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.Eine Marke soll
Eigenstandigkeit

reflektieren*

INTERVIEW Sigi
Ramoser, Chef der
Dornbirner Werbe-
agentur ,Sagenvier”,
tiber eine mogliche
Marke Vorarlberg,
Identitat und ar-
beitswillige Bergler.

Von Brigitte Kompatscher

as Land hat vor Kurzem ei-
Dnen groB angelegten Mar-

kenentwicklungsprozess
gestartet. Sinnvoll?
Sigi Ramoser: Ja, es ist an der
Zeit, dass das Land {iber seinen
Auftritt und tiber Identititsver-
mittlung nachdenkt. Es ist auch
gut, dass unterschiedliche Men-
schen eingebunden und ihre
Meinungen eingeholt werden.
Letztlich geht es um die Identitét,
die man gemeinsam formuliert
und dann gestirkt zur Gestaltung
fithrt und zur Wahrnehmung an
Dritte kommuniziert.

Ist das Land zu spat dran?
Ramoser: Es ist nie zu spit. Mar-
kenauftritte haben sich aber in
den vergangenen Jahrzehnten
nicht nur durch die digitalen
Medien verindert. Frither wur-
den nahezu militant von oben
herab hierarchische Systeme
gestaltet. Die Obrigkeit hat eine
Marke kreiert, und die haben alle
wie eine Uniform {ibergestiilpt
bekommen. Gerade oOffentliche
Institutionen haben aber sehr
groffe Vielfalt in der Wirkung,
und die muss in einer Markenar-
chitektur sichtbar werden.

Das heiBt?

Ramoser: Es miissen unter-
schiedliche Ebenen entwickelt
werden. Je nach Ausstrahlung
und Titigkeitsfeld. Amtlich und
rechtlich sollten nicht gleich
aussehen und wirken wie zum
Beispiel eine Jugendinitiative
oder der Bildungsbereich. Es
braucht einerseits ein sehr strin-
gentes, wiedererkennbares Mar-
kenbild. Andererseits sollten
aber auch die Lebendigkeit und
die unterschiedlichen Perspekti-
ven dargestellt werden.

Wie geht also moderne Mar-
kenfindung?
Ramoser: Wichtig ist, dass man
eine Marke nicht kreieren lisst.
Dass nicht ein Gestalter beauf-
tragt wird, der die Marke einfach
macht, sondern dass zuerst die
Identitit formuliert wird: Wer
sind wir, was wollen wir aus-
strahlen, wo ist unsere Erkenn-
barkeit? Das muss in einer Mar-
ke letztendlich spiirbar werden.
Da geht es nicht nur um ein
Logo oder eine Schrift. Da geht
es um Haltung, Atmosphire,
Ausstrahlung und Authentizitit.

Sie haben mit lhrem Biiro
schon einige Marken geschaffen,
oder?

Ramoser: Wir haben wvor 25
Jahren die Katholische Kirche
Vorarlberg in der Markener-
scheinung neu begleitet und
gestaltet. Damals haben wir fest-
gestellt, dass wir eine bischot-
liche Ebene brauchen, eine amt-
liche, aber dass es auch ,.freiere*
Stellen gibt wie die Jugend, das
Bildungswerk, die eigene Iden-
tititen innerhalb der Marken-
architektur ausstrahlen. Oder

Sigi Ra-
moser hat
mit sei-
nem Team
unter an-
derem das
Erschei-
nungsbild
von
Dornbirn
kreiert.

KLALS HARTINGER

Stellen, die etwas stiller die
Assoziation mit der ,Amtskir-
che* kommunizieren. Am neu-
en Erscheinungsbild der Stadt
Dornbirn arbeiten wir seit etwa
zweieinhalb Jahren. Auch hier
haben wir unsere Erfahrungen
eingebracht - es gibt jetzt meh-
rere Ebenen in der Hierarchie
und ein offeneres System.

Wie kiinnte eine Marke Vorarl-
berg konkret ausschauen?
Ramoser: Auch hier sehe ich
die Anforderung, die vielschich-
tigen Bereiche der Absender-
schaften zu ordnen und eine
offenere Systematik zu gestalten.
International ist zu beobachten,
dass Stidte, Linder und Regi-
onen die Entwicklung einer
gemeinsamen Marke anstreben
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und als Absender einsetzen. Die
Differenzierung der einzelnen
Absender also nicht mehr im
Logo ausgedriickt wird, sondern
im Thema, im Inhalt und in der
Kommunikation in simtlichen
Auftritten erfolgt.

Bei einer Markenbildung dirfte
der Tourismusaspekt nicht uner-
heblich sein, oder?

Ramoser: Ja, aber was ist der
Tourismus? Meine erste Frage
wiire, wie fithlt sich jemand im
Land Vorarlberg und wie kann
ich das als Initiator einer Iden-
titdt gestalten - micht nur gra-
fisch, auch im Verhalten. Wie
verhilt sich ein Polizist, wenn
man falsch parkt, wie verhilt
sich ein Busfahrer? Eine Mar-
ke ist eine Einladung, eine Aus-
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strahlung, die dazu fiihrt, dass
Menschen in einem Land ger-
ne arbeiten, leben und Urlaub
machen, in die Schule gehen
oder gut betreut ilter werden.
Das Grundproblem ist, dasss
man Markenziele zur sehr auf
die Institutionen schiebt. Es
gibt Tourismusmarken und es
gibt Amtsmarken. In Dornbirn
haben wir es geschafft, dass in
der Kommunikation nur mehr
das Logo Dornbirn platziert
wird. Das Ziel dort ist, dass jede
Initiative von einzelnen Stellen
zur Marke Dornbirn etwas bei-
trigt. Eine Marke Vorarlberg,
das wire mein Verstindnis, ge-
hért zu uns allen, und sie sollte
uns allen moglichst gerecht wer-
den. Stolz darauf zu sein, sich
mit der Marke zu identifizieren -

NEZTON

das wire das Potenzial der Aus-
strahlung.

