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Der Standort als identitdtsorientierte
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larke: In geséttigten Méarkten erfolgt eine

Verschiebung vom reinen Standort-Wettbewerb zum Kommunikations-Wettbewerb
— die Case Study zeigt Klosterneuburg auf dem Weg zur starken Standortmarke.

Ein eindeutige Positionierung und die damit
verbundene Abgrenzung gegenuber ande-
ren Stadten und Standorten ist im aktuell
splrbaren Standortwettbewerb ein we-
sentlicher Erfolgsfaktor fur einen attrakti-
ven Lebens- und Wirtschaftsraum. Stadte
sind seit Jahren einem steigenden Wettbe-
werbsdruck ausgesetzt: Sie konkurrieren

um die Ansiedlung von Betrieben, wissen-
schaftlichen Institutionen und qualifizier-
ten Arbeitskraften mit anderen Stadten.

Zusatzlich stehen sie in Konkurrenz als Le-
bensraum zum Wohnen, Arbeiten und Ein-
kaufen sowie als Tourismusort. Dariiber
hinaus weisen die meisten Stadte dhnliche
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Standortfaktoren auf: Differenzierungen
wie durch einen hohen Bekanntheitsgrad
und ein positives Image werden daher fir
Stadte zunehmend wichtiger.

In diesem Zusammenhang haben viele
Stadte die Erfahrung gemacht, dass mit
den traditionellen Methoden und Werkzeu-




Fahne als ,Blhne” und verbindendes
Element

Stilisierte Burg als lcon mit Referenz.
zur Donau

Schriftzug Klosterneuburg als kiarer
Absender

Farbkastchen als Referenz auf die
Submarken

gen des Standortmar-
keting eine nachhal-
tige Profilierung und
Differenzierung nur
schwer zu erreichen
ist: Im Standortwett-
bewerb bedarf es
daher des Einsatzes
eines  Instruments,
das der Stadt die not-
wendige Alleinstellung
in der Wahrnehmung
der unterschiedlichen Zielgruppen ver-
schaffen kann.
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Kommunikation als
Erfolgsfaktor

Nur mit einer unverwechselbaren Profilie-
rung einer Stadt gelingt die Ansiedlung und
Bindung ihrer lebenswichtigen Ressourcen.
Erst eine einzigartige Standortpositionie-
rung in Form einer Dachmarke ermdéglicht
es, die Alleinstellungsmerkmale hinsicht-
lich der Wettbewerbsvorteile klar zu kom-
munizieren. Auf gesattigten Markten wird
daher die Kommunikation zu einem we-
sentlichen strategischen Erfolgsfaktor: Wir
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haben es sozusagen mit einer Verschiebung
vom reinen Standortwettbewerb hin zum
Kommunikationswettbewerb zu tun.

Im heutigen Markenverstandnis sind Mar-
ken kollektive Vorstellungsbilder in der
Psyche der Konsumenten: Die Menschen
verbinden mit bestimmten Unternehmen
oder Produkten positive Assoziationen und
tauschen sich dartiber aus.

Jedoch eine Standortmarke ist ein kom-
plexeres Gebilde als etwa eine Produkt-
oder Unternehmensmarke. Dies liegt in der
Angebotsvielfalt von Standorten begrin-
det: Das Profil einer Standortmarke ist das
Ergebnis vielfaltigster Erfahrungen unter-
schiedlicher Zielgruppen mit den Merk-
malen des Standortes. Standortmarken
wirken sowohl nach innen in Richtung der
Burger und Wirtschaftstreibenden als auch
nach auBen in Richtung der Kunden und
Gaste. Sie integrieren Lebens- und Wirt-
schaftswelt mit jeweils unterschiedlichen
Bediirfnissen der Zielgruppen.

Damit eine Standortmarke authentischist,
muss sie ihre Identitat von innen heraus
entfalten — gelebte Identitat ist auch die
Grundvoraussetzung fur wirtschaftlichen
Erfolg. Eine weitere Besonderheit von
Standortmarken beruht auf der Verschie-
denheit der Anspriche und Interessen: Ein
Standort ist ein Netzwerk zahlreicher In-
teressensgruppen, und deren gegenseitige
Vernetzung verlangt nach guter Abstim-
mung, denn ihre Einstellung und Aktivitaten
wirken sich nachhaltig auf das Standort-
marken-Profil aus.

Best-Practice-Beispiel
Kilosterneuburg

Als eines der wesentlichen Zukunftspro-
jekte der Stadt Klosterneuburg wurde die
Etablierung einer nachhaltigen Standort-
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entwicklung erachtet: Ein neu geschaffener
Marketingbeirat entwickelte die Idee zu
einer umfassenden und identitatsorientier-
ten Standortentwicklung mit einem Mar-
kenbildungs-Prozess zur eindeutigen
Standortpositionierung.

Diese Standortentwicklung sollte auch
tibergeordnet Uber allen Projekten und
allen lokalen Akteuren, Institutionen und
Organisationen stehen — Hauptziel war es,
eine tragfahige Positionierung in Form einer
Dachmarke zu entwickeln, die ein klares,
unverwechselbares Bild in den Képfen der
bestehenden und potenziellen Einwohner,
der Investoren, Unternehmer, Kunden, Gés-
te und Touristen hervorruft.

