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Die Marke Osterreic

Warum das Wirtschaftsland Osterreich eine Marke abseits

von Bergromantik, Mozarthugeln und Sisi-Klischees braucht.

»Natiirlich wire eine tibergeordnete Standortmarke wiin-
schenswert”, sagt Dr. Christian Kesberg, Leiter der dsterreichi-
schen Aufenhandelsstelle in New York: , Die Auenwirtschaft
bemiiht sich seit Jahren um einen einheitlichen Auftritt.” An
dessen praktischer Umsetzung hegt Kesberg seine Zweifel:
»Dies wiirde einen fiir Osterreich uniiblichen Zugang erfor-
dern: Man miisste sich an einen Tisch setzen.” An hervorra-
genden internationalen Vorbildern mangle es nicht:
»Incredible India ist ein Jahrhunderttreffer. Die Marke Ppositio-
niert Indien touristisch und wirtschaftlich hervorragend.” ,In
den Bereichen Tourismus, Kultur und Lebensqualitit ist
Osterreich bereits sehr gut positioniert”, freut sich Gerlinde
Pammer, Managing Partner der Impuls Consulting Group
GmbH. Es sei aber durchaus sinnvoll und maglich, im Ausland
ein ausgewogeneres Osterreichbild zu schaffen, begriifit die
Expertin das strategische Ziel der AuRenwirtschaft: »Das
wirde bedeuten, dass man von Bergen, Kultur und &sterrei-
chischen Unternehmen als Nischen-Weltmarktfiihrer spricht;
von Tradition und Innovation; Alt-Bewidhrtem und coolen
Hotspots.” Wobei bereits etablierte Einzelmarken bestehen
blieben und lediglich die libergeordnete Marke Osterreich mit
zusdtzlichen Werten aufgeladen wiirde. , SchlieRlich kénnen
gerade kleine Linder von einem einheitlichen Auftritt nach
auflen profitieren und das Vertrauen von Kunden, Investoren

und Multiplikatoren gewinnen®, so Pammer.

GESAMTSTEUERUNG ZU TEUER

»Jedes Land stellt im internationalen Kontext eine Marke
dar”, konstatiert Dr. René Siegl, Geschiftsfithrer der Austria
Business Agency: ,Manche Linder werden schwicher, man-
che stédrker wahrgenommen, manche sind positiver, manche
negativer besetzt.” Es stelle sich vielmehr die Frage, ob man
die globale Wahrnehmung eines Landes mehr oder weniger
zufillig geschehen und die Strategie den jeweiligen
Einzelplayern iiberlassen wolle oder es eine strategische
Gesamtsteuerung brauche. ,In Osterreich sehe ich momen-
tan weder die passende budgetire Ausgangslage noch die
Notwendigkeit fiir gro angelegte Imagekampagnen. Es gibt
eine Reihe gut funktionierender Institutionen mit eigenen
Budgets: die Botschaften, den Bundespressedienst, die
Auﬁenwirtschaftsorganisation der WKO, die Osterreich
Werbung und ihre Landespendants, die Betriebsansiedler.
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VORTEILE BEI VERMARKTUNG

Profitieren kénnten von einer gut besetzten Marke Osterreich
Exporteure, Tourismusbetriebe und Unternehmen, die im
Ausland Fachkrifte suchen. ~Auch Komitees, die sich um die
Austragung internationaler Sportereignisse oder Arztekongresse
bemiihen”, so Siegl: , Uber neue, aus dem Ausland kommende
Investoren natiirlich auch die Steuerzahler und Arbeitssu-
chenden.” Eine Standortmarke wiirde auch Dr. Richard Straub,
Prasident der Osterreichischen Drucker Society, begriifien. , Wir
veranstalten seit 2009 jahrlich das Globale Peter Drucker Forum
und méchten Osterreich als modernes Zentrum fiir Manage-
mentwissen positionieren.” Eine nationale Marke kénnte hel-
fen, Osterreich von der historisch-musealen Perspektive zu
einem modernen Standort der Wissensgesellschaft zu entwi-
ckeln. Straub: ,Eine Standortmarke wiirde uns insbesondere
dann zugute kommen, wenn sich die Stadt Wien aktiv an der
Bekanntmachung des Forums beteiligt.”

