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Prasentations-Gag: Aus Anlass der Markenprisentation in
London im September 2004 wurde ein London Tuxi in Auber-

| gine prisentiert. Wirkliche Farbe brauchte es nicht, es handelte
sich dabei um eine Fotomontage.

Zukuntt Marke Liechten-
stein: BEin teures Politikum®

Von Verena Cortés

Die Marke Liechtenstein, so
wie man sie kennt in Auber-
gine und den finf Symbolen
sei Geschichte, betonte Regie-
rungschef Klaus Tschitscher in
der April Sitzung des Landtags.
Keine Wirkung, farblich dane-
ben und in der Symbolik unver-
standen lauten nur einige Kri-
tikpunkte an der bestehenden
Marke. Nach sieben Jahren steht
das Aubergine nun vor dem Aus.

Der bisherigen Marke Liechtenstein schligt die letzte Stunde. Eine
neue Marke muss her. Und das schnell. Noch bevor die Schaffung der neuen
Kommunikationsstrukturen von Land und Regierung abgeschlossen sind, ist

der Markenprozess eingeleitet. Ein 260’000 Euro Schnellschuss?

Liechtenstein soll sich jedoch
nicht ohne «Nation Branding»
im Ausland prisentieren, son-
dern einen neuen Auftritt be-
kommen. An diesem Prozess zur
Uberpriifung der bestehenden
Marke arbeitet bereits eine res-
sortiibergreifende  Steuerungs-
gruppe mit der Unterstiitzung
von vier auslindischen Unter-
nehmen. Fir den neuen Mar-
kenentwicklungsprozess bis hin

zur Ausschreibung fiir die Ge-
staltung der Marke wurde von
der Regierung ein Budgetdach
von 260'000 Euro gesprochen.

NEUE KOMMUNIKATTI-
ONSSTRUKTUREN

Im Zusammenhang mit der
Restrukturierung der Kommu-
nikation wird kiinftig zwischen

Regierungskommunikation und
Landeskommunikation  unter-
schieden. Wobei die Regie-
rungskommunikation IKR (In-
formation und Kommunikation
Regierung) dem Ressort Prisi-
dium und die Landeskommuni-
kation dem Ressort Wirtschaft
zugeordnet ist: «Bei der Analy-
se von Liechtenstein Tourismus
und unseren Standortaktivititen
habe ich festgestellt, dass wir
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hier Entwicklungspotentiale ha-
ben. Aus diesem Grund haben
wir eine Reorganisation einge-
leitet, in welcher Liechtenstein
Tourismus und neue Aufgaben
der Standortvermarktung in ei-
ner gemeinsamen Struktur auf-
treten. Die neue Organisation
Liechtenstein Marketing wird
ab 1.1.2012 seine Titigkeit auf-
nehmen und sowohl den Tou-
rismus-Standort als auch den
Wirtschaftsstandort im Ausland
vermarkten», so Regierungschef-
Stellvertreter Martin Meyer. Die
Marketing Liechtenstein Anstalt
soll grosstenteils die bisherigen
Aufgaben der Stiftung Image
Liechtenstein sowie des Liech-
tenstein Tourismus unter einem
Dach vereinen und stellt zu-
kiinftig das Kompetenzzentrum
fir Fragen zur Kommunikation
und Vermarktung des Landes
Liechtenstein dar. «Mit welcher
Farbe und Marke diese Organi-
sation schlussendlich wirbt, ist
in diesem Zusammenhang se-
kundir. Die Frage einer neuen
Marke wird derzeit von einem
Projektteam, welches dem Re-
gierungschef zugeordnet ist, ge-
klirt», so Martin Meyer weiter.

HAT «AUBERGINE»
VERSAGT?

Die bisherige Marke Liechten-
stein hatte schon bei ihrer Ein-
fihrung im Jahr 2004 fir Dis-
kussionen gesorgt. Vor allem das
Erscheinungsbild in der Farbe
Aubergine ist in Liechtenstein
nicht tberall auf Wohlgefallen
gestossen.  Seitens Tourismus
Liechtenstein, der in den letzten
sieben Jahren mit der Marke ge-
arbeitet hat, fillt das Urteil iiber
die bestehende Marke aber gut
aus: «Die Konzeption der Mar-
ke hat sich in der Anwendung
als sehr praxistauglich erwiesen.
Sowohl in der Farbe wie mit den
verschiedenen Symbolen ist die
Marke vielfiltig einsetzbar. Ein
klarer Vorteil der Farbe Auber-
gine hat sich insbesondere an
Messen gezeigt, wo Liechten-
stein oft zwischen der Schweiz
und Osterreich platziert ist.
Da sticht Aubergine neben den
Farben Weiss und Rot deutlich
hervor», fithrt Patrick Schidler,

