von der Beteiligung der befragten Personen ab. Bitte flllen
Sie den beiliegenden Fragebogen aus und senden ihn mit dem beiliegenden Rickku-
vert bis 29.05.2009 an die Junge Industrie. Da lhre Angaben, die selbstverstandlich
vertraulich behandelt werden, fur uns von groer Bedeutung sind, méchten wir lhnen
bereits im Voraus fiir Ihre wertvolle Mitarbeit danken.

Die Ergebnisse werden im Rahmen eines Pressegesprachs prasentiert und auch in
den IV-Medien kommuniziert. Gerne Ubermitteln wir lhnen auf Anfrage die Gesamt-
studie. Bei Fragen steht lhnen Mag. Manfred Luger gerne unter 0732/781976 oder

m.luger@iv-net.at zur Verfugung.

Mit freundlichen GrifRRen
DI Stephan Kubinger Univ.-Prof. Dr. Thomas Werani

Vorsitzender Junge Industrie OO Institut Marketing, JKU Linz

Seite -85 -


mailto:m.luger@iv-net.at

7.2 Qualitativer Fragebogen

Qualitativer Fragebogen

Kunst, Kultur und Kreativitat als Standortfaktor fir OO

Vielen Dank, dass Sie sich bereit erklart haben, uns im Rahmen der Stu-

die als Interviewpartnerin zur Verfigung zu stehen!

Firma:

Ansprechpartnerinnen:

Datum: Uhrzeit:

Interviewerlnnen:

INSTITUT

FUR HANDEL, ABSATZ
UND MARKETING
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Block I: Allgemeiner Teil

Linz ist in diesem Jahr europaische Kulturhauptstadt.

1. Gibt es in Ihrem Unternehmen Berihrungspunkte mit dem Kultur-
hauptstadtjahr? (Kooperationen, Besuch von Veranstaltungen, Ein-
ladung von Geschaftspartnern genau im Jahr 2009)

2. Welche Erwartungen hat Ihr Unternehmen an Linz als Kulturhaupt-
stadt Europas?

3. Bitte beschreiben Sie Ihr Bild von Linz, so wie Sie die Stadt wahr-
nehmen, kurz in eigenen Worten.

Block I1: AuRensicht

4. Welche kulturellen Veranstaltungen im Raum OO und Linz sind Ih-
nen bekannt?

4.1. Kennen Sie auch die folgenden Veranstaltungen?

Veranstaltungen (Hinweis fiir den Interviewer: Nur jene Fakto- | Ja Nein

ren nennen, die in Frage 4 noch nicht von APN genannt wurden)

Ausstellung , Kulturhauptstadt des Fihrers"

Ausblenden

Akustikon

Alfred Kubin 09

Begley trifft Bernhard

Best of Austria
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Brucknerfest 09

Crossing Europe

Der kranke Hase

Extra Europa

Festival der Regionen

Fouché

Haus der Geschichten

Internationales Kinderfilmfestival

Kepler Salon

Klangwolke

Linz Europa Hafenfest

Pflasterspektakel

Schéaxpir

Toulouse Lautrec

Wir sind Linz

Standortfaktoren:

5. Bitte nennen Sie uns jene Faktoren, die Ihrer Meinung nach fur die

Standortwahl von Unternehmen eine besondere Rolle spielen.

5.1 Denken Sie, dass auch folgende Faktoren bei der Standortwahl ei-

ne Rolle spielen?