Fur eine einzigartige Standortpositionie-
rung mussen zuvor die relevanten Werte,
Identitaten, Eigenschaften und Inhalte he-
rausgearbeitet werden: Daher wurden in
Arbeitsklausuren mit Einbindung aller Inte-
ressensgruppen die Besonderheiten und
speziellen Starken der Stadt Klosterneu-
burg herausgearbeitet. Im Anschluss wur-
den die gemeinsam definierten Zukunfts-
themen im Rahmen von Meinungsumfra-
gen in der Stadt und im Einzugsbereich
abgefragt, um fundierte Daten und Fakten
bezlglich des Selbst- und Fremdbildes bzw.
des Identitatsmusters der Stadt Kloster-
neuburg zu erhalten.

Nach dem Vorliegen der Umfrageergebnis-
se wurden die zukunftige Standort- und Po-
sitionierungsstrategie sowie die konkreten
Handlungsfelder und Projekte erarbeitet
und in der Folge aus dem ermittelten Iden-
titatsmuster ein Kommunikationsmuster
mit einer Dachmarke Klosterneuburg kre-
jiert: Es wurde eine flexibel anwendbare
Wort-Bildmarke sowie ein einheitliches Ur-
ban Design fur den neuen Auftritt der Stadt
Klosterneuburg geschaffen.

KLOSTER
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Die klare Markenarchitektur erlaubt die
einfache Integration der Kernthemen
Wirtschaft, Freizeit & Sport, Tourismus,
Weinbau, Kunst & Kultur und Kommuna-
les; die neue Dachmarke Klosterneuburg
positioniert die Stadt als attraktiven
Wirtschafts- und Tourismusstandort und
garantiert einen hohen Wiedererken-
nungswert.

Die Einfihrung der Marke Klosterneuburg
ist ein wesentlicher Bestandteil des
Standortmanagements der Stadt Klos-
terneuburg, das innerhalb der Stadt-
verwaltung etabliert wurde: Zweck des
Standortmanagements ist die Wahrneh-
mung und Forderung der wirtschaftlichen
und standortbedingten Interessen durch
Steigerung der Attraktivitat der Stadt
Klosterneuburg und seinem nachbar-
schaftlichen Einzugsbereich als Standort
far Wirtschaft, Tourismus, Lebens- und
Wohnqualitat, Kultur, Sport etc.

Neue Dachmarke
mit Submarken

Das neue Urban Design leitet sich aus
dem Stadtwappen ab, das sich ebenso
wie das alte Logo in reduzierter Form —
und integriert in die Donauwellen — im
neuen Logo wiederfindet. Die Dachmar-
ke Klosterneuburg baut auf den analy-
sierten Markenbausteinen auf: Alle
zentralen Elemente sowie der Aufbau der
Dachmarken-Submarkenstruktur sind
daraus abgeleitet.

Mit dem neuen visuellen Auftritt wird
gleichzeitig der hohen Lebens- und
Wohnqualitat wie der traditionsreichen
Geschichte Rechnung getragen. Die im-
mer noch im Namen beinhaltete Burg
wird stilisiert aufgegriffen, auch die Lage
an der Donau spiegelt sich in abstrakter
Form wider, und zudem optimiert das
neue Urban Design auch das Leitsystem
der gesamten Stadt.

Auch die Orte Kierling, Maria Gugging,
Kritzendorf, Hoéflein, Weidling, Weidling-
bach und Scheiblingstein profitieren von
ortsspezifischen Varianten des neuen
Designs, und um die kommunalen
Schwerpunktfelder Klosterneuburgs zu
visualisieren, wurden auBerdem sechs
Submarken zu den Themen Wirtschaft,
Freizeit & Sport, Tourismus, Weinbau,
Kunst & Kultur und Kommunales entwi-
ckelt. Gleichzeitig wurde der Webauftritt
www.klosterneuburg.at einem Relaunch
unterzogen und eine eigene Stadt-App
mit allen Veranstaltungstipps und Infor-
mationen geschaffen.

Standortmarke ~
weit mehr als ein Logo

Eine Standortmarke ist das Ergebnis ei-
ner langfristigen Strategie, die in einer
zielgruppengerechten Kommunikation
zum Ausdruck gebracht wird. Zu dieser
Kommunikation gehort auch das Logo:
Das Logo ist ein Teil des Ganzen - ein
Designelement der Gesamtkommunika-
tion, das die Markenbotschaft begreifbar
macht. Es kommuniziert die Markenstra-
tegie, die Positionierung und den Mar-
kenkern.

Standorte, die starke Marken darstellen,
inszenieren diese dementsprechend: Sie
kennen die Herausforderungen der Zeit
und reagieren mit den geeigneten MaR-
nahmen, verkorpern ein Lebensgefiihl
und sprechen Emotionen an. Sie haben
Bewohner, die stolz auf ihren Standort
sind, und ziehen Kunden, Gaste und
Unternehmen an, weil sie begeistern und
Begehren wecken.

Jedoch entstehen starke Standortmar-
ken nicht von heute auf morgen, daher
muss der Standortmarken-Prozess die
Weichen fur eine konsequente und nach-
haltig angelegte Markenfuhrung stellen.

DER AUTOR

VON PROFI ZU PROFI

DAS GROSSTE
LAGER DER BRANCHE

Ein wichtiger Baustein in unse-
rer Logistik ist das Zentrallager
in Wels. Wir flihren in Wels ein
Bestandsverzeichnis von etwa
40.000 Lagerplatzen. 34 Tore
(Docks) stellen die permanen-
te Anlieferung und Abholung
sicher. Die GroB3e des Zen-
trums in Wels ist beeindru-
ckend: Uber 50.000m? - das
entspricht 5 FuBBballfeldern!
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