Geschiftsleiter a.i. Liechten-
stein Tourismus, aus. Von Ver-
sagen kann laut Patrick Schadler
nicht die Rede sein. Laut Mar-
tin Meyer, habe auch der dster-
reichische  Bundeswirtschafts-
minister Reinhold Mitterlehner
bei seinem jiingsten Besuch in
Liechtenstein der bisherigen
Marke Liechtenstein ein sehr
gutes Zeugnis ausgestellt.

Uber die effektive Wirkung der
Marke lisst sich nichts Genau-
es sagen, da die Marke Liech-
tenstein nicht auf dem Nation
Brands Index (NBI), der die
Reputation und das Image eines
Landes in den unterschiedlichs-
ten Bereichen misst, steht.

Fakt ist jedoch, dass eine sol-
che Marke eine gewisse Zeit
braucht, um sich auf dem Markt
zu positionieren und dass die
Marke Liechtenstein mit ihren
sieben Jahren noch jung ist im
grossen Nation Branding Ge-
filde. Ein nachhaltiger Umgang
mit der Marke wiirde in diesem
Fall eine Weiterentwicklung im
Sinne eines «Refreshings» be-
deuten. Schwachstellen konnten
verbessert werden, ohne dass das
bereits bekannte Erscheinungs-
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Pascal Geissbiihler, Strategy Director bei Branders, Ziirich

«Ein nachhaltiges <«Nation Branding> berlcksichtigt vor-
handene, natlrliche Starken und Qualitaten und wird nicht
komplett auf der griinen Wiese konstruiert. Eine Marke fir
ein Land zu schaffen ist eine komplexe Herausforderung,
die viel Geduld braucht. Es sind viele Stakeholders zu be-
ricksichtigen und die Zeitspanne bis sich die Marke ent-
sprechend der Positionierung in der Wahrnehmung etabliert
hat, erstreckt sich auf mehrere Jahre. Da steht gerade die
Politik oft im Wege: sie fokussiert sich immer kurzfristiger
auf die nachsten Wahlen. Nach wenigen Jahren eine Marke
komplett neu zu erfinden, macht in den wenigsten Fallen
Sinn. Ein Refreshing bzw. eine Weiterentwicklung der Marke
erweist sich in der Praxis als nachhaltiger.»

Messeauftritt an der Internationalen Tourismusbérse Berlin im 2009.




bild komplett verschwindet und
im Gegensatz zu einem neuen
Markenprozess kommen solche
Auffrischungen auch kosten-
gunstiger.

AUBERGINES ENDE
NOCH NICHT IN SICHT

So schnell wird die bisherige
Marke Liechtenstein nicht Ge-
schichte sein, denn bis dato ist
der Auftritt in Aubergine noch
breit vertreten. Neulancierun-
gen von Marke Liechtenstein
Produkten sind zwar keine mehr
geplant, aber das was vorhanden
ist, wird auch weiter eingesetzt.
«Solange wir nichts anderes in
der Hand haben, arbeiten wir
mit den bestehenden Produk-
ten und planen auch die anste-
henden Aussenauftritte mit der
bisherigen Marke», sagt Patrick
Schidler von Liechtenstein Tou-
rismus. So wird Liechtenstein
auch im Januar 2012 an der
Messe «Internationale Griine
Woche» in Berlin in gewohnter
Aubergine-Manier prisent sein.
Wann genau Tourismus Liech-
tenstein mit neuem Erschei-
nungsbild wirbt, weiss Patrick
Schadler nicht: «Wir seitens des
Tourismus sind bis dato nicht in
dieser Projektgruppe, die nun an
einem Markenentwicklungspro-
zess arbeitet, vertreten.»

Auch Michael Gattenhof, ehe-
maliger Geschiftsfihrer der
Stiftung Image Liechtenstein
sagt: «Die Marke ist und bleibt
vorerst im Einsatz.» Ausserdem
weist Gattenhof darauf hin, dass
auch wenn die Stiftung Image
Liechtenstein nicht mehr ope-
rativ tdtig ist, sie noch immer
die rechtliche Eigentiimerin
der Marke ist. Gespriche darii-
ber wie es mit der bestehenden
Marke weiter geht, habe es bis
dato keine gegeben, hilt Mi-
chael Gattenhof fest. Hinter der
Frage, wie weit die «Eigentiime-
rin» in diesem Dickicht Mar-
ke Liechtenstein involviert ist,
bleibt ein Fragezeichen.