Auch bei der Vermarktung ésterreichischer Produktgruppen
konne eine Standortmarke durchaus Sinn machen, kritisiert
Kesberg die aktuelle Situation: »Da gibt es nicht eine Dachmarke,
sondern das AMA Giitesiegel, das Osterreichische Weinmar-
keting und weitere, was die Verm arktung insgesamt erschwert.”
Gerlinde Pammer zihlt weitere Vorteile einer starken Linder-
marke auf: ,Im internationalen Wettbewerb liefen sich durch
gezieltes Co-Branding Premiumpreise lukrieren. Man denke an
deutsche Autos: Diese erzielen substanzielle Premiumpreise
nicht nur aufgrund bestimmter Produktfeatures, sondern auch,
weil Deutschland und deutschen Ingenieuren Tugenden, wie
Prazision und Verldsslichkeit, zugesprochen werden.”




TOURISMUS ALS TUROFFNER FUR EXPORTWIRTSCHAFT

Auf die Frage, ob auch die Osterreich Werbung Bestandteil
einer nationalen Marke sein konnte, antwortet OW-Geschifts-
fiithrerin Dr. Petra Stolba, dass Tourismusmarken immer syn-
ergetische Bestandteile einer Standortmarke seien. Der Wirt-
schaftsstandort Osterreich koénne durchaus von einer starken
Tourismusmarke profitieren: ,Wenn Wirtschaftstreibende
ihren Urlaub bereits in dem Land verbracht haben, fillt das
Geschaftemachen im ndchsten Schritt leichter, weil es letzt-
lich eine Vertrauensangelegenheit ist. Tourismus kann damit
ein Tiiroffner fiir die Exportwirtschaft sein.” Die von der OW
in die Markenfiihrung investierten Ressourcen seien tibrigens
nicht eindeutig quantifizierbar. ,Die Fiihrung der Marke
"Urlaub in Osterreich” ist eine Kernaufgabe und daher im
gesamten Unternehmen in jedem Augenblick durchzufiihren®,
betont Stolba: ,Zusitzlich zur markenkonformen Gestaltung
von Marketingmafinahmen und Markenkontaktpunkten ist es
vor allem wichtig, die Marke konsequent und nachhaltig leben-
dig zu halten.” Markenfiihrung sei eben kein zeitlich begrenz-
tes Projekt, sondern fiir die Ewigkeit angelegt, ,,oder zumindest
fiir die Lebensdauer des Produktes oder der Organisation.”

STAKEHOLDER INS BOOT HOLEN

Aus Consultingperspektive sei es wichtig, einen Prozess auf-
zusetzen, der alle Stakeholder ,motivatorisch ins Boot holt,
um mit ihnen gemeinsam eine Markengrundlage — also
Kernbotschaften, Markenidentitit und Werte — zu entwickeln
und in Folge die Kommunikationsstrategie festzulegen”, weify
Pammer: ,In der Anfangsphase der Umsetzung braucht es ein
regelmafiiges Monitoring, einen Lern- und Austauschprozess,
notwendige Anpassungen und dergleichen.” SchlieBlich gehe

es darum, neue Handlungsroutinen, wie ein abgestimmtes
Vorgehen hinsichtlich zentraler Kommunikationsaktivititen,
bei den Stakeholdern zu entwickeln. ,Das Schweizer Beispiel
zeigt sehr schon, dass eine zentrale Steuerungseinheit mit
eigener Ressourcenzuteilung eine hohe Markendisziplin
und einen effizienten Mitteleinsatz schaffen kann.” Marken
seien zundchst nur ein Versprechen an potenzielle Partner,
wie Kunden, Investoren und Medien: ,Erst durch marken-
konformes Handeln kann eine Marke richtig zum Leben
erweckt werden.”

Wihrend es fiir René Siegl durchaus spannend wire, einen
Konsens dartiber zu finden, fiir welche Werte und Bilder die
Republik Osterreich stehen soll, brauche man eines ganz
bestimmt nicht: ,ein neues Logo, das iiberall aufgeklebt wird
- vom Bundeskanzlerbriefpapier tiber das Tourismusinserat
bis zur Mannerschnitte.” Ernst zu nehmendes Nation Bran-
ding sei weit mehr. Da gehe es darum, den Kontext, in dem
Informationen wahrgenommen werden, zu beeinflussen, ein
Image nachhaltig zu verdndern. ,Dazu miissten — um den
weltweit fiihrenden Experten Simon Anholt zu zitieren — die
Facetten Exportprodukte, Tourismus, Regierungsverhalten,
Investment, Immigration, Kultur und Menschen zu einer
Gesamtstrategie zusammengefiihrt werden. Die Politik miiss-
te diesen Prozess ernsthaft mittragen.” Uberlegungen zu einer
konkreten Umsetzung seien dem ABA-Geschiftsfiihrer bis
dato aber keine bekannt.
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MARKE IST NICHT GLEICH MARKETING

