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Mit der Marke zu mehr ldentität.
Marke und Marketing sind ktassische lnstrumente,
um etwas bekannt zu machen das gitt gleicher-
maßen für ldeen und Produkte, aber auch für
Standorte. Eine Standortmarke beschre'ibt Eigen-

schaften, die einen Ort auszeichnen und unver-
wechseLbar machen. Um diese Eigenschaften definieren zu

können, müssen die im Ort relevanten Werte, Stärken, Vorzü-
ge und Potentiate erarbeitet werden, was eine intensive Aus-

einandersetzung mit dem jeweitigen Ort erfordert. lm Zuge

dessen erzeugt eine Standortmarke nicht nur Unverwechsel-
barkeit nach außen, sondern auch ldentität nach innen. So ge-

winnt der Ort an Attraktivität und die Bevötkerung ein neues

SeLbstbewusstsein.
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Standorte brauchen Weiterentwicktung, denn die Bedürfnisse
der unterschiedtichen Zietgruppen haben sich geändert. Wenn

sich ein Standort nicht mit ihnen bewegt und sich um sie dreht,
dann ziehen sie weiter - die Bewohnerlnnen, die Händlerlnnen,
die Kundlnnen und die Gäste. Was bleibt, sind leere Geschäfte,
fehlende Arbeitsplätze sowie fehtende Perspektiven, Für Stand-

orte ist die Schaffung und Positionierung einer Standortmarke
somit ein wichtiger Prozess, der die Grundtage für Attraktivität,
Wirtschaftskraft und Lebensquatität schafft.

lm heutigen Verständnis sind Marken kottektive Vorstettungs-
bitder. Die Menschen verbinden mit einem bestimmten Standort
positive Assoziationen und tauschen sich darüber gerne aus. Die

Standortmarke ist sozusagen der gute Ruf, der einem Standort
vorauseitt. Eine Standortmarke wirkt sowohl nach innen in Rich-

tung der Bürgerlnnen, ats auch nach außen in Richtung der
Kundlnnen und Gäste. Damit eine Standortmarke authen-

tisch ist, muss sie ihre ldentität von innen heraus ent-
fatten. Getebte ldentität ist damit die Grundvoraus-
setzung für den Aufbau einer starken Standortmarke.
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Mit ldentität zu Profil und Stärke.
Die Marke einer Stadt ist wie eine Medaille, denn sie

wirkt auf zwei Seiten: Nach innen vermittett sie der
Bevölkerung ldentität, nach außen weist sie auf die
Attraktivität und Potentiate des Standorts hin. Da-

mit ist die Marke ein wichtiger lmageträger - und

im Kampf um lnvestoren, quatifizierte Arbeitskräfte, Einwohne-
rlnnen, Touristen und Kaufkraft ein zentrates Marketinginstru-
ment. Nur wer es schafft, seine Vorzüge und Angebote klar zu

positionieren, nur wer sagen kann ,,dafür stehen wir", wird sich

von der breiten Masse abgrenzen und wahrgenommen werden.
Und wer wahrgenommen wird und ein klares Profi[ zeigt, kann

Stärke beweisen und Chancen nutzen.
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Prrisidentin der Wirtschoftskommer Nö

neun
krlchen



,{äni*=t;+:ii:4'#:!i;X,i,4!i,!:eifeV;.?-':;Fi*:t,,_

!*'-tu,iSiV:.i,'{'}i}ft,t****,ry"fr{i:r,4f::L3?'4L*{;"1.{j*+"4ffi f'-ji-

/- .\
/J
\I \ JJ-JI t_:\i_a-r

ln der Stadt Neunkirchen wurde ein kooperativer Standort-bzw.

Markenentwicklungsprozess mit aktiver Einbindung der unter-
schiedlichen lnteressensgruppen eingeleitet. Bezügtich der Er-

mitttung des genauen ldentitätsmusters und des Eigen- sowie

Fremdbildes der Marke Neunkirchen wurde eine repräsentative
Bevölkerungs- und Kundenbefragung in der Stadt Neunkirchen

und im Einzugsbereich durchgeführt. Diese aussagekräftigen Um-

frageergebnisse bildeten das Fundament für die Markenstrategie
und das Standortmanagement, das fotgende

Disziplinen umfasst: Verwattungsmarketing,
Wohnortmarketing, Standort- bzw. Stadtmar-
keting, Tourismusmarketing, Kunst- bzw. Kultur-
marketing und Eventmarketing.
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Bei der Visualisierung wurden von den definierten
Bausteinen der Markenstrategie die Dachmarke

