Zeitschrift: Schweizer Monatshefte : Zeitschrift fur Politik, Wirtschaft, Kultur
Herausgeber: Gesellschaft Schweizer Monatshefte

Band: 87 (2007)

Heft: 7-8

Artikel: Marke mit Dynamik

Autor: Welti, Philippe

DOl: https://doi.org/10.5169/seals-167819

Nutzungsbedingungen

Die ETH-Bibliothek ist die Anbieterin der digitalisierten Zeitschriften auf E-Periodica. Sie besitzt keine
Urheberrechte an den Zeitschriften und ist nicht verantwortlich fur deren Inhalte. Die Rechte liegen in
der Regel bei den Herausgebern beziehungsweise den externen Rechteinhabern. Das Veroffentlichen
von Bildern in Print- und Online-Publikationen sowie auf Social Media-Kanalen oder Webseiten ist nur
mit vorheriger Genehmigung der Rechteinhaber erlaubt. Mehr erfahren

Conditions d'utilisation

L'ETH Library est le fournisseur des revues numérisées. Elle ne détient aucun droit d'auteur sur les
revues et n'est pas responsable de leur contenu. En regle générale, les droits sont détenus par les
éditeurs ou les détenteurs de droits externes. La reproduction d'images dans des publications
imprimées ou en ligne ainsi que sur des canaux de médias sociaux ou des sites web n'est autorisée
gu'avec l'accord préalable des détenteurs des droits. En savoir plus

Terms of use

The ETH Library is the provider of the digitised journals. It does not own any copyrights to the journals
and is not responsible for their content. The rights usually lie with the publishers or the external rights
holders. Publishing images in print and online publications, as well as on social media channels or
websites, is only permitted with the prior consent of the rights holders. Find out more

Download PDF: 14.02.2026

ETH-Bibliothek Zurich, E-Periodica, https://www.e-periodica.ch


https://doi.org/10.5169/seals-167819
https://www.e-periodica.ch/digbib/terms?lang=de
https://www.e-periodica.ch/digbib/terms?lang=fr
https://www.e-periodica.ch/digbib/terms?lang=en

Wird ein Kanton als glaubwiirdige Marke wahrge-
nommen, hat er im nationalen Wettbewerb

um Neuzuziiger und gute Steuerzahler einen ent-
scheidenden Vorteil. Der Aargau hat im
Kantonsbranding aufgeholt.

(9) Marke mit Dynamik

Philippe Welti

Bern ist eine Steuerhélle, Ziirich wirtschafts-
stark und dominierend, in Basel regiert der Filz,
und der Aargau ist der Kanton der Mittelmis-
sigkeit. Falsch! Die Klischees, die in den Képfen
der Schweizer {iber ihre Kantone existieren, sind
subjektive Wahrnehmungen, die nicht die ganze
Wirklichkeit abbilden. Und doch haben sie oft
einen wesentlichen Einfluss auf die wirtschaftli-
chen, politischen und sozialen Krifte innerhalb
des Landes.

In einem national und international immer
hirter ausgetragenen Wettbewerb um wirtschaft-
liche Macht und Einfluss reicht es nicht, iiber
erstklassige Rahmenbedingungen fiir Unternch-
men und Privatpersonen zu verfiigen. Sie miissen
auch erkennbar gemacht werden. Es braucht eine
von oben gefithrte Marke, die mit positiven Wer-
ten aufgeladen wird. Sie muss eine unverwechsel-
bare Identitit und deren Wiedererkennung ge-
wihrleisten. Sieht der Betrachter das Logo, weiss
er sofort, was er erwarten kann,

Wie kann ein einzelner Kanton sein Image,
d.h. die Art verbessern, wie er im Konzert der
insgesamt 26 Schweizer Kantone wahrgenommen
wird? Das Zauberwort heisst: Nation Branding.
Der Ausdruck steht fiir eine Imagestrategie, die
auf ein bestimmtes geographisches Gebiet ange-
wendet wird, und geht iiber das Standortmarke-
ting hinaus. Die strategische Fiihrung liegt bei der
Regierung, also ganz oben. Sie reprisentiert den
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Kanton gegen aussen und gegen innen. Mit einem
klaren Leitbild verftgt sie tiber eine Positionie-
rungsstrategie und tiber Kernbotschaften fiir jede
Zielgruppe. Zudem erklirt sie glaubwiirdig, wa-
rum Dienstleistungen, die industrielle Fertigung,
das Steuermodell oder die touristische Ausstattung
des Kantons besser sind als anderswo.

