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etwas auf sich halt, will
eine Marke seinund
hofft sichim Wettbewerb zu dif-
ferenz1eren. Ferien bieten eine o
gute Gelegenheit, die Erfah-
rungen zu diesem Thema aus der
Perspektive des Touristen zu be-
reichern. Allzu oft zeigt sich da-
bei, was eine Standortmarke ver-
. meiden sollte. Da sind etwa unko-
ordinierte Informationen in Tou-
| ristenbroschiiren. Oder iiberzo-
gene Versprechen inder Werbe-
kampagne. Oder irreleitende Ori-
entlerungssysteme, dieoffen-
sichtlich nie getestet wurden, Dies
sind frustrierende Fehler, die aber
einfach zu korrigieren wiren.

Vielerorts driingt sich der Ein-
druck auf; dass eher auf der Ebe-
ne einzelner Werbe-und Marke-
tingaktivititen gedacht und ge-
hand

Strandpromenade krachen -

merkt aber anscheinend nicht,
dass das relzvolle Individuelle von
“Stadten und Regionen verdringt
wird: Bekannte Produkt- oder -
Handelsmarken mit ihrer mas-
siven Prisenz kolhdleren mit de-
-nen der Standortmarke. Als Folge
werden Innenstéidte oder Erleb-

| ‘niszonen 1mmer ahnhcher.

Das Dllemma‘ Emerselts sollen
| die grossen Marken die Attraktivi-

4t erh6hen, andererseits machen ‘

Jneist in austauschbarer Weise -,

sie die Standorte austéuschbarer.
Denn erfolgreiche Marken pri-
sentieren sich konstant, unabhén-

gig davon, ob sie in New York, To-
* kio oder Ascona auftreten. Fiir ein -
- attraktives Ausseres kénnen sie

zudem mehr aufwenden als-

‘Kleinere, lokale Anbieter, dle oft-

gerade den 1nd1v1duellen Reiz des'
Ortes ausmachen. ‘

Man ‘merltt aber 1

nicht, dass das

reizvolle

| ,lndwzduelle von
Stidten verdrangt

wzrd» e

Hier soll keln Iammerhed vom lie-

- ben Kleinen versus bésen Gros-

sen angestimmt werden. Aberes. .

Stidteund Regionen mehr Be-
wusstsem fiir die Bediirfnisse
ihres Standortes entwickeln und

im Sinne der ganzhelthch_en Mar- ,

kenfuhrung agieren.

Das «Wie» lﬁsst smh Vo‘n Unter-
nehmen lernen, die erf Igreich:

* reicher Publikum ,
‘Standortmarke 1 Zeigen, dass dles ’

leitung, Metapesj

B elmnnte Produktmarken
kollzdzeren mlt S tandortmarlten

erals Stadt oder Region eine Marke aufgebaut haben und -

wissen, dass Marken permanent
gepflegt und gefithrt werden miis-
sen. Die Rahmenbedmgungen
von Orten und Regionen sind al- |
lerdings gepragt von limitierten

Amtszelten, demokratischen Pro- -

zessen und Amtern mit unter- -
schledllchen, nicht selten gegen-
sa,tzllchen Interessen. Es ist ein-

- facher, operative Massnahmen Zu

planen, als einen strategschen

i Markenprozess zuinitiieren, die
I w10ht1gen Entschelder ins Boot zu
- Holén und gememsam eine lang-

' frlstlge Planung Zu entwwkeln

Die Erfahru g zelgt, dass sich nur

- im Rahmen eirier Markenstrate- .

gie, die auf einer klaren Identitit’

‘basiert, eine tragfahlge Grundlage
- fiir den Auftritt einer Marke ent-

wickeln Iasst. Belsplele erfolg-
; B2B- und

der Weg ist, um den Verantwort-
lichen in der Markenfuhrung Leit-
planken und Werkzeuge an die
Handzu geben. Mit iknen haben
die Entscheider Steuerungsin-  ~
strumente fiir den konsistenten
Auftritt der Marke an Touch .

‘Points auf allen Ebenen: Fiir alle

gedruckte oder Onlme-Informa-

. tioh, die Bewohner, Touristen, In-
scheint dringend notwendlg, dass

vestoren ansprecher soll. Fiir die’

- Ansiedlung von Gewerbe sowie

fiir Archltektur und Stadtgestal-

' tung. Denn wie man sich darstellt,

so wird man gesehen. Das gilt
auch fiir Stidte und Reglonen.

Bruno Schmidt, Mitgl ,der,Ges'cbéifts-f -
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