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HansPeterMetzler:
Wiewichtig ist eine
Marke im Zeitalter
des Wandels und
welche Rolle spielt
dabei die Digitali-
sierung?

Klaus-Dieter Koch:
EineMarkeisteigent-
lich dafür geschaf-
fen Orientierung zu
geben, insbesonde-
re dann, wenn die
Menschen sich an
viele Veränderungen
gewöhnen müssen.
Momentan leben wir
in einer sehr hekti-
schen und permanent
verändernden Zeit.
Da braucht es Din-
ge, an denen man
sich festhhht alten kann,
egalinwelchenBerei-
chendesLebens.Man
sucht dann Ruhepole,
an denen man die
Entscheidung fest-
machen kann, und
die können Marken
bieten. Da ist es völ-
lig egal, ob es um ein
Markenprodukt geht,
das eine Kaufent-
scheidungerleichtert,
oder ob der Arbeit-
geber sich als Marke
begreift, der mir eine
Zukunft gibt. Oder
ob es eine ganze Re-
gion ist, die für mich
als Investor oder als
Gast diesen Ruhe-
pol bildet. Insofern
hat eine Marke eher
einen orientierenden
und stabilisierenden
Charakkka ter.

Du hast auch schon öfters erwwwr ähnt, wie
wir in einem Überfluss der Informationen
leben und dass Orientierung unglaublich
schwer ist. Deshalb ist diese Marke ein sehr
spannendes Projekt. Jetzt ist eswahrschein-
lich einfacher in einem Unternehmen eine
Marke bzw. ein Leistungsversprechen zu
definieren, wie in einem Raum Vorarlberg
mit dieser Vielschichtigkeit an Spitzenlei-
stungen.

Das ist absolut richtig. Es ist schon schwierig
in Unternehmen wirksame Marken aufzubauen.
Erstens, weil es sehr lannna ge dauert und zweitens,
weil sehr viel berücksichtigtttg werden muss. In
einem Gebilde wie einem Bundeslannna d ist es
ungleich schwieriger, weil jeder der hier lebt
und wirkt, darannna beteiligtttg ist, ob es am Schluss
was wird mit der Marke oder nicht. In einem
Unternehmen kannna n ein Unternehmer eben zur
Not sagen, da geht es lannna g. Das geht in einem
solchenGebildenicht, da entscheidet jeder selbst,
ob er folgenwill. Das geht dannna nnicht überBefehl
und Gehorsam, sondern über Motivation und
Ergebnis. Insofern ist das die annna spruchsvollere
Aufgabe.Was die Vielschichtigkeit annna belannna gtttg , ist
auch das eine Herausforderung. Wenn mannna nur
wenig gut und herausragend kannna n, dannna n kannna n
mannna daswunderbar ineinerMarkespeichernund
verewigen, wenn mannna aber sehr viel kannna n, muss
mannna sich die Frage stellen, für was stehen wir
eigentlich wirklich. Jede AnnnA spruchsgruppe hat
ihre Botschaften und Visionen.

...und ihr Selbstbewusstsein.
Jagenau,aberdasheißtebennicht,dassmannna all

diese Botschaftenunter eineMarke packen kannna n,
dennwennmannna es falschmacht, löschen Sie sich
gegenseitig aus und dannna n steht mannna wieder mit
nichts da. Die Vielschichtigkeit zu mannna agen, ist
somit eine zusätzliche Herausforderung.

Vorarlberg ist für sich ein eigener Platz,
mit Menschen, die eine eigene Einstellung
haben, im Unterschied zu Restösterreich.
Wir sagen immer, wir sind so zwischen
Zwingli und dem barocken Österreich, dort
sind wir zu Hause, und gehen unseren Weg
eher unbewusst. Umsowichtiger ist es jetzt,

bewusst Schritte zu setzen. Wird der Mar-
kenprozesssoangelegtttg werden, dassesauch
um Haltungen und Wert gehen wird, mehr
als um Branchen und Spitzenleistungen in
den verschiedenen Bereichen? Quasi, wo ist
die DNA, die alle Ebenen verbindet?