Zur politischen Markenpflege gehort der ein-
heitliche Auftritt. Der Kanton muss in seinem
Gesamtbild — im Handeln, aber auch in seinen
Publikationen und im Internet — ohne innere
Widerspriiche dieselben attraktiven Botschaften
vermitteln. Er sollte dies in einer Sprache tun,
die verstanden wird; Beamtendeutsch und Gag-
Spriiche von Werbeagenturen sind unangebracht.
Nur so wird erreicht, dass die Kantonsmarke fiir
eine klare Identitit steht und in der steigenden
Informationsflut wahrgenommen wird.

Bevor sich der Kanton Aargau 2005 ein Leit-
bild gab, seine Wachstumsinitiative lancierte
und mit einer Steueroffensive 2006 in der gan-
zen Schweiz von sich reden machte, reifte in der
Regierung die Erkenntnis der Notwendigkeit,
sich im Wettbewerb der Ideen, der Wirtschaft
und der Steuersysteme vorteilhaft zu positionie-
ren und etwas gegen das falsche Klischee eines
Kantons der Mittelmissigkeit zu unternechmen.
1999 rief die Aargauer Regierung die Standort-
Marketingorganisation «Aargau Services» ins Le-
ben. Der Kanton verfiigt heute zwar nicht iiber
eine registrierte «Marke», wird aber, nicht zuletzt
dank Aargau Services, als kraftvoller Lebens- und
Arbeitskanton wahrgenommen.

Mit der Broschiire «11 starke Griinde, wa-
rum Sie Thre Firma in den Aargau verlegen soll-
ten» ging man in die Offensive und warb in der
Schweiz und in Deutschland mit seinen Vortei-
len: hervorragende Verkehrslage in Europa und in
der Schweiz, Sitz von Wachstumsbranchen, tiefe
Steuern, niedrige Staatsquote, gute Ausbildungs-
stitten und hohe Lebensqualitit. Das Image des
Kantons ist so gut, dass es zunchmend gelingt,
auslindische Unternehmen im Aargau anzusie-
deln. «Wir wurden in Saarbriicken auf den Stand-
ort Aargau aufmerksam», sagt Werner Zimmer,
Geschiiftsleiter der Karo-San AG in Lenzburg,
eines Unternehmens fiir Kanal- und Rohrlei-
tungserneuerung, der seine Firma mit Unterstiit-
zung von Aargau Services 2006 von Saarbriicken
nach Lenzburg verlegte. Die Bilanz von Aargau
Services lisst sich sehen: seit 2000 sind es 172
Firmen mit insgesamt iiber 3’300 Arbeitsplitzen,
die mit Hilfe der Standortmarketing-Organisati-
on den Weg in den Aargau fanden.
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Aargau Services koordiniert seine Aktionen
mit den regionalen Standortmarketing-Organi-
sationen, an vorderster Front «Regio Zofingen».
Mit der Eréffnung der direkten SBB-Linie Zofin-
gen—Bern riickte Zofingen in Pendlerdistanz zur
Bundesstadt, worauf Regio Zofingen in Bern fiir
den Kanton Aargau als Wohnort fiir finanzkrif-
tige Steuerzahler warb. Mit gezielten spektaku-
liren Aktionen, wie der Bestuhlung der Ziircher
Bahnhofstrasse anlisslich des Sechseliutens 2006,
gewann der Aargau Sympathien, und mit dem
Slogan «Zugkraft Aargau» trigt eine SBB-Loko-
motive die Botschaft des Wasserkantons in die
ganze Schweiz hinaus.

Der Kanton strotzt vor wirtschaftlicher Dyna-
mik und wird heute im In- und Ausland als wich-
tiger Standort erkannt. «Der in der Vergangenheit
oft unterschiitzte und mit Klischees behaftete Kanton
Aargau wird heute als dynamischer Unternehmens-
und Lebensstandort wahrgenommen», sagt Regie-
rungsrat Kurt Wernli, Vorsteher des Departe-
ments fiir Volkswirtschaft und Inneres. Als Teil
der Grossziircher Region ist der Kanton zudem in
ein Netzwerk eingebunden, das die Wirkung der

Der Aargau ging in die Offensive: hervorragende
Verkehrslage in Europa und in der Schweiz, Sitz von
Wachstumsbranchen, tiefe Steuern, niedrige Staatsquote,
gute Ausbildungsstitten und hohe Lebensqualitit.

