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Uber das neue Werbekonzept des Kurortes Baden

oder: «Nach eimer weniger gutem Ermte muss besonders sorgfiltig gesit
werden»

Es mag beeindruckend sein, wie vor allem die jiingere Generation in den
vielfiltigen, raffinierten Mechanismen der Marktwirtschaft, in den stindi-
gen Wechselbeziehungen zwischen Verkiufer und Kiufer, in den Marke-
instrumenten wie Marktforschung, Werbung und Public Relations gut ge-
schult wird.

Alles wird zwar als Ware, als Produkt bezeichnet; man «verkaufts Ferien,
Kuren, den Kurort! Ein amerikanischer Reiseveranstalter sagte mir einmal,
nachdem er unsere Prospekte gesehen und anschliessend die Biderstadt be-
sucht hatte: «Ihr Kurort hat viel mehr zu bieten, als Sie in Ihren farbigen
Broschiiren zeigen. Ihre Werbung diirfte ohne weiteres aggressiver sein...»
Zweifellos ist der Ferienmarkt gross, der Konkurrenzkampf der Kur- und
Biderorte hart. Insofern hat er recht mit dem dauernden «Hart-am-Ball-
Bleibens. Aber wird nicht schon jetzt festgestellt, dass solche Marktprakei-
ken, vor allem eine aggressive und penetrante Werbung, immer mehr auf
Kiritik stossen? Dazu kommt, dass es eine Uberraschung ist, wenn man einen
Ferienort besucht und er sich noch schoner und attraktiver erweist als in
«Postkartenbildchen-Prospektens.

Werbung in drei Stufen

Dr. Kimpfen, Direktor der Schweizerischen Verkehrszentrale, rief an der
diesjahrigen Mitgliederversammlung der SVZ treffend aus: «Weil auf der
Uberflussgesellschaft von Galbraith’s affluent society’ beruhend, mit dem
Suggerieren der raschen Produktiiberalterung arbeitend, Wegwerfmethode
und Verschleiss fordernd, stossen die bisherigen (Werbe-)Praktiken den
heutigen Menschen mit geschirftem Kauf- und Preisbewusstsein immer
mehr vor den Kopf...» Die Abneigung gegen eine allzu verfiihrerische,
iibertriebene und markeschreierische Ferienwerbung nimmt zu, so dass dif-
ferenziertere, feinere Tone anzuschlagen sind.

Haben Sie bemerkt, mit wie einfachem, klarem Text, aber mit grossziigigen,

Bildlegenden:

Die Badener Dreier-Plakate, die wihrend 2 Jahren in der Schweiz fiir unsere
3 Badener K's werben. Riickseite: Grund-Logo der Badener Werbung.
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Kurort mit Kultur und Kurzwell



Stimmung verbreitenden Bildern auf den Grossplakaten unsere drei Bade-
ner K’s (Kurort mit Kultur und Kurzweil) optisch dargestellt wurden? Wir-
ken sie nicht ansprechend, einladend, empfehlend? Wie es zum traditionel-
len, drittgrossten Badekurort der Schweiz gehort!

In gewissem Sinne stellen diese Plakate ein Novum dar, das als solches
schon Effekt hat: Ein Bider-Kurort geht mit seiner Werbung auf die
Strasse, unters hektisch sich bewegende Publikum! Es ist klar ersichtlich,
dass dies erst einen differenzierten Beginn darstellt. Einen Anfang systema-
tischer Basisarbeit, einen ersten Schritt einer langen, wandelbaren Werbe-
Strategie, einen stolzen Entschluss der Hoteliers zugleich, grossziigiger und
vor allem gemeinsam zu werben. In Zeitungen und Zeitschriften werden in
detaillierten Inseraten Informationen gegeben, die erginzend die Plakate
auf der Strasse, im Bus oder in der Bahn vervollkommnen. In der Praxis
nennt man dies etwa «Prisenz- oder Goodwillwerbungs. Dies ist der erste
Punkt unseres neuen Dreistufen- Werbesystems, gefolgt von der Verkaufs-
forderung (Sales Promotion) und schliesslich dem Verkauf.

