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~ Die Marke Osterreic

” Drie Regierung macht nun Négel mat Kipfen: Evn internationaler
| Léndervergleich soll die Neupositionierung der Republik einleiten.

Anschlieflend werden Selbst- und Fremdbild abgeglichen und schlieflich
wird der Kern der Marke Osterreich definiert.

Mozartkugeln, Wiener Schnitzel, Trachtenpdrchen und ein
Schuss alpenldndischer Charme oben drauf — so oder so
dhnlich kénnte man das Osterreichbild im Ausland zeich-
nen. ,Der Durchschnittsbiirger im Ausland nimmt Oster-
reich als gut aufgestelltes Land wahr - ein Land, das vielleicht
ein wenig im Schatten Deutschlands steht”, befindet David
Kelly, Geschiftsfithrer der Worthington Cylinders GmbH
und Prasident der Austrian Foundation for Quality Manage-
ment, ,Was Osterreich dringend braucht, ist ein klares Profil,
ein Alleinstellungsmerkmal, ein sich deckendes Fremd- und
Selbstbild, das zusdtzlich zur touristischen Schénheit die
wirtschaftliche Stabilitdt des Landes vermittelt”, fordert der
in Osterreich lebende Amerikaner. Die kiinftige Herausforde-
rung sieht Kelly darin, die besten Kdpfe ins Land zu holen.
#Wir brauchen qualifizierten Nachwuchs und miissen Hot-
spots definieren, Nischen, fiir die es sich lohnt, nach Oster-
reich zu gehen und auch hier zu bleiben.” Das Besondere des
Landes gelte es hervorzuheben, den Nutzen herauszustrei-
chen. Alles das miisse passieren, ehe es zu spit sei. ,Es gibt
ja bereits zahlreiche Einzelinitiativen”, rdumt Kelly ein. Was
es braucht, ist aber ein grundsétzliches Umdenken. Die dster-
—. reichische Mentalitit ist zu lethargisch, zu trige. Man miisse
sich rascher anpassen, flexibler werden und schneller auf Ver-
dnderungen reagieren. ,Ich wiinsche mir eine klare Vision
und schliellich eine Art Giitezeichen, das die Besonderheiten
des Landes klar und eindeutig nach aufen kommuniziert.”
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DRINGENDER HANDLUNGSBEDARF

Tatsichlich sehen sich Osterreichs Entscheidungstriger
angesichts der Globalisierung und der Situation auf den
Weltmirkten gendétigt zu handeln. Staaten, wie die Schweiz,
Luxemburg oder Finnland, machen es vor und positionieren
sich. Wer nicht mitzieht, wird auf der Strecke bleiben. Folg-
lich beschloss die Bundesregierung auf Initiative von Minis-
ter Reinhold Mitterlehner im Rahmen der Regierungsklausur
Ende Mai ein umfassendes Wirtschaftspaket, welches unter
anderem die Entwicklung der Marke Osterreich vorsieht.
,Mithilfe eines einheitlichen Auflenauftritts mochte man
sich auf dem europdischen und dem Weltmarkt neu positio-
nieren, einen verbesserten Stellenwert erreichen”, erkldrt
Gerlinde Pammer, Managing Partner der Impuls Consulting
Group GmbH. Die ,Nation Brand” soll sich positiv auf die
internationale Wettbewerbsfihigkeit Osterreichs auswir-
ken. ,Die Idee steht ja schon linger im Raum (Anm.: siehe
STANDPUNKT 01/2011), ich gehe davon aus, dass in den
kommenden Monaten konkrete Schritte unternommen wer-
den”, kommentiert die Expertin das beschlossene Arbeits-
paket der Bundesregierung.

INTERNATIONALER LANDERVERGLEICH

Wie es aussieht, ist es der Regierung diesmal wirklich
ernst. Erstmals beteiligt sich Osterreich auf Initiative des
Wirtschaftsministeriums an der renommierten internatio-
nalen Nation Branding-Studie NBI. ,Die Teilnahme am
Nation Brand Index erlaubt Vergleiche in der weltweiten
Wahrnehmung von mehr als 50 Landern”, erkldrt Minister
Mitterlehner. Ergebnisse dazu werden bereits im Oktober
dieses Jahres erwartet. Darauf aufbauend, sei im kommen-
den Jahr ein breit angelegter Diskussions- und Analyse-
prozess vorgesehen, wo gemeinsam mit internationalen
Experten erhoben werden soll, ,wofiir Osterreich steht be-
ziechungsweise stehen will”, so der Minister weiter. ,Mit der
Erarbeitung eines entsprechenden Konzepts wurde eine Ar-
beitsgruppe unter meiner Leitung betraut. Dieser gehéren
auch die Infrastrukturministerin Doris Bures sowie die
Staatssekretdre Wolfgang Waldner und Josef Ostermayer
an.” Das Ergebnis dieses tiefgehenden Reflexionsprozes-
ses — der Markenkern der Marke Osterreich - soll im ersten
Halbjahr 2013 vorliegen und ,die Grundlage fiir eine ent-
sprechende Umsetzungsstrategie bilden”, fasst Mitterlehner
den derzeitigen Stand der Dinge zusammen.