DieseSpannna nungsfelder,diedugeradebeschrie-
ben hast, machen die Sache wirklich interessannna t.
Es ist immer wunderbar für eine Marke, wenn
sie in solchen Spannna nungsfeldern eingebettet ist.
Allerdings ist die Frage, wie gehtmannna damit um,
wie ist das mannna agebar. In demMoment, wo sich
mehrere Menschen zusammentun, müssen alle
mitgenommenwerden.Unddas passiert über die
Werte.Marke istmehr ein Kulturthhht ema, die Aus-
wirkungen sind zwar sehr betriebswirtschaftlich,
weil sie mehr Wachstum, Nachhaltigkeit, mehr
Risikobringen,aberwiemannna dahhha inkommt,istein
hochgradigkulturellesThemaundfindetnunmal
in den Köpfen der Menschen statt. Insofern sind
Werte undHaltungen unser Hannna dwerkszeug.

Warum braucht Vorarlberg eigentlich eine
Marke? Das haben mich immer wieder Un-
ternehmer gefragtttg .

Das ist eine sehr berechtigtttg e Frage, weil es
geht uns ja gut. Mannna kannna n das so beannna tworten:
Eine Marke hat die unglaubliche Fähhhä igkeit, über
sehr sehr lannna g Zeit dem Objekt, für das sie steht,
eineBedeutung zugeben, die dasObjekt ohne sie
nicht hätte. Zum Beispiel: Wir haben Bier, Bier
erfüllt eine Funktion, löschtDurst undberauscht,
als ein Belohnungseffekt. In dem Moment, annna
dem eineMarke dazukommt, entsteht auch noch
Identifikation, Heimat, Herkunft, Geschichte,
Zugehörigkeit. Das ist diese unglaubliche Leis-
tung, die eine Marke bringen kannna n. Und dies oft
über Generationen. Diese Bedeutung kannna n mannna
mannna agen, verdichten, zuspitzen und mannna kannna n
sie lenken.

Und genau hier setzt das Thema in Vorarlberg
annna . Vorarlberg hat eine unglaubliche Leistungs-
breite, ein Vielschichtigkeit und bewegtttg sich in
diesen Spannna nungsfeldern sehr erfolgreich. Die
Frage ist jetzt, was habe ich morgen noch von
dieser herausragenden Leistungsvielfalt, die
jeden Tag von denMenschen hier erbracht wird?
Wie kannna n ich diese Leistung, die in Vorarlberg

„die aufgabe der
marke ist es,
Bedeutung zu geben“
Die vielfältigen Stärken und positiven Eigenschaften Vorarlbergs
sollen zu einer Marke weiterentwickelt werden. Wirtschaftskammer-
Präsident Hans Peter Metzler und Klaus-Dieter Koch, Gründer und
Managing Partner der Agentur Brand Trust, trafen sich zu einem
ausführlichen Gespräch über die Marke Vorarlberg. hans Peter metzler und klaus-dieter koch.
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erbracht wird, mit Bedeutung aufladen? Was
heißt das für dieMenschen, die hier leben, die für
die Betriebe hier arbeiten oder Produkte kaufen
sollen,weil sie inVorarlberg hergestelltwurden?
Mannna kannna n ja durchaus ein „Made in Vorarlberg“
als AnnnA reicherung dieser Leistungen verstehen,
die dannna n dazu führt, dass die Menschen mehr
dafür bezahhha len oder häufiger kaufen. Dadurch
entstehen dannna n hannna dfffd este Vorteile. Die Aufgabe
der Marke ist es zu verdichten, zu speichern und
annna zureichern und amEnde Bedeutung zu geben.

Es kann also jedemhelfen, wennVorarlberg
nach diesem Prozess klarer positioniert ist,
quasi um Nutzen bzw. einen Mehrwwwr ert zu
generieren. Gerade wenn Mitarbeiter von
außen zu uns kommen möchten. Eine Art
AnziehungskraftfürFachkräfte,Investoren,
Dienstleistungen etc.