Verkaufsforderung

ist das wohl weitldufigste und interessanteste Gebiet der Werbung. Meines
Erachtens steht und fillt sie mit dem «Ferien-Manager»s, dem Kurdirektor.
Sich als Person dieser Sache zur Verfiigung zu stellen geniige nicht mehr: Es
braucht ein iiberzeugtes Engagement, Kreativitit und Ideenreichtum. Wo-
bei eine noch so gute Idee nichts niitzt, wenn sie nicht auch tatsichlich
durchgefiihrt wird. Ideen zu haben, ist zwar erlern- und spiirbar, z. B. durch
ein waches Verfolgen des Tagesgeschehens und des grossen Informations-
flusses. Das bekannte Picasso-Wort «Je ne cherche pas, je trouves mag fiir
den schopferischen Akt grosser Kunst gelten, nicht aber fiir den fiir die
fliichtige Tageswirkung Schaffenden. Seien wir ehrlich: Nicht alles, was neu
ist, ist besser. Da und dort ist deshalb eine Riickblende auf die fritheren
Werbeprogramme nétig: Ein Blick zuriick fiir den Blick nach vorn! So etwa
entstand das Programm «See Switzerland — Relax in Badens. Der Grundge-
danke, durch dieses touristische G6-Tage-Programm erstmals unmittelbar
Nicht-Kurgisten Baden zu prisentieren, hat sich schon dieses Jahr als rich-
tig erwiesen: Es kamen Touristen aus Europa, Siidafrika, Kanada und Ame-
rika, die zwar alle Zimmer mit Bad (!) wollen, die jedoch nie in einem Ba-
dekurort wie Baden Rast gemacht hitten. Durch ihren Vorgeschmack dieser
«Schnupperkur» wurde genau das erreicht, was wir angestrebt hatten: Man
spricht wieder mehr vom Badener Kurort, neue Kreise logieren in Baden;
die oft zitierten und berithmten «Jiingerens!
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Als weitere Folge unserer intensiven PR-Arbeit sowie unserer Werbereisen:
Man liest in Zeitungen und Zeitschriften des In- und Auslandes vermehrt
iiber den Kurort Baden.

Mit Verkauf

der dritten Werbestufe meint man bei uns im Verkehrsbiiro jedoch Ver-
kaufskanile organisieren, Vermittler zwischen Reiseunternehmen (Tour
operators usw.), Fluggesellschaften und unseren Hotels zu sein; Vermittler
und Berater sodann zwischen individuellen Gisten (bei uns sind es «Gistey,
keine «<Kunden»!) sowie Kongressakquisition.

Zurzeit sind es u. a. zwei individuelle, marktgerechte Pauschalarrangements,
die erstmals weltweit angeboten werden:

«Kurferien in der lebensfroben Biderstadt Badens

(Alle sieben Badehotels bieten zusammen mit Swissair gemeinsam ein drei-
wochiges Hotel-Pauschalarrangement an.)

«See Switzerland — Relax in Badeny

Ein Gtigiges touristisches Arrangement aller Badener Hotels mit Leistun-
gen von diversen Restaurants, Ausfliigen, Stadtbesichtigung, Transfers usw.
Wie wichtig solche verkaufsgerechte Arrangements sind, geht vor allem
durch unsere Werbereisen und Journalistenbesuche hervor. Was niitzt eine
grosse Werbe- und PR-Aktion, wenn die Verkaufskanile nicht organisiert
sind?

Qualitit in Werbung — und Angebor

Leitgedanke ist aber immer Qualititskurs in Werbung #7d Angebot. Wie
bringt man eigentlich die «Qualitit eines Kurortes» in die Werbung? Fiir
Baden heisst das konkret, was bietet die Biderstadt neben dem Wertvollsten,
dem heilenden, natiirlichen Thermalwasser? Da kann ich nur zitieren, was
ein deutscher Kurdirektor iiber Baden meinte: «Enorm, was Ihr alles habt,
neben Hotels aller Kategorien, ausgezeichneten Kurirzten, Thermal-
schwimmbad, medizinischem Heilzentrum, eine herrliche, intakte Altstadt
mit Kurpark, Theater, Museen, Galerien, Restaurants und... und... -
manch grosser Kurort kann neidisch auf Euch sein. Und das Erstaunliches,
so fuhr er fort, «es lebt. Baden bietet ein beachtliches kulturelles Pro-
gramm!» Diesen Sommer bezeugte eine der grossten Frauen- und Familien-
zeitschriften der Schweiz Baden «ein geradezu phantastisches Angebot kul-
tureller und unterhaltender Anlisse». Wer sich langweilt, ist in der Tat
selber schuld!
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Es gilt also, all diese stolzen Pluspunkte in unserer Werbung miteinzubezie-
hen, zu zeigen, was wir alles besitzen.

Der Mensch im Mittelpunks

Grundelemente der Werbung sollen jedoch immer sein: das Medium Was-
ser, die Kur, der therapeutische Wert, die Gesundheit, der individuelle
Mensch, ob gesund oder krank, er steht im Mittelpunkt. Sind wir uns eigent-
lich bewusst, dass Tausende von Kurgisten nach Baden kommen mit der
Hoffnung, mit der Erwartung: Hier werde ich gesund, hier kann ich mich
erholen, hier tue ich etwas fiir mein wertvollstes Gut, das ich habe: meine
Gesundheit, meine Freude an Leib und Seele. Heilungssuchende sind
schwierigere Menschen als «gewshnliches Touristen! Damit kommen wir
zu unseren Angeboten und Dienstleistungen, auf die detailliert einzugehen
jedoch nicht die Absicht dieses Aufsatzes ist. Immerhin soviel: Kaum je-
mand hat Grund, gegeniiber den Hotelverantwortlichen den Zeigefinger zu
erheben. Auch von «oberhalb des Biderquartiers» hort man etwa, dass Kur-
giste nicht immer in der hoflichsten Art behandelt werden. .. Nicht gegen-
seitiges Anklagen, sondern gemeinsame Massnahmen tun uns not. Mehr als
einen ersten wichtigen Schritt unternahm unser auch in kurértlichen Belan-
gen engagierter Stadtammann Dr. V. Rickenbach mit der Griindung einer
Kurortsplanungskommission, die mitten in der Arbeit ist. Hier wirke ebenso
eine professionelle Strategie zum Ausbau unseres Badener Angebots.

