Herzerl-Hype:

Seit 37 Jahren setzt
die Steiermark in
threr touristischen
Vermarktung auf das
GRUNE HERZ.

Die Produkte hinter
dem Logo sind viel-
faltiger geworden.
Zu vielfaltig?

TEXT: KLAUS HOFLER

b Brot, Nudeln, Tee,
Schinken,  Miisliriegel
oder Wein: Das ,Griine
Herz" pickt iiberall drauf.
Das Markensymbol, mit dem der stei-
rische Tourismus sich und das Land
vermarktet, ist mittlerweile zu einem
begehrten Produktsiegel geworden,
mit dem auf Regionalitdt und Origi-
nalitdt hingewiesen werden soll.

Ein Dutzend Lizenzpartner sind es
aktuell, die von der steirischen Tou-
rismusgesellschaft (STG) die Geneh-
migung haben, ihre Produkte mit
dem , Griinen Herz" zu zertifizieren.
Angepeilt wird a eine Win-win-Si-
tuation: eine Verstdrkerfunktion der
eigenen Marke. Lang-fristig soll ein
ganzer ,Markenpartner-Pool® aut-
gebaut werden. Bei der STG erhofft
man sich auch Auftrage aus der In-
dustrie.

Dort beobachtet man die Umtriebig-
keit und das Driangen nach offent-
licher Aufmerksamkeit teilweise mit
Argwohn. Immerhin trage die Indus-
trie 38 Prozent zur Wertschiopfung
des Landes bei, wihrend sowoh]
beim Tourismus als auch bei der
Land- und Forstwirtschaft die Statis-
tik nur vier Prozent aufweise, drangt

UCh oder Segen'’s

man auf eine faire Betrachtung der
Relationen und atzt hinter vorge-
haltener Hand iiber einen ,Herzerl-
Hype®, der zwar Gaéste bringe, aber
vergleichsweise wenig Jobs.

Trotzig hat man als Erganzung zu
den von den Touristikern positio-
nierten , Steiermark-Herz"“-Strafsen-
tafeln an den Landesgrenzen bei den
Einfahrten zu den Industrieregionen
eigene Schilder (,Industrieland”)
aufgestellt,

Die Vieltalt des
Landes Ist
Segen uno
-luch zugleich.”

ROBERT TRASSEH

Grenzen des Wachstums. Den
Stolz der Touristiker kann das nicht
tritben. In einem Markentest konn-
ten zuletzt sieben von zehn Osterrei-
chern den Slogan ,Das Griine Herz
Osterreichs” richtig zuordnen. ,Ver-
standlich und glaubwiirdig®, fasst

Markenexperte Robert Trasser die
Vorziige des 1972 erstmals als Sym-
bol und Slogan verwendeten Werbe-
tragers zusammen.

Aber auch innerhalb der Tourismus-
wirtschaft wird der Kundenkuchen
nicht unbedingt grofier. Osterreich-
weit gab es im ersten Halbjahr ein
Minus von 3,7 Prozent bei den Uber-
nachtungen, wahrend der Sommer-
monate Mai und Juli sogar um 5,2
Prozent. In der Steiermark kam man
mit minus 2,4 Prozent gegeniiber
dem Vorjahr noch relativ glimpflich
davon (bei den Ankiinften gab es da-
gegen ein Plus von einem Prozent).
,Es ist nicht mehr mehr fiir alle da’,
sagt Trasser und hdlt die Grenzen
des Wachstums erreicht. Stattdes-
sen werde es zu einem Austausch auf
dem Géastemarkt kommen: ,, Zum An-
gebot passende werden gegen nicht-
passende Kunden ausgetauscht’,
glaubt der Markenexperte und rat zu
einer Fokussierung und Profilierung:
,Es kann nicht sein, dass alle Bun-
deslinder das Gleiche anbieten.” In
der Vielfalt der Steiermark liege da-
her die Gefahr, sich zu verzetteln. ,Es
ist ein schwieriger Spagat zwischen
Klapotetz und Dachstein.” =
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