Standortfaktor (Hinweis fiir den Interviewer: Nur jene Faktoren | Ja Nein

nennen, die in Frage 5 noch nicht von APN genannt wurden)

Rechtssicherheit

Burokratie und Markteintrittsregeln

Korruption

Technologischer Fortschritt

Umweltauflagen

Arbeitsmarktregulierung

Steuerbelastung

Zur Verfugung stehende Fordermittel

Zugang zu finanziellen Mitteln

Religion

Image einer Region

Grofle der Absatzmarkte

Transportkosten

Wéhrungsrisiken

Seite - 88 -




E]UNGE INDUSTRIE

Konkurrenzsituation

Infrastruktur (Verkehrsanbindung, Forschungslandschaft,
Kommunikationsmittel)

Zugang zu Produktionsfaktoren (Arbeit, Rohstoffe, Gebaude)

Lebensqualitat (Gesundheitsvorsorge, Einkaufsmdglichkeiten)

Kunst/Kultur

Kreativitat

6. Bitte wahlen Sie aus allen bisher genannten Faktoren 5 aus, die Ih-
rer Meinung nach am Wichtigsten fir die Standortwahl sind.

7. Meinen Sie, dass die Faktoren ,Kunst/Kultur® und ,Kreativitat" spe-
ziell im Raum OO bzw. Linz relevante Standortfaktoren sind?

7.1. Wenn ja, inwiefern?

Kunst/Kultur Kreativitat

7.2. Wenn nein, warum nicht?

Kunst/Kultur Kreativitat

8. Inwiefern erachten Sie die Faktoren , Kunst/Kultur® und ,Kreativi-
tat" natzlich fir den Standort Ihres Unternehmens? Konnen Sie uns

diese in einigen Satzen erlautern.
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Kunst/Kultur Kreativitat

9. Warum wurde fur lhr Unternehmen Linz bzw. Obero6sterreich als
Standort gewahlt? Welche Standortfaktoren waren ausschlagge-

bend?

Kulturelle Einrichtungen

10. OO und Linz bieten eine Vielzahl an kulturellen Angeboten. Welche
kulturellen Einrichtungen sind fur Ihr Unternehmen im Sinne eines

Standortfaktors von Bedeutung?

10.1. Wie werden diese Einrichtungen in Bezug auf Ihr Unterneh-

men genutzt?

11.Besteht Ihrer Meinung nach ein Bedarf an weiteren kulturellen Ein-
richtungen und Veranstaltungen im Sinne eines Standortfaktors fur

Linz/fur OO? Wenn ja, welche wiirden Sie sich wiinschen?

Linz oo

Seite - 90 -




E]UNGE INDUSTRIE

Block Il11: Innensicht

Wir mochten Ihnen nun noch einige Fragen zum Thema
~Kunst/Kultur und Kreativitat innerhalb des Unternehmens" stel-

len.

12.Welchen Stellenwert haben die Faktoren ,Kunst, Kultur® und ,Krea-
tivitat" innerhalb Ihres Unternehmen?

Kunst/Kultur Kreativitat

12.1. Welche Initiativen gab/gibt es in Ihrem Unternehmen diesbezugli-
che bereits?

13.Wenn Sie an den Personalaufnahmeprozess in Ihrem Unternehmen
denken: In wie weit spielt ,die Kreativitat" der Bewerber flir Sie ei-
ne Rolle?

14.Wie schatzen Sie den Bedarf an ,kreativen Koépfen" fur Industrieun-
ternehmen in Oberdsterreich ein? Fur welche Unternehmensberei-

che sind diese Ihrer Meinung nach relevant?
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15.Werden in lhrem Unternehmen Kunst/Kultur und Kreativitat der Mi-

tarbeiter gezielt gefordert?

15.1 Wenn ja, wie?

Kunst/Kultur Kreativitat

15.2 Wenn nein, warum nicht? Konnten lhrer Meinung nach diese

Faktoren generell im Unternehmen gefordert werden?

Kunst/Kultur Kreativitat

16.Gibt es in lhrem Unternehmen die Moglichkeit, kulturelle Einrich-
tungen und Veranstaltungen zu ermagigten Preisen bzw. kostenlos

zu besuchen?

16.1. Wenn ja, an welche Stakeholder wird dieser Service kommuni-

ziert?