Eigentlich profitiert jeder davon, wenn eine
hoheEindeutigkeitda ist.EinBlickzumNachbar-
lannna d genügtttg . Die stärkste Marke der Schweiz ist
die Schweiz selbst.Wenn irgendwo „swissmade“
steht, ist das hoch begehrenswert. Ein „swissma-
de“adelteinProdukt,unddahatdieSchweizviele
Jahhha rzehnte darannna gearbeitet undpflegtttg dieMarke
auchsehrbewusst.AnnnA derSchweizsiehtmannna sehr
schön, zu was das führen kannna n.

Darum haben wir ja auch eine Affinität zur
Schweiz.

Undesgibt keinGesetz dieserWelt, dasVorarl-
berg verbietet, dies nicht zu erreichen.

Auf unsere Vorarlberger Art dann....
Gannna z richtig.

Du hast einmal gesagtttg , man muss diesen
zu Markenkern – der uns verbindet – nicht
erfinden, sondernfinden.Zufinden,wasuns
ausmacht, ist ja auch Inhalt des Prozesses
überalleBranchenundStakeholderhinweg.
Siehst du da Licht am Horizont?

Eswirdextremspannna nend.Wirwerdenwunder-
bar empfannna gen, überall rumgeführt, können ent-
decken, mit interessannna ten Menschen sprechen,
uns ein extrembreitesMeinungsbild verschaffen
undmüssen auch in dieHistorie eintauchen.Wir
kreieren ja nichts –wir hörengannna zgenauhinund
zu, denn auch die Zwischentöne sind interessannna t.
AlldaswasdieseIdentität,dieseKulturausmacht,
was ja jeder Vorarlberger spürt, aber oft nur
schwer artikulieren kannna n, wenn mannna ihn fragtttg ,
das annna die Oberfläche zu holen, da haben wir mit
unserer Distannna z einen Vorteil, weil wir stecken
nicht mittendrin und sehen dahhha er die größeren
Zusammenhännnä ge. Wir sehen das größere Bild,
können es schneller einordnnnd en und auch mal
provozieren. Das Finden ist nicht schwierig, auf-
grund der Vielschichtigkeit vielleicht komplex,
das schwierige ist das Verdichten.

WieschautdannaberdieserProzesskonkret
aus?DamitunsereUnternehmeneinGefühl
bekommen, wie geht man das an? Ist dieser
Prozess ein von oben anzuordnender oder
gibt es Partizipationsmöglichkeiten?

Von oben verordnnnd en nicht, aber Führung ist
wichtig. Ein Wille ist da von den wesentlichen
Treibern. Ohne das geht es nicht.Wir hännnä gen das
Thema sehr breit auf.Wennwir dannna n denWillen
der Treiber mit dem Engagement der Menschen
verbinden, dannna n kommt auch was sehr Gutes
dabei raus.

Erfolgsfaktor könnten auch die Nähe und
die kurzen Wege sein in Vorarlberg. Jeder
kennt quasi jeden, übertrieben gesagtttg . Wir
sind schon sehr vernetzt und durch die
Kleinräumigkeit ticken wir auch relativ
gleich. Ist das ein Vorteil?

Ja und nein. Mannna chmal wird Nähhhä e ja auch als
Enge empfunden, dannna n ist es eher hinderlich.
Aber aus unserer Sicht ist es natürlich ein gigannna -
tischer Vorteil. Ihr habt ja nicht nur eine örtliche,
sondernaucheinementaleNähhhä e. Dazukommtei-
ne unvergleichlicheWerte- und Leistungsdichte.
Das ist sicherlich einer der Gründe,warum ihr da
steht, wo ihr jetzt steht. In derWirtschaft, im So-
zialen, in der Kultur. DieNähhhä e hat aber noch eine
zusätzlicheDimension, diemitderdigitalenWelt
zu tun hat.Wir sind bei Brannna d Trust derÜbbbÜ erzeu-
gung, dass der gannna ze digitale Wannna del eigentlich
nur ein Ziel verfolgtttg , nämlich, dassmannna nähhhä er annna
seine Kunden herannna kommt, als alle annna deren. Die
digitalenTechnologiensindnurHilfsmittel dazu.

Jetzt braucht man noch was Psychologi-
sches, was Analoges.