Aber zuriick zur Werbung: Es bestanden weitere Probleme, die durchge-
dacht werden mussten. An wen ioll sich die Werbung richten? An Junge,
Altere, Reiche, Arme, Gesunde, Kranke? Wo soll Werbung stattfinden? In
der Stadt, auf dem Land, nur in der Schweiz oder auch im Ausland, an Aus-
stellungen, an Fachmessen? (Unsere Werbung im Ausland sieht zum Bei-
spiel anders aus als im Inland, jedoch ist sie kontinuierlich unserem Leitmo-
tiv verpflichtet; Variationen desselben Themas!)

Werbung — auch Appell ans Angebot

Hauptaufgabe — neben «tausend anderen Hauptaufgaben» — eines Kurdirek-
tors ist, unter wirtschaftlichem Einsatz der Mittel all jene Schritte zu unter-
nehmen, welche mithelfen, den Bekanntheitsgrad und die Frequentierung
«seinesy Kurortes zu erhohen.

Aber trotz gut durchdachter Werbung (frither sagte man «Reklame»)
kommt die Leistung immer noch an erster Stelle. Das Angebot, das ein Ver-
kehrsbiiro bietet, muss gut sein. Auf die Dauer lisst sich etwas Zweitrangi-
ges auch durch noch so raffinierte Methoden nicht empfehlen und verkau-
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fen. In diesem Sinne ist unsere in- und auslindische Werbung auch ein nach
innen gerichteter Appell.

Allen voran richtet sich dieser Aufruf an unsere Hoteliers, aber auch an un-
sere vielen kulturellen und wirtschaftlichen Institutionen, Dienstleistungsbe-
triebe und das Gewerbe, an unsere Stadt und deren Einwohner. Ein Kurort
muss von der gesamten Bevilkerung getragen werden. Auch wenn der Ge-
samtumsatz des Kurbetriebes (schitzungsweise 20 Millionen Franken jihr-
lich) von industriellen Unternehmen ums Vielfache iiberfliigelt wurde, so
gibt der «Kurort> und alle seine engverbundenen Institutionen der Stadt
ihren Stempel, ihren Ruf, ja ihr Image. Der Kur- und Verkehrsverein pro-
pagiert ein gesamtstidtisches Bild in oft ganzseitigen, farbigen Inseraten
und Reportagen:

Baden,

Wo sich’s vergniiglich kuren lisst!

Wo man heilsam, unterhaltsam kurt!

Wo das Baden Sinn gewinnt und Charme!
Wo heilendes Wasser zum Ausspannen Lidt!

Uber allem und darunter und daneben stehen unsere drei Badener K's!
Ich hoffe gerne, dass der dreisprachige «Stadtfiihrer Baden», der erstmals
diesen Sommer sowohl allen Kurgisten (30000 jihrlich) als auch der ge-
samten Stadtbevilkerung offeriert wurde, das Seinige zur Information nach
innen und zum Goodwill beigetragen hat.
Halten wir zum Schluss fest: Trotz des nach vielen langen Beratungen und
Sitzungen zusammen mit unserer Werbeagentur Advico in Ziirich gefunde-
nen und unserer Meinung nach richtigen Werbekonzeptes diirfen wir nie-
mals vergessen: Leistung komm:t vor Werbung, oder nach Dr. Kimpfens
Worten: «Wir miissen vermehrt das individuelle Verhalten und die person-
liche ,Seelenlage’ des Gastes mit Einfiihlungsgabe erforschen und in Rech-
nung stellen...» Eine edle Dienstleistung, von der niemand sagen kann,
man habe die nétigen Finanzen nicht dazu!
Das neue Badener Werbekonzept — der mitverantwortliche Vorstand des
Kur- und Verkehrsvereins und der Hotelierverein diirfen nicht ohne Stolz
darauf hinweisen — hat bereits etwas Grundsitzliches erreicht: Dank ge-
meinsamer, budgetmissig verdreifachter Hotelwerbekasse ist Baden (gleich-
sam iiber Nacht) bekannt geworden fiir gute Kurort-Werbung! Sie wird
ihre Friichte bringen. Allerdings: Durch das Finden eines richtigen (Wer-
be-)Weges ist eine Aufgabe noch nicht gelost!

Walter Wenger
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