,In Osterreich wird die fiir eine Standortmarke notige
Kulturarbeit stark vernachlassigt”, bedauert Mag. Elke
Zellinger, Geschiftsfithrerin der Agentur Ultramarin:
 Markenfiihrung geschieht derzeit noch sehr unkoordiniert
und fragmentiert.” Auferdem werde Marke hdufig mit
Marketing verwechselt: ,Es geht aber nicht darum, ein
Produkt zu verkaufen, sondern die Identitat unseres Landes
nach innen und auRen zu transportieren.” Was insbesondere
in einer Staatengemeinschaft wie der Europdischen Union
immer wichtiger werde, in der Osterreich als Marke begriffen
werden miisse. Es gelte, die Kernbotschaften in einem inter-
disziplindren Team herauszuarbeiten, um eine moglichst
breite Sichtweise zu erlangen und diese nach den Regeln des

modernen Markenmanagements {iber Multiplikatoren zu fiih-
ren und zu transportieren: ,Heute funktioniert Markenarbeit
{iber Emotionen und den Dialog. Eine Marke ist ein soziales
Phinomen, das in der Gesellschaft entsteht, den Dialog
braucht und gelebt werden muss.” ,Made in Austria” sei eines
der wenigen Zeichen gewesen, die Osterreich nach auen
reprasentiert hitten. ,Schade, dass diese Marke aufgelost
wurde, denn man hitte sie relaunchen kénnen”, so Zellinger.
Im Gegensatz zur Schweiz, die mit der Marke Schweiz und
dem Schweizer Kreuz als Symbol ein tolles Image aufgebaut
hat, werde in Osterreich relativ wenig in Markenbildung inves-
tiert. Dabei kénne man heute dank der Neuen Medien so
giinstig wie noch nie kommunizieren.

,,Osterreich muss rasch handeln®,

sagt Markenexperte Thomas Kratky.

Thomas Kratky

www kratkys.net

STANDPUNKT: Braucht

Osterreich eine Standortmarke?
Kratky: Sogar dringend! Die Ergebnisse
der Saffron-Studie bestitigen dies. Dem-
nach werden Weltstddte, wie Lima oder
London, bis 2025 von neu aufstrebenden
Stidten, wie Lahore, Shenzhen oder
Chennai, iiberholt werden. In Wien und
Osterreich herrscht Handlungsbedarf.
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STANDPUNKT: Was macht

eine gute Lindermarke aus?

Kratky: Dass man - ohne lange nach-
denken zu miissen — weifs, wofir ein
Land steht, dass dieses ,Wofiir’ Relevanz
in den Kopfen der Menschen hat und
sich von anderen Lindermarken klar
unterscheidet.

STANDPUNKT: Gibt es (erfolgreiche)
Beispiele fiir solche Marken?

Kratky: In Schweden gibt es seit Jahren
ein eigenes Markeninstitut, das sich aus-
schlieRlich mit der "Marke Schweden’
beschiftigt. Was Design und Inhalte
betrifft, ist uns die Marke Schweden um
Lichtjahre voraus.

STANDPUNKT: Wie lange dauert

der Aufbau einer Marke? Wo

liegen die Risiken?

Kratky: Das grofite Risiko ist der Zeit-
faktor. Wenn wir nicht bald mit dem
Aufbau einer einheitlichen Marke begin-
nen, spielen wir im internationalen Kon-
zert nicht mehr mit. Versuchen Sie doch
einmal, hier und heute ein braunes,
koffeinhaltiges Getrank auf den Markt zu
bringen und eine Marke daraus zu
machen. Das wird schwierig. Wenn wir
uns nicht beeilen und endlich alle ambi-

tionierten, insgesamt aber unzureichen-
den Einzelbemiihungen unter einem
Dach vereinen, wie das eben die Schwe-
den vorgemacht haben, wird es fir
Osterreich zu spit sein.

STANDPUNKT: Wann und wie wirkt
eine Marke? Wer profitiert?

Kratky: Eine Marke unterscheidet im
Kopf, ob Sie ein Auto oder ein Audi sind.
Die Methoden der Markenmessung sind
lingst etabliert und kein Thema mehr.
Profitieren werden wir alle — Punkt: die
Wirtschaft und die Menschen.