Neunkirchen und die verschiedenen Submarken ab-

geteitet. Zentrale Etemente ziehen sich dabei wie
ein roter Faden durch die gesamte Markenstruktur
und sorgen für den Wiedererkennungswert sowie

für eine Verstärkung der Markenbotschaft. Die

fünf Submarken ,,freizeit - leben wirtschaft

ln der Folge wurden bereits erste ojekte
mit dem neuen Corporate Design und damit
Maßnahmen, die aktiv auf das ,,Markenkonto" einzahten, um-
gesetzt, etwa eine neu gestattete Gemeindezeitung, ein neuer
Stadtplan, das CD-Manuat, das Markenhandbuch oder Werbebro-
schüren. Gteichzeitig wird auch der Webauftritt www.neunkir-
chen.gv.at einem Relaunch unterzogen, und auch ein neues Leit-
system mit attraktiven Stadteinfahrten ist in Planung.
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Eine Standortmarke ist das Ergebnis einer [ang-

fristigen Strategie, die in einer zietgruppenge-
rechten Kommunikation zum Ausdruck gebracht
wird. Zu dieser Kommunikation gehört auch
das Logo. Das Logo ist ein Teit des Ganzen -

ein Designetement der Gesamtkommunikation,
das die Markenbotschaft begreifbar macht. Es

kommuniziert die Markenstrategie, die Positio-
nierung und den Markenkern.
Standorte, die starke Marken darstetten, sind
sich ihrer Stärken bewusst und inszenieren die-
se dementsprechend:
. Sie kennen die Herausforderungen der Zeit
und reagieren mit den geeigneten Maßnahmen.
. Sie verkörpern ein Lebensgefüht.
. Sie sprechen Emotionen an.
. lhre Kraft ist magnetisierend.
. lhre Kommunikation ist authentisch
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- bürgerservice - bitdung & kultur" bezeich-
nen die verschiedensten Bereiche der Stadt

Neunkirchen und verkörpern die Vielfalt
sowie Vitatität der Marke Neunkirchen.
Sie stehen außerdem für die lntegration
der diversen Zielgruppen, für das Miteinander verschiedenster
lnteressensgruppen und Altersgruppen. lhnen alten bietet Neun-

kirchen eine Heimat sowie einen attraktiven Lebens- und Wirt-
schaftsmittelpunkt.
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Das Logo und die dazugehörige Gestaltung des Werbe- und Kom-

munikationsauftritts bündetn die Werte, für die die Marke Neun-

kirchen steht, und die ihr die gewünschte ldentität verleihen.
Das Corporate Design ist der einheitliche visuetle Ausdruck einer
starken Markenidentität und bringt die gesamte Markenphiloso-
phie Neunkirchens auf den Punkt.
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und unverwechselbar.
. Sie haben Bewohnerlnnen, die stolz auf ihren Standort sind.
. Sie ziehen Kundlnnen, Gäste und Unternehmen an, wei[ sie

begeistern und Begehren wecken.
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Das Standortmanagement in der Stadt Neunkirchen hat die Wei-
chen für eine konsequente und nachhattige Markenführung ge-

stellt. Dies vertangt von atten Beteiligten die Bereitschaft und

die Setbstverpflichtung, sich mit der Standortmarke mittet- und

tangfristig zu befassen.
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. Das Hightight ist die Kirche, ein markantes Wahrzeichen der Stadt.
\ II Die Darstetlunq dieser erfolgt in naturgetreuer, jedoch vereinfach-
I fl, ter Form. Ats rioderner Kont-rast zum Tiaditionetlen dient der abge-

i f|i trennte Schriftzug ,,neunkirchen" in Kteinschreibung und damit in
J ;"; junger, fließender Form. Der abschließend farbig hintertegte Sub-

,/ oH tiner bekommt die wesentliche Aufgabe, das Logo und die Subtogos/ 
- 

verstärkt zu erklären.
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Die Broschüre ,,standortmarken - Wie Standorte attraktiver werden"
steht ontine vnter www.egger-partner.at zum Download bereit.
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Zur Kategorisierung von
unterschiedlichen lnhalten
der Dachmarke werden fünf
Submarken eingesetzt, Der
hintertegte Subtiner und die
Farbsystematik bitden die
Submarke. Die Dachmarke
Neunkirchen bleibt ktar er-
kennbar.
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