16.2. Wenn nein, warum nicht

17.Besuchen Sie mit Ihren Kunden kulturelle Veranstaltungen in 00?
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17.1.  Wenn ja, welche? Wie oft?

17.2. Wenn nein, aus welchem Grund nicht?

18.Kennen Sie Kunst- bzw. Kreativitatsauszeichnungen flur Industrie-

unternehmen in 00?

18.1. Welche?

19.Wenn Sie noch einmal an Ihr Unternehmen denken, in welchen Un-
ternehmensbereichen sind die Themen ,Kunst/Kultur und Kreativi-
tat" am relevantesten? Kénnen Sie uns auch Funktionen (Ge-
schaftsleiter, Personalleiter,...) nennen, die sich damit vorrangig
beschaftigen?

Kunst/Kultur Kreativitat

Herzlichen Dank fur die Kooperation und Ihre Auskunftsbereit-
schaft!
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7.3 Quantitativer Fragebogen

Mitgliederbefragung zu Kunst, Kultur und Kreativitidt als Standortfaktor
1. Wie sind Sle dem Kulturhauptstadtjahr Linz09 gegendber generell eingeatellt?

O positiv
0O inddferent
0O negat

2. Welche der nachfolgend angefihrten Berlihrungspunkte mit Linz als Kulturhauptstadt 2009
gibt es in lhrem Unternehmen? Bitte kreuzen Sie die fur Sie zutreffenden Angaben an
[Mehrachanbwerten misglieh)!

Kooperationen des aigenen Uniemehmens in Linzg0H Projekde

Eventveranstaltungen in Vesbindung mil Linsb

Vo Unlemehmen organisieroer akiver Besuch der Mitarbaiter von Linz(f Veranstallungen
Gorelte Einladung von Geschiftspartnemn und Kunden im Kulturhaupistadijshs 09
Sponsonng von Ling0d Projekden Es gibt kedne Bendhrungspunkie

Gewinschie Kooperationen kamen nicht zustanda

Es gibl keine Barihrungspunkia

Sonstige, und Zwar

aoooaooao

a

3. Wenn Sie an Linz denken, wie stark treffen die nachfolgend angefithrien Begriffe fir die
Beschreibung der Stadt zu? Bewerten Sie auf einer Skala von 1 bis 5, wobei 1 frifft
vollkommen zu® und 5 trifft Gberhaupt nicht zu™ bedeutet.

Trifft Trifft
vollkommen Oberhaupl
o nichl zu
1 2 3 4 5
industriell a a a m] 0
alirakin o | m | m ] o
ITHdem ] ] (] [m] 0
provinzied a o (n ] a a
wolioffen n] m] a m] 0
sympathisch [n] o 0 m] o
dynamisch a 0 0 m} 0
unberschate o m] ] m ] o
langwedig n) a a m} a
grin a a a m} o
kreaby n] ] 0 [m] o

4. Wie bewerten Sie nachfolgend angefiihrie Standortfaktoren ihrer Wichtigkeit nach? Bitte
bewerten Sie auf siner Skala von 1 bis 5 wobel 1 sehr wichtig® und 5  dberhaupt nicht

wichtig” bedeutet,
— Uberhaupt
wichiig ot
wichibig

1 2 3 4 5
Indresirkiur a 0 a a a
Zugang zu Produldionsiakioren ] o o o o
Kurst und Kultur m ] m] a m] 0
Steuerbalastung o ] a o o
Bildungs- u. Forschungsemnichiungan a w] a [m] [m]
Kreathvilal (m | o a (m ] a
Rechissicherheit o a a m] [m]
Lebensquakiil a a a a [m ]
Grolke der Absalzmérkie [m ] m ] a =] [m ]
Zugang zu finanzallen Mitlein m | o [m} m} (m}
Facharbeiter = ] 0 a =] = ]
e a] o o ] ]
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E. Wie stark treffen nachfclgend angefiihrie Aussagen auf Ihr Unternehmen zu? Bitte
bewerten Sie auf einer Skala von 1 bis 5, wobei 1 _trifft vollkormmen zu™ und § _trifft
Uberhaupt nicht zu* bedeutst.