Exakkka t, und bei euch ist es ja so fannna tastisch, ihr
habt ja diese annna aloge Nähhhä e seit Generationen
geübt,aufgrundverschiedenerThemen,nichtnur
geografisch, sondern auch soziomental. Ihr wisst
damitumzugehen, daswirddurchdieDigitalisie-
rung jetzt noch verstärkt. Die Technologie liefert
euch eine Absicht, einen Fokus, wie ihr das, was
ihr euch traditionell annna gewöhnthabtundauchzu
nutzenverstehengelernthabt, indiedigitaleWelt
übertragen könnt.

Eine große Chance also...
Ja, wennmannna sie richtig nutzt. Deshalb kommt

das Projekt auch zur richtigen Zeit, weil mannna
sich als Kollektiv darauf vorbereitet und von der
Lannna desregierung jetzt auch den Ball zugespielt
bekommt.

Bekannthhht eit und Begehrlichkeit einer Mar-
ke. Oft glaubenwir, wir sind gut, ohne es zu
sein. Wenn der Prozess vorbei ist, werden
wir eine Basis haben, um Anziehungskraft
zu entwickeln, nicht nur Bekannthhht eit. Was
muss danach passieren?

Das mit der Bekannna nthhht eit ist relativ leicht.
Mannna nehme sehr viel Geld, trommle sehr viel,
kommuniziere sehr viel, dannna n ist mannna irgend-
wannna n bekannna nt. Das war vor den 80er-Jahhha ren das
Erstrebenswerte, das Ziel. Jeder hat getrommelt.
Soentstannna ddieWerbung, so entstannna dMarketing,
weilmannna gesagtttg hat,wasbekannna nt ist, ist auchgut.
Das hat sich dannna n stark verännnä dert, mittlerwwwr eile
ist Bekannna nthhht eit häufig schon ein Thema, das fast
schon schädlich ist. Geheimtipp ist in mannna chen
Bereichen das Reizvollere. Insofern wird die Be-

gehrlichkeit immer wichtiger. Also, wie schaffe
iches,Menschenannna zuziehen.Werdasgelernthat,
wer weiß, wie das geht, der wird sich nie Sorgen
umseinGeschäftmachenmüssen. UnserProjekt
ist einbisschenvergleichbarmit einemHausbau.
Wir sind die Architekten. Wir machen den Plannna ,
überlegenunsdas sehr sorgsam, stimmenuns ab
mit allen Beteiligtttg en. Je mehr mannna sich annna den
Plannna hält, desto stimmiger, desto stabiler wird es
amEnde.Der Idealfallwäre,dass jeder, egalob im
Tourismus, in derWirtschaft, ob er Arbeitskräfte
sucht,ober investierenwilloderKundenbraucht,
auf diesen Plannna zurückgreifen kannna n und weiß,
wenn er nach diesem Plannna arbeitet, arbeitet er
mit gannna z Vielen zusammen. Ermuss es natürlich
nicht, aber dannna n arbeitet er allein. Entscheidend
ist,wie gut die Zusammenarbeit in einer vernetz-
ten digitalenWelt organnna isiert ist.

Große Verände-
rungs- und Trans-
formationsprozes-
se um uns herum
führen zu einem
verstärkten Zusam-
menrücken und
zum Wissen, wa-
rum man zusam-
mensteht...

Und zusammenar-
beitet, und nicht ne-
beneinannna derher. Da
muss mannna die Ego-
ismen ein bisschen
eindämmen. Aber es
wird schon welche
geben, die am Ende
erkennen, dass dieses
Zusammenarbeiten
etwas Größeres er-
gibt, alsmeineEinzel-
leistung.Das ist soein
bisschen die Idee für
dannna ach.

Damit sind wir ge-
fordert, gewisse
Strukturen, Ebenen
und Koordinations-
und Entwicklungs-
möglichkeiten zur
Umsetzung dieses
Planes dann auch
zu organisieren.

Dann zeigt sich, ob
das Ganze ein gutes
Projekt war. Denn es
gibt einige Projekte,
die nach der Pla-
nung bereits wieder
verebben, weil etwa
die Führung plötzlich
nicht mehr da ist
oderweil jeder seinen
Kram weitermachen
will. Dann versandet
es. (moh)n