PHILIPPE WELTTI,
geboren 1959,
studierte Tourismus
und Medienwissen-
schaften an der
Universitit Bern, Seit
2002 ist er als
Spezialist fiir Unter-
nehmenskommunika-
tion bei der Klaus

J. Stéhlker AG

in Zollikon/ZH titig.
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Marke zusitzlich verstirkt. Dank der Gesamtkon-
zeption und unter Fithrung der Regierung gelang
es, die Hauptschwichen des Aargauer Standort-
marketings — ungeniigende Biindelung der Krif-
te und Stiickwerk-Kommunikation — weitgehend
zu beheben.

In den letzten Jahren haben auch andere Kan-
tone und Regionen die Notwendigkeit erkannt,
sich als Marke zu definieren. Im Hinblick auf die
tahrplanmissige Eroffnung der Neat durch den
Lotschberg im Dezember 2007, die das Wallis
um eine Stunde niher an den Raum Aargau-Zi-
rich heranriicken lisst, hat sich dieser Kanton
eine integrierte Dachmarke gegeben, die Marke
«Wallis». Damit soll nicht nur das Image des be-
deutendsten Schweizer Bergkantons im In- und
Ausland gefordert werden. Mit dem Kantonsla-
bel, das zugleich ein Leistungslabel ist, will der
Kanton Wallis auch zur Aufwertung und Dyna-
misierung der eigenen Strukturen beitragen. Fiir
Urs Zenhiusern, Direktor von «Wallis Touris-
mus» und Initiant der Marke «Wallis», ist klar:

«Die Dynamisierung der Marke erfolgt durch ihre
Mirglieder selber, die damit sowohl den Marken-
wert des Wallis als auch ibren eigenen steigern.»

Mit Ausnahme von Orten wie Zermatt oder
St. Moritz, die seit langem zu internationalen
Marken avanciert sind, ist das Regionen- und
Kantonsbranding in der Schweiz eine eher junge
Erfindung. Anders prisentiert sich die Situation
im Flirstentum Liechtenstein, in dem das Bran-
ding bereits eine hohere Stufe erreicht hat. Das
Land war ins Visier der Geldwische-Aufseher der
OECD und dabei in eine Imagekrise geraten und
auf eine schwarze Liste gekommen. Nach der da-
nach durchgefithrten europakonformen Erneue-
rung seines Finanzmarktes war der Regierung
klar, dass es nicht ausreicht, den Menschen mit
Werbekampagnen zu sagen, man habe sich gein-
dert. Liechtenstein beschloss, den Wandel auch
durch sein Verhalten auszuweisen und schaffte
unter Leitung der Kommunikationschefin der
turstlichen Regierung, Gerlinde Manz-Christ,
den Imageumschwung. 2004 wurde die Dach-
marke «Liechtenstein» mit dem Ziel eingefiihrt,
die Werte und Qualititen des Landes symbolisch
durch ein wiedererkennbares Erscheinungsbild
zusammenzufassen. Liechtenstein steht heute —
nicht zuletzt dank dem gezielten Nation Branding
— wieder als geachteter Kleinstaar da.

Auch in grésseren europiischen Lindern wie
Grossbritannien, Spanien und Irland hat die
Markenfithrung durchaus Tradition. Das gesamt-
schweizerische Nation Branding, das bisher vor
allem durch Schweiz Tourismus, Prisenz Schweiz
und Pro Helvetia umgesetzt wird, hat hingegen
zu einer eher unkoordinierten Wahrnehmung der
Marke «Schweiz» gefithrt. Um so wichtiger ist die
Eigenpositionierung der Regionen und Kantone.
So gut dies dem Aargau und dem Wallis mitt-
lerweile gelungen ist, so gross ist der allgemeine
Nachholbedarf in der Schweiz. In einer globali-
sierten und medialisierten Welt wird die Zukunft
der Kantone mitbestimmt von ihrem Auftritt auf
der nationalen und internationalen Biithne. Wer
als Kanton im In- und Ausland als glaubwiirdig
wahrgenommen wird, vermag sich bei den im-
mer hirter werdenden Verteilungskimpfen um
wirtschaftliche Giiter, Mitarbeiter und Touristen
erfolgreich zu behaupten.
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