Tritfe Tirifét
VOllKGImFTen Gberhaupt
2u micht zu

Kunst und Kultur gelten in unserem

Unternehmen als Standortfaktor, weil... ; E - -
...dadurch der Standort fir qualifiziertes

Personal attraktiver ist. t o a =z o a
..dadurch Kooparabonsmdghchkanan mit

anderen Instilutionen und Organisationan a =) a a a

antstehaen
...5i@ Teil der Lebansqualitat sind. a a 0O a o
..se die Mitarbeiterzufnedenhean stesgem. a a a a m |
..dadurch die Mitarbeitarkreativitat

gesteigert warden kann. o o o o =
.8 gine nachhaltspe Dsfferenzianing von

anderen Wirtschaftsstandorten a a a = a

ermaglichen,

6. Wie stark treffen nachfolgend angefiihrte Aussagen auf Ihr Unternehmen im Sinne der
Verbesserung des Standortfaktors . Kunst und Kultur® zu? Bitte bewerten Sie auf einer
Skala von 1 bis & wobei 1 _trifft vollkommen zu™ und 5 ,trifft iberhaupt nicht 2u" bedeutet

Tritft Trifft
vollkommen tbarhaupt
u nicht zu

Am Standort 00 gibt es Bedarf an.... 1 2 3 4 5

.ginem Musiktheatar (Oper) a a 0 a ]
..ginam breiteren Angabat im

Landesiheater. a o o o 3
.. ner Altraktvierung oer Museen a m ] O a o
...einer basseren Vermarkiung des

Kullura _ a ) a m a
.ainar Ausweilung des gastronomischen

Angebols. a =) O o a
.. nderne Vi , umed :

OrICTO0N; N wmr 3 a o o 3

7. Wie werden in Ihrem Unternahmen Kunst und Kultur geférden? Bitte kreuzen Sle dis flr
Sie zutreffenden Angaben an (Mehrfachantworten maglich)!

Durch...

0O ..den Besuch von kulturelien Yeransialbungen

O ..die Crganisation von musikalischen AuftEhnangen.
2 .. n mit der Kunstuniverssat,

O .. de Teilnahme an Kunstweiibewerben

8O  Es findet keine Forderung statt.

B, Wie stark treffen nachfolgend angefiihrte Aussagen auf [hr Unternshmen 2u? Bitte
bewerten Sie auf einer Skala von 1 bis 5, wobel 1 _trifft wollkommen zu“ und 5§ _trifft
Ubarhaupt nicht zu* bedeutat. (Bite aul der ndchsten Sede weiter beantwarten! Danke')

Tritft Trifft
VOl men Oberhaupt
2 michi zu
Kreativitit gilt in unserem Unternehmen 1 2 3 4 5
als Standortfaktor, well__.
. kraative Mitarbaiter die Arbeslsprozesse
OSSO a o a a a
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-umsar Untemehmen sonst nichi innovativ

sein kann. o a o a m ]
...Elzm?gﬂ?hend fr Forschung und A a =] a A
m%fn%rm 'u"ﬂl'k&l.lifsl{l'lﬁrﬂr = a =] a a
gﬁﬂ:m Lb&ung.mhlaga A Aa A Aa A
..dadurch Watibewerbsvoraile erzialt o a a a o

wardan kannen.

9. Wie fordert Ihr Unternehmen die Kreativitit seiner Mitarbeiter? Bitte kreuzen Sie die fir Sie
zutreffenden Angaben an (Mehrfachantworten maglich)!

Dureh...

Schulungen und Seminare

- ldeenwalibewarba.
... Gestallung von Projkien.

die Gestaltung von Workshops:

...Benchte in der Fomenzaitung.