STANDPUNKT: Wie viel an Res-
sourcen und Kooperation braucht es?
Kratky: Das miisste man genau kalkulie-
ren. Das ist sicher nicht billig, denn man
braucht das beste Team und auch ein
grofRes Kampagnenbudget. Ich bin aber
iiberzeugt, dass man bereits nach zwei,
drei Jahren die investierte Summe durch
Mehreinnahmen im Tourismus und in
der Wirtschaft zurtickverdient hat.




LANDESGERICHT ST. POLTEN
ARCHITEKTUR: KRONAUS KINZELBACH ARCHITEKTEN ARGE
EOTO: THOMAS OTT, WWW.02T DE




STANDPUNKT SPEZIAL

[ustration: Gina Miiller

JENSEITS VON UHREN UND SCHOKOLADE:
MARKENKOMMUNIKATION AM MUSTERBEISPIEL SCHWEIZ
»Ende des 20. Jahrhunderts kdmpfte die Schweiz infolge der
Problematik um die nachrichtenlosen Vermégen mit Image-
problemen”, erzahlt Seraina Flury, Chefin des Stabs von Prisenz
Schweiz im Eidgendssischen Department fiir auswirtige
Angelegenheiten. Spitestens zu diesem Zeitpunkt war klar:
Imagepflege brauchte das Land. Prisenz Schweiz sollte sich
fortan darum kiitmmern. ,Es sollte ein internationales Bewusst-
sein geschaffen werden, das iiber Schweizer Uhren und Schoko-
lade hinausreicht”, so Flury. Die Marke Schweiz stehe fiir
Selbstbestimmung und Zukunftssicherheit: ,Das Corporate
Design enthdlt das Schweizer Kreuz, auf einen Slogan wurde
bewusst verzichtet.”

MARKE ALS QUALITATSSIEGEL

Der Erfolg der Marke lasse sich nicht eindeutig messen.
Allerdings habe sich die Marke Schweiz zu einem Qualititssiegel
fiir Produkte und Dienstleistungen etabliert und werde von
Schweizer Firmen zunehmend als Co-Branding-Partner nach-
gefragt. Marktforschungsuntersuchungen haben zudem erge-
ben, dass Kaufentscheidungen vom Image der Marke Schweiz
positiv beeinflusst werden. Wie wichtig die Marke Schweiz fiir
die schweizerischen Markenartikler ist, belegen auch die
Ergebnisse einer Umfrage des Branding Institute in Zusammen-
arbeit mit dem Schweizer Markenartikelverband. Demnach
stiegen die Umsétze der Schweizer Uhrenindustrie im Jahr 2005
auf tiber 12 Milliarden Franken (+10%) und verzeichnete der
Umsatz der Schweizer Markenartikelindustrie im Konsum-
giiterbereich im Jahr 2004 einen um 8% héheren Export-
umsatz. Im Jahr 2005 verwendeten 52% der Markenartikler die
Marke Schweiz als Bildmarke, 20% als Wortmarke und 45% als
Deskriptor. Im Exportgeschift werde die Marke Schweiz kiinf-
tig eine noch wichtigere Rolle spielen. Die hauptsichlichen
Griande fir den aktuellen Einsatz der Marke Schweiz als
Co-Branding-Partner sind laut Umfrageresultaten Herkunfts-
hinweis, Qualititsgarantie, Garantie eines exklusiven Nutzens
beziiglich Produktleistung, Garantie eines exklusiven Nutzens
beziiglich emotionaler Inhalte, Zeitgeist und soziale
Verantwortung/Ethik.

KEIN WILDWUCHS ERLAUBT

Vom positiven Image der Marke Schweiz profitieren auch bila-
terale Projekte. So habe man den Auftritt der Schweiz bei der
Weltausstellung in Shanghai in eine vierjihrige Kampagne
eingebettet, welche die Promotionsaktivititen aus den Be-
reichen Wirtschaft, Wissenschaft und Kultur in China unter
ein gemeinsames Kommunikationsdach stellt. Seraina Flury:
»Grundsitzlich wollen wir von der Einwegkommunikation
wegkommen und hin zum Dialog mit Menschen.” Wobei es
fiir die Verwendung der Marke strenge Richtlinien gibt: ,Ein
Wildwuchs ist nicht erlaubt.”
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Wozu braucht ein Staat eine Marke?
Liechtenstein als Beispiel fiir starkes