HERZLICH ODER
HUMAN?

Der Weg bis zu einer neuen Mar-
ke wird also noch dauern. Vor
allem, wenn der viel kritisier-
te Markenentwicklungsprozess
von 2003 besser gemacht werden
will. Wie das in der Theorie geht,
hat der Brandingexperte Klaus-
Dieter Koch jingst in einem
Interview auf «derStandard.at»
erliutert: «Ein Markenprozess
fiir ein Land muss aus der Mit-
te seiner Gesellschaft entstehen
und darf nicht von «oben» aufge-
setzt werden. Die Politik hat hier
Initiativ- und Koordinierungs-
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Aubergine am Weltcup: Marco Biichel, hier am Weltcup-Riesenslalom in Adelboden,
trug die Marke Liechtenstein nicht nur in die Berge, sondern auch weltweit in die

Fernsehstuben.

Isabel Fehr, Prasidentin der Sektion
Medien ¢ Kommunikation der
Wirtschaftskammer

Aus Sicht der Sektion Medien & Kommunikation, was
sollte bei einem neuen Markenentwicklungsprozess be-
achtet werden, was muss besser laufen als 2003?

Wichtig ist, dass der Prozess von innen nach aussen ge-
dacht und realisiert wird. Das heisst, die allenfalls neue Mar-
ke soll nicht einfach fix-fertig présentiert werden, sie soll
von inlandischen Interessenvertretern gemeinsam erarbeitet
werden.

Dieses Mal soll die Marke nicht top-down, sondern
bottom-up erarbeitet werden - d.h. unter Einbezug von
«Stakeholders» in Liechtenstein und unter Begleitung
von Experten. Ist die Sektion Medien & Kommunikation
fiir den Prozess miteinbezogen?

Die Sektion hat gemeinsam mit dem Geschéftsfihrer ihr In-
teresse zur Mitarbeit bereits im Fruhjahr bei Regierungsrat
Martin Meyer kundgemacht. Lange war es still, gerade eben
wurde ich zum Workshop «Mithilfe zur Landesidentitat» ein-
geladen. Ich werde dort Jirgen Nigg als Geschaftsfihrer
der Wirtschaftskammer vertreten und bin sehr gespannt auf
diesen Workshop und darauf, wie sehr wir uns einbringen
kénnen.

Das in Auftrag gegebene Konzept beschiftigt sich mit
der Analyse und Bewertung der bisherigen Marke, der
Beschreibung des neuen Ansatzes und der Konkretisie-
rung des anstehenden Prozesses. Begleitet wird dieser
Prozess von vier deutschen Unternehmen. Fehlen uns in
Liechtenstein die Experten fiir einen solchen Prozess?

Die Liechtensteinische Agenturlandschaft ist gepragt von
Klein- und Kleinstagenturen. Der Analyseprozess wird von
deutschen Grossagenturen mit internationalen Referenzen
betreut. Da kdénnen wir nur bedingt mithalten und als Pro-
phet im eigenen Land hat man es ja auch nicht immer ganz
einfach. Neutralitdt kann in dieser Phase ein Vorteil sein, so-
lange die Agenturen die Eigenheiten unseres Kleinstaates
berlicksichtigen und die verschiedenen Interessensvertreter
integrieren. Wichtig ist, dass die Agentur zwar «out of the
box» denkt, sich aber dennoch in den Kunden - in diesem
Fall das Land Liechtenstein — versetzt und es auf der Kun-
denseite jemanden gibt, der die Fihrung hat und das Ge-
samtprojekt tberblickt.
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Aubergine auf Kufen: Mit der Bobanschubbahn am Staatsfeiertag 2005 wurde die

Zusammenarbeit zwischen der Stiftung Image Liechtenstein und dem Bob- und

Skeletonclub Liechtenstein prisentiert.

aufgaben. Im besten Fall kann
sie inspirieren und fiir die notige
Sensibilitt sorgen, aber mitwir-
ken miissen die Menschen und
das so breit gestreut und transpa-
rent wie moglich.»

Eine breit getragene Entschei-
dung, so betonte Regierungs-
chef Tschiitscher bereits in der
April-Landtagssitzung, habe
absolute Prioritit und zuerst

musse geklirt werden, wofir
Liechtenstein stehe. Die Farbe
dazu sei letztlich egal. Zu erwar-
ten ist, dass die Klirung, wofiir
Liechtenstein wirklich steht, fur
Diskussionen sorgen wird. Ins-
besondere wenn die bisherigen
Marken—Eigenschaftsworterwie
«weltoffen»,  «herzlich»  oder
«vielfdltig» auf abstrakte Begrif-
fe wie Humanismus und Nach-
haltigkeit treffen.