+MARKE OSTERREICH” IN ABSEHBARER ZEIT REALITAT?

Ob und wann die Marke Osterreich Realitdt wird, hingt
laut Einschitzung von Gerlinde Pammer von drei Dingen
ab. ,Zum einen davon, ob es tatsdchlich gelingt, in
einem Ressorts und Institutionen tibergreifenden Pro-
zess Markenkernwerte zu entwickeln, die von samtlichen
mafigeblichen Playern tatkrdftig und mit Begeisterung
unterstiitzt werden. Und zwar dahingehend, dass sich die
Kernwerte in den wesentlichen strategischen Program-
men und operativen (Kommunikations-)Mafinahmen
wiederfinden. Zum anderen davon, ob es gelingt, be-
reits gut etablierte Brandingsdulen, wie jene der Auflen-
wirtschaft Osterreich, der Austrian Business Agency und
der Osterreich Werbung, in ein Dachmarkenkonzept so
einzubetten, dass sie ein zusitzliches ,Leveraging” er-
fahren.” Bereits bestehende Marken konnten profitieren,
indem sie in neuen oder weiteren Communities sichtbar
werden. Und zu guter Letzt miisse jeder Einzelne marken-
konform handeln, denn erst durch entsprechendes Ver-
halten kénnen Marken lebendig werden. Zusitzlicher
Rickenwind konnte laut Pammer von einer Initiative
borsennotierter Unternehmen kommen. , Auf diese Weise
konnte international noch starker vermittelt werden, dass
die oOsterreichische Wirtschaft auch uber Innovations-
und Durchschlagkraft im globalen Wettbewerb verfiigt.”
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Sepp Schellhorn fordert Tourismus als Markenkern.

TOURISMUS ALS MARKENKERN?

Der Stellenwert guter Markenarbeit steht auch fiir OHV
(Osterreichische Hoteliervereinigung)-Pridsident Sepp
Schellhorn aufier Frage. ,Die zunehmende Relevanz von
Suchmaschinen verstarkt diesen Trend noch. Osterreich
als kleines Land wird international nur dann wahrgenom-
men werden, wenn es unter einer Landermarke in Erschei-
nung tritt.” Alles andere wiirde die Effizienz und Effek-
tivitdt drastisch senken. Aus mehreren Griinden erachtet
Schellhorn jedoch fiir wichtig, den Tourismus im Kern der
Marke Osterreich zu verankern. ,Der Tourismus rettet Jahr
fiir Jahr Osterreichs Leistungsbilanz und sollte daher for-
ciert werden.” Von den Sympathiewerten der Tourismus-
kampagnen konnten andere Branchen ja nur profitieren.
,Das beliebte Gastland Osterreich als charmanten Kern
der Marke zu etablieren, wiare ein sympathischer Kontra-
punkt zu anderen Stdrken, die ebenso ins Treffen gefiihrt
werden sollten.” Eine Landermarke Osterreich, die zusitz-
lich zum Tourismus auch noch weitere Bereiche, wie
Wirtschaft und Wissenschaft, einbezieht, wiirde auch
Mag. Jutta Mucha-Zachar, Leitung PR &Medienmanage-
ment, Donau Niederdsterreich Tourismus GmbH, als posi-
tiv fiir Osterreichs Image im Ausland betrachten. ,Der Gast
hat heute die Qual der Wahl: Er kann seinen Urlaub in
London, auf den Bahamas, an einem x-beliebigen Ort sein-
er Wahl oder aber auch in der Wachau verbringen. Kauf-
und Konsumentscheidungen werden infolge des einfachen
Zugangs zu Information immer kurzfristiger und spontan-
er getroffen. Eine starke Lindermarke kann hier zweifellos
eine wichtige Orientierung und Entscheidungshilfe bieten.”
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David Kelly wiinscht sich eine klare
Vision und ein Umdenken.
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Hintergrund

Auf der letzten Regierungsklausur am 30. Mai 2011
wurden insgesamt 7 Arbeitspakete beschlossen, eines
davon betrifft die Bereiche ,Wirtschaft, Arbeit, Infra-
struktur, Innovation”. Innerhalb dieses Pakets lautet
ein Punkt ,Marke Osterreich etablieren - Internationa-
lisierung, Exportoffensive, Tourismus”.

Fir Export- und Tourismusangelegenheiten ist im
Bund das Bundesministerium fir Wirtschaft, Familie
und Jugend zustandig. Minister Reinhold Mitterlehner
hat bereits eine Arbeitsgruppe ins Leben gerufen.
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