- Fihrungsqualitit

- Untemehmeanswerla

- baraichsibargraifendes Arbailan
...andere Mafinahmen, wed zwar.

[se Kreatwitat unserer Mitarbaser wird von unsarem Unternehmen aberhaupt nicht
galtrden.

aod ooooooog

10. Welche der nachfolgend angefiihrten Kreativititswettbewerbe sind [hnen bekannt? Bitte
kreuzen Sie die lhnen bekannten Wettbewerbe an (Mehrfachantworten maglich)!

Landesprass fur Innovationan
Casar

HAyward for Innovatvees Markeding
Prix Ars Elecironica
Schrittmacher
Sonstige, und Zwar;

aoooaoo

11. Hat lhr Unternehmen bereits an einem Kreativititswettbewerb teilgenommen?

0O Ja (Bitte waiter bai Frage 12)
O Mein (Bithe waiter bei Frage 13)

12. An  welchemin) der nachfolgend angefihrien  Kreativititewettbewerbe fir
Industrieunternehmen hat lhr Unternehmen bereits tellgenemmen? Bitte kreuzen Sie die fir
Sie zutreffenden Angaben an (Mehrfachantworten moglich)!

O Landespres or Innovationen
O Casar

O Award for Innovative Marketing
O Prix Ars Electronica

O Schettmacher

O Sonslige, und zwar

13. Warum haben Sie noch nicht bei Kreativititswettbewerben tellganommen?

14. Besteht in lhrem Unternehmen Interesse daran, einen Kiinstlerpreis mitzugestalten?

O Ja (Bitte waiter bai Frage 16)
8 Mein (Bitte waiter bei Frage 15)
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15, Warum besteht in Ihrem Unternehmen kein Interesse, ainen Kinstlerpreis mitzugestalten?

16. Wie werden nachiolgend anmgeflhrte kulturelle Elnrichtungen Im Raum OO0 ven Ihrem
Unternehmen genutzt? Bitte kreuzen Sie die fur Sle zutreffenden Angaben an
{Mehrfachantworten maglich)!

Sonstige
Ein-
Bruckner Landes- Pos ; Schioss  nchlungen,
haus AEC  Lentos museum  thof Hordico MUSSWM und zwar:
Zur Kundenbetrauung o a a o a a a a
Fr Mitarbeiter-
veranstaltungen o a a 0 0 a a a
Zur Pllagung von
Geschaftsbaziehungen a a a a a a = a
FOr Sponsonng-
aktvitElon des igenen m a a o a a a a
Untemehmans
Sonstige Zwacke, und
Zwar. o a a o 0 a a a
Keine Mutzung a a a a a
Abschiledend bitten wir Sle noch um
ainige allgemeine Angaben zu threm Unternehmen und lhrer Parson.
17. Branche:
18. Mitarbeiterinnenzahl; 18, Bezirk:
3O weniger ais 10 O Braunau am nn O Ried i. Innkreis
a 10-49 O Eferding O Rohsbach
0 50-249 O Freistadt O Schdrding
O mahr aks 250 O Gmunden O Steyr Land
O Gresknchen O Steyr Stadt
0 Kirchoor a. d. Krems O Urfahr Ungebundg
O Linz Land 0O Vocklabruck
20. Igﬂl:hﬂ.ﬁbﬁllunﬂ arbeiten O Linz Stadt B0 Wels Land
0 Parg O Wels Stadt
22, Gibt es in lhrem Unternehmen eine
21. Geschlecht Forschungs- und Entwicklungsabteilung?
g ] 0 Ja (Bitte wedter Zu den Frogen 23 und 24)
wiaiblich
O Mein
23. Anzahl der Mitarbeiter in 24. Forachungs- und
Farschungs- und Entwicklungsausgaben
Entwicklungsabtellung: ] in Prozent des Umsatzes:
Vielen Dank filr Ihre Mithilfel

Diaser Frogoebaogen wird selbstvarstindlich vertraulich behandelt
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