Wozu braucht es eigentlich
Marken?
Ramoser: Eine Marke soll Ei-
genstindigkeit reflektieren. Eine
Kraft haben, an die alle glau-
ben. Die Strahlkraft tragen und
weitergeben. Da ist ja auch viel
Liebe dahinter. Die Stirke einer
Marke zeigt sich daran, wie viele
Menschen mitgenommen wer-
den, und nicht nur am Erschei-
nungsbild.

Wie kann sich Vorarlberg in sei-
ner Vielfalt so prasentieren, dass
es international funktioniert?
Ramoser: Indem es sich nicht
als Vorarlberger und Vorarlber-
gerinnen prisentiert, sondern

als Vorarlberg. Das Land ist die
Eigenstdndigkeit. Die Menschen
sind die Mischung aus so vielen
unterschiedlichen Nationen und
Mentalititen. In unserem Land
ist so vieles moglich. Florieren-
de Wirtschaft, innovative Unter-
nehmen und Institutionen, hohe
Lebensqualitdt, hervorragende
Architektur, usw. Dazu gehéren
noch Gastfreundschaft, Offen-
heit und Forschungsdrang.

Aber wie bekommt man das in
eine Marke rein?
Ramoser: Zum Beispiel im De-
signanspruch - aber im brei-
ten Sinne gedacht. Fine Marke
Vorarlberg muss dieses Zeitge-
mifie, dieses Verbinden von Tra-
dition und Moderne ausstrahlen.
Ich wiirde mir wiinschen, dass
es eine Marke gibt, die einen
Gestaltungsanspruch mit Ver-
bindung zu Natur, Tradition und
Internationalitdt hat. Vorarlberg
ist ein grofe Stadt mit viel Kul-
tur, und internationale Stidte
wie Ziirich, Miinchen, Mailand
sind einen Katzensprung ent-
fernt.

Wie kinnte das zugespitzt
werden?
Ramoser: Unser ,Lindle* in
Richtung Urbanitit und Interna-
tionalitit zu positionieren, sehe
ich als grofies Potenzial.

Wobei ein derartiger Prozess

vermutlich nicht so schnell abge-
schlossen sein wird?
Ramoser: Eine Markenentwick-
lung ist ein Dauerauftrag. Das ist
vergleichbar damit, wie wir uns
um uns selbst und um andere
kiilmmern.

Und im Prinzip sind also alle
Bewohner Vorarlbergs bewusst
oder unbewusst daran beteiligt?
Ramoser: In irgendeiner Form
auf jeden Fall, etwa wenn am
Schluss Verinderungen positiv
spiirbar werden. Ich glaube aber
nicht, dass man jeden Einzelnen
befragen muss. Der jetzige An-
fang ist richtig - mit Menschen,
die das Land put kennen, und
auch solchen, die den Aufien-
blick und den Blick tiber den
Tellerrand einbringen.

Dient eine Marke auch dazu,
sich von anderen abzugrenzen?
Ramoser: ,Abgrenzen® ist fiir
mich nicht das richtige Wort,
Junterscheiden® finde ich besser.
Das Motto von Europa heifft ,In
Vielfalt geeint®. Das ist fiir mich
ein schinerer Gedanke, dass
auch wir als Vorarlberger in-
nerhalb von Osterreich und der
Welt eine spezielle Marke sind.

Wobei mit einer Marke sicher

auch eine Art USP (Alleinstel-
lungsmerkmal, Anm.) geschaffen
werden soll?
Ramoser: Ja, das stimmt schon.
Aber ich wiirde da die Frage
stellen: Was ist der USP von
Nike und was ist der von Adidas?
Ich konnte ihn nicht beschrei-
ben. Eine Marke WVorarlberg
wiren knappe 390.000 Perstn-
lichkeiten, die man irgendwie in
eine Ausstrahlung bringt, ohne
dass man eine Uniform schafft.
Das wiire das Bild, das auch
andere positiv sehen und spii-
ren sollen. Und jetzt gilt es, die
Parameter dafiir zu bearbeiten.
Warum ist das, was hier gut ist,
vielleicht ein bisschen besser?
Wobei ich ,anders” schéner fin-
de als ,besser”. Anders bedeutet
auch Eigenstindigkeit, und das
ist ein ganz wichtiger Marken-
parameter.

Wobei jeder von sich behaup-

ten wird, dass er eigenstindig
und anders ist?
Ramoser: Das stimmt auch wie-
der. Aber ,anders“ sein birgt
eine feingliedrigere Dimension
und strahlt Toleranz aus, wobei
sich ,besser” zu nennen wertet
und ausgrenzt.

lhr Kollege Jorg Stréhle von der
Werbeagentur ,zurgams® hat
sich in einem Leserbrief daril-
ber beklagt, dass in den Prozess
keine einheimischen Werber in-
volviert sind. Ist die Kritik be-
rechtigt?
Ramoser: Interesse anzumel-
den, dass man gerne mitarbei-
ten wiirde, finde ich legitim. Ich
personlich freue mich jedenfalls,
dass der Prozess in die Ginge
kommt und bin schon gespannt
darauf.
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