Definition Nation Branding und Begriffe

Nation Branding bezeichnet den Versuch, einem Staat durch
Anwendung von Kommunikationstechniken aus der Marken-
technik ein mit einer Handelsmarke vergleichbares Image zu
verschaffen. Damit soll die Bekanntheit und das Vertrauen
in ein Land im Ausland positiv beeinflusst werden, um so
den Tourismus, die Exporte und Investitionen auslandischer
Unternehmer zu férdern sowie in den politischen Bezie-
hungen zu anderen Staaten als positiver Akteur wahrgenom-
men zu werden. Als Top-down (engl. ,von oben nach unten‘)
und Bottom-up (engl. ,von unten nach oben‘) werden zwei
entgegengesetzte Arbeitsrichtungen eines Modellierungs-
Prozesses bezeichnet, die in verschiedenen Sinnzusammen-
hangen fur Analyse- oder Syntheserichtungen verwendet
werden. Quelle: Wikipedia

Kommentar von Verena Cortés

Transparente
Kommunikation?

Auch wenn die Landeskommunikation und die Regierungs-
kommunikation nicht vollstdndig voneinander getrennt be-
trachtet werden kann und eine enge Zusammenarbeit und
Koordination zwischen diesen beiden Bereichen fir eine gute
Gesamtkommunikation zwingend ist, wirft die Vorgehenswei-
se zum neuen Markenentwicklungsprozess Fragen auf. Im
Zusammenhang mit der Schaffung neuer Kommunikations-
strukturen verwundert es, dass der Markenentwicklungspro-
zess von einer Projektgruppe, welche dem Regierungschef zu-
geordnet ist, angegangen wird, wahrend man sich im Ressort
Wirtschaft mit der Reorganisation von Liechtenstein Tourismus
und Standortvermarktung beschaftigt. Insbesondere, weil die
kinftige Marke unter dem Dach der Liechtenstein Marketing
Anstalt — dem zuklnftigen Kompetenzzentrum fiir Fragen zur
Kommunikation und Vermarktung des Landes Liechtenstein —
stehen soll.

Weshalb das so ist, wollte Regierungschef Klaus Tschiitscher
der lie:zeit nicht sagen. Auf die Interview-Anfrage zum The-
ma Markenentwicklungsprozess hiess es, dass «im Moment
grundlegende Arbeit erfolgt und die Zwischenergebnisse noch
nicht vorliegen» und man erst spéater Auskunft geben kénne.
Erstaunlicherweise konnte Klaus Tschtitscher eine Woche spé-
ter im Liechtensteiner Vaterland ausfiihrlich Auskunft tber den
laufenden Markenprozess geben. Dort hat er auch deutlich
gemacht, dass «Markenfihrung und Identitdtsmanagement»
Chefsache ist und somit zur Fiihrungsaufgabe der Regierung
gehdrt. Erlautert ist auch, dass der jetzige Prozess liechten-
stein-freundlich Uber die Bihne geht und die Leistungs- und
Entscheidungstréger im Land mitwirken und sich an der Dis-
kussion Uber die zu vermitteinden Werte beteiligen sollen.
Ebenfalls rechtfertigte Klaus Tschitscher die Unterstitzung
durch die vier deutschen Unternenmen, die die Markenent-
wicklung begleiten. Auf die im Interview getatigte Aussage des
Regierungschefs «Wer weiss, vielleicht brauchen wir am Ende
gar kein spezielles Design fur unsere Markenidentitat», wird in
Anbetracht des kostenintensiven Aufwands hoffentlich schnell
eine Antwort gefunden. Denn angesichts dessen, dass allei-
ne fur den Markenentwicklungsprozess bis hin zur Ausschrei-
bung fir die Gestaltung der Marke bereits eine viertel Million
Euro gesprochen wurde, ist eine transparente Kommunikation
in Zeiten des grossen Sparens wiinschenswert.

Aubergine hin oder her, ob es einem geféllt oder nicht, als
Steuerzahler wiinscht man sich das Wort Nachhaltigkeit wohl
nicht nur in der Diskussion dariiber, woflir Liechtenstein steht,
sondern auch im Umgang mit dem teuren Marketing- und
Kommunikationstool «Marke Liechtenstein».
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