Nation Branding

»Die Marke Liechtenstein wurde 2004 als Dachmarke
eingefiihrt, als brancheniibergreifender Landesauftritt
mit dem Ziel einer eindeutigen Wiedererkennbarkeit
des Fiirstentums Liechtenstein”, berichtet Michael
Gattenhof, Projektleiter bei Tourismus Liechtenstein.
Eigentiimerin ist die Stiftung Image Liechtenstein, eine
Gemeinschaftsinitiative des Staates in Zusammenarbeit
mit den fithrenden Wirtschaftsverbinden — Industrie,
Banken, Gewerbe und Treuhandsektor. ,Am prominen-
testen setzt Liechtenstein Tourismus die Marke ein,
gibt Gattenhof zu: , Aber auch die anderen Wirtschafts-
verbidnde arbeiten mit der Marke, ebenso diverse
Unternehmen und vor allem Sportverbande.” In
Zukunft diirfte die Marke Liechtenstein primar fiir den
Bereich des Standortmarketings, also die Promotion des
Wirtschaftsstandortes, eingesetzt werden. , Wie erfolg-
reich eine Lindermarke ist, hangt stark davon ab, wie
die Bevolkerung auf das optische Erscheinungsbild der
Marke reagiert”, weifl Gattenhof: ,Botschaft und Inhalt
der Marke miissen von den Menschen verstanden

und nachvollzogen werden kénnen.”
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plus

eco

Die Wirtschaftsagentur des Landes Niederésterreich

was eine leistungsstarke wirtschaft moglich macht,
spdrt man in niederdsterreich.

Es gibt viele Griinde, warum sich Niederosterreichs Wirtschaft in den letzten
Jahren besser als andere entwickelt hat — und auch in schwierigen Zeiten
erfolgreich behauptet. Die Lage im Herzen Europas. Das entscheidungs-
freudige und investitionsfreundliche Klima im Land. Und nicht zuletzt das
umfassende und kompetente Service, das wir als Wirtschaftsagentur des Landes
leisten — von der Unternehmensgrindung bis zur Betriebsansiedlung.

Das Ergebnis ist eine Bilanz, die sich nicht nur in Ziffern und Zahlen zeigt,
sondern auch in einer Stabilitat und wirtschaftlichen Starke, von der alle in
Niederosterreich profitieren. Und auf die wir weiter bauen kénnen.

www.ecoplus.at

ecoplus. Niederosterreichs Wirtschaftsagentur GmbH
Niederosterreichring 2, Haus A, 3100 St. Pélten




KOSTENFAKTOR MARKE

»Der Markenbildungsprozess begann mit konzeptioneller
Arbeit”, erinnert sich Flury: ,Templates wurden kreiert und
auch praktische Dinge, wie eine Bilderdatenbank, visuelle Pro-
motionprodukte, Gadgets und Taschen. Bestehende Kommu-
nikationsinstrumente mussten konsequent an die neue Linie
angepasst werden. Im letzten, hinsichtlich der Ressourcen
aufwendigsten Schritt geht es darum, bei den Kommunikations-
partnern Uberzeugungsarbeit zu leisten.” Eingespart werden
konne bei Templates und Gadgets: , Diese werden ein Mal
produziert und immer wieder eingesetzt. So greifen zum
Beispiel die Schweizer Botschaften im Ausland in ihren
Finladungen auf bestehende Templates und Gadgets zuriick.”

DIE KRAFT DER MARKE:

OSTERREICHISCHE BUNDESLANDER POSITIONIEREN SICH
»Die ersten Impulse fiir eine gemeinsame Marke von Land
und Stadt Salzburg gab es vor 80 Jahren”, berichtet Mag. Agnes
Steger, Geschiftstithrerin der Standort Agentur Salzburg
GmbH. 2006 haben Land, Stadt und Salzburger Wirtschaft
schlieflich zusammengefunden. , Ziel ist ein starker gemein-
samer Auftritt der Region Salzburg nach innen und auflen”,
so Steger: ,, Im wachsenden Wettkampf der Regionen profitie-
ren davon Wirtschaft, Kultur und Tourismus. Salzburg hat
eine lange Tradition als Tourismushochburg, die Marke
Salzburg reicht jedoch weit tiber dieses Image hinaus.” Mithilfe
der Marke soll die volkswirtschaftliche Bedeutung Salzburgs
abgesichert und ausgebaut werden. Dass eine Marke kein
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Allheilmittel darstellt, sei klar. ,Der Markenprozess ist lang-
fristig angelegt und kann nur funktionieren, wenn maéglichst
viele Akteure am Standort an einem Strang ziehen.” Durch
die Beteiligung von Salzburger Unternehmen werde die
Strahlkraft der Marke vervielfacht.

ZWEI-SAULEN-MODELL

»Gute Markenarbeit tragt Friichte vom ersten Tag an”, beteu-
ert Dr. Harald Gohm, Geschiftsfithrer der Zukunftsstiftung
Tirol. Um die Marke Tirol in den Bereichen Wirtschaft,
Wissenschaft und Tourismus zu nutzen, wurde 2006 im
Auftrag der Tiroler Landesregierung ein breit angelegter
Markenprozess gestartet. ,Tirol steht im Wettbewerb der bes-
ten Standorte”, ist sich Gohm bewusst: ,Dabei wollen wir
attraktiv fiir Touristen sein, aber auch fiir Unternehmen und
Investoren.” Von Beginn an sei klar gewesen, dass man lang-
fristig nur iiber den Weg des Zwei-Siulen-Modells Erfolg
haben konne: ,Die erste Saule ist die Standortprofilierung,
also die Marke Tirol von innen heraus mit Projekten aufzu-
laden, um dann das Leistungsversprechen am Markt — die
Standortvermarktung als zweite Siule - zu erfiillen.”




,»Ohne Markenfiihrung verfiigt eine
Tourismusdestination im globalen
Wettbewerb diber keine klare Positionie-
rung, ist nicht wahrnehmbar und vor

allem emotional nicht unterscheidbar.“
Dr. Petra Stolba, Geschiftsfithrerin OW
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Die langfristige Etablierung
einer Landermarke erfordert:

* Konsequente und beharrliche Umsetzung

¢ Umfangreiche und transparente Kommunikation
bei der Markeneinfithrung

* Moglichst flaichendeckenden Einsatz der Marke

* Kooperationen mit zahlreichen Partnern

* Lancierung moglichst vieler Markenprodukte
(z.B. Merchandisinglinie)

* Regelmifiige Medienprdsenz (z.B. mit
Markenbotschaftern, wie den Weltcup-Schifahrern)
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Quelle: Michael Gattenhof, Liechtenstein Tourismus
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WERTE UBER VERSCHIEDENE KANALE TRANSPORTIEREN
,Die Tourismusmarke Tirol unterstiitzt den Wirtschafts- und
Wissenschaftsstandort Tirol enorm”, beteuert Gohm. Schliefs-
lich gebe es in den Zielméarkten Deutschland und Norditalien
kaum jemanden, der seinen Urlaub nicht schon einmal in
Tirol verbracht hat. ,Diese positiven Erinnerungen sind fir
uns ein Ankerpunkt bei Gesprdchen und helfen, weiche
Standortfaktoren, wie Lebensqualitat und motivierte, freund-
liche Mitarbeiter, authentisch zu transportieren, da sie der
Kunde bereits selbst erlebt hat.”

Das ,Griine Herz Steiermark” sei primdr ebenfalls eine touris-
tische Marke, erkldrt Mag. Ute Hodl von Steiermark Tourismus.
,Nachdem wir aber auch viele Wirtschaftskooperationen mit
Unternehmen haben, versuchen wir, die Steiermark zusitzlich
iiber diese Kandle und deren Inhalte zu transportieren.” Das
positive Image einer Destination diene schlieflich und end-
lich auch der Sicherung des Wirtschaftsstandortes. Wie lange
man an einer Marke feilen muss, bis sie wirkt, kdnne man so
nicht beantworten: ,Notwendig ist eben das permanente
Nachjustieren, ohne dabei den Markenkern zu verindern.”

EINEN SCHRITT VORAUS

»~Man darf sich allerdings nicht auf die Bekanntheit von Marke
und Logo verlassen”, warnt Gohm, sondern miisse diese laufend
mit Projekten fiillen: ,Markenarbeit bedeutet, anderen Regio-
nen immer einen Schritt voraus zu sein. Eine gezielte Marken-
strategie kann auch bei der thematischen Schwerpunktbildung
am Standort wertvolle Dienste leisten.” Klar sein miisse, dass
dies ein fortlaufender Prozess ist, der Ressourcen bindet und
das Kommitment der politisch Verantwortlichen und Umset-
zungspartner braucht: ,Das ist schon in Tirol nicht ganz ein-
fach. Bundesweit wire dies angesichts der Komplexitit wohl
eine noch grofiere Herausforderung.”

Mustration: Gina Miiller
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