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Die «Buchberg Classix» mitihrem
Musikmix trafauch dieses Jahr den

Geschmack des Publikums. /17

Dienstag, 24. Juni 2025

Saskia Baumgartner

ie Rekordhochhiuser

Neuhausens sind kilo-

meterweit aus der Ferne

sichtbar. Sie befinden

sich auf dem «Rhyfall
Village» (RIVI). Das 2024 eroffnete
neue Wohn-und Geschaftsquartier soll
auch ein Touristenmagnet werden,
nochist das aber nicht der Fall. Auchim
Neuhauser Ortszentrum hat sich bau-
lich zuletzt einiges verdndert. Die vie-
len Neuzuziiger sind jedoch wenig zu
spiiren.

Neuhausen befindet sich im Wan-
del. Davon soll die Region erfahren, fin-
detder Gemeinderat. Die SN haben bei
Experten fiir Markenentwicklung und
Markeninszenierung, Roger Staub und
Christoph Eschmann, nachgefragt, wie
sie vorgehen wiirden. Sie fithren die
Zircher Agentur «LoF* - Leap of Faith
AG», stammen aber urspriinglich aus
der Region Schafthausen und haben
hier mehrere Mandate.

Herr Staub, Herr Eschmann, Sie
sind in Barzheim und Thayngen
aufgewachsen. Wie haben Sie
Neuh 1in Threr Ji dwahr-
genommen?

Roger Staub: Neuhausen hatte frither die
coolsten Kinos mit dem Central und
dem Cinévox. Aber fiir uns Schafthau-
ser ist ja leider oft bereits der Weg von
der Kammgarn ins Cardinal zu weit
(lacht). Neuhausen lag daher abseits des
Ausgangsperimeters und hat in meiner
Jugend keine grosse Rolle gespielt.
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Christoph Eschmann: Fir mich war
Neuhausen schon damals nicht ganz
fassbar als Ort, aber ja, durchaus mit
Attraktionen wie das von Roger er-
wihnte coole Kino Cinévox -das brach-
te etwas Grosse-weite-Welt-Feeling
nach Schaffhausen!

Welches Image hat Neuhausen
heute? In den letzten Jahren hat
sich die Gemeinde stark verindert,
durch die Wandlung der fritheren
Industrieareale, neue Hochhiuser
und ein rasches Bevolkerungs-
wachstum.

Eschmann: Ich glaube, Neuhausen hat
auch heute noch ein eher diffuses
Image, trotz viel Neuem. Verdnderun-
gensind sichtbar, aber sie werden noch
nicht als zusammenhéngende Entwick-
lung erlebt. Es ist eher ein «Durch-
gangsort» an der Grenze als ein Ort mit
eigener Identitit. Innerhalb der Region
wird Neuhausen héiufig mit seiner in-
dustriellen Vergangenheit und dem
Rheinfall assoziiert - das bringt sowohl
Potenzial als auch Ballast.

Staub: Neuhausen ist spannend. Das
SIG-Areal hat ein wahnsinnig grosses
Entwicklungspotenzial. Das Panorama-
Restaurant im Hochhaus auf dem RIVI
bietet eine bombastische Aussicht auf
den Rheinfall. Neuhausen hat High-
lights, coole Angebote. Die Frage ist, ob
das auch wahrgenommen wird? Lockt
es die Leute aus der Region an?

Sie deuten an, dass dem nicht soist.
Was fehlt?

Eschmann: Es gibt neue Orte und Im-
pulse, aber keine klare Orientierung.

Interview mit Experten aus der Marketingbranche

«Die Marke (Neuhausen> ist
isher nicht wirklich greifbar»

Neuhausen hat in der Region ein schlechtes Image, findet der Gemeinderat. Wie kann das gedndert werden? Die SN haben zwei Experten aus
der Marketingbranche befragt: Die gebiirtigen Schafthauser Christoph Eschmann und Roger Staub von der Agentur «LoF* - Leap of Faith».

Roger Staub (links) und Christoph Eschmann vor ihrem Biiro in Zirich.

Wandel allein schafft noch keine Identi-
tat. Eine fassbare Identitét ist jedoch
entscheidend - fiir einen Ort genauso
wie fiir eine Marke. Und genau diese
Marke «Neuhausen» ist bisher nicht
wirklich greifbar.

Ist es ein Problem, dass es in Neu-
hausen mehrere Zentren gibt -das
Kirchacker-Areal, das RIVIund das
SIG-Areal?

Eschmann: Jeder Ort kann fiir sich eine
Bedeutung haben. Das kann auch eine
Chance sein. Aber wenn an jedem Ort
etwas anderes erzihlt wird, 16st sich das
gegenseitig auf. Darum braucht es den
gemeinsamen Nenner, eine verbinden-
de Geschichte, die sich gut vermitteln
lasst.

Der Gemeinderat hat das Problem
erkanntund méchte das Image Neu-
h in der Region aufpoli
Vielinvestiert werden soll jedoch
nicht. Gemeindeprasident Felix

«Zum x-ten Mal den
Rheinfall mit schonen
Drohnenaufnahmen zu
filmen, 16st das Problem
ehernicht.»

Roger Staub

Tenger sprach im Einwohnerrat von
einem Videoclip und Ausgaben in
Hohe von einigen Tausend Franken.
Kann man damit etwas bewirken?
Staub: Ein Videoclip kann helfen, die
Vision von Neuhausen aufzuzeigen.
Aber wahrscheinlich sind noch ein paar
weitere Massnahmen nétig, um das
Image nachhaltig zu verbessern. Zuerst
miissen die Vision und die Strategie ge-
Kklartwerden. Zum x-ten Mal den Rhein-
fall mit schénen Drohnenaufnahmen zu
filmen, 16st das Problem wohl eher
nicht.

Was wire der erste Schritt, den die
Gemeinde nun unternehmen miiss-
te?

Staub: Aus unserer Erfahrung muss es
einen partizipativen Prozess geben. Die
Neuhauserinnen und Neuhauser miis-
sen mitgenommen werden. Und zwar
nicht als Zielgruppe, sondern als Mitge-
staltende eines Narrativs, das den Ort
kiinftig pragt.

Eschmann: Man muss die Menschen auf
eine Reise mitnehmen. Diese muss mo-
deriert werden. Und am Ende sollte man
nicht versuchen, den ganzen Blumen-
strauss an Ideen gut zu verpacken, son-
dern ein bis zwei Haupt-Messages trans-
portieren.

‘Welche Messages kommen Thnen
spontan fiir Neuhausen in den Sinn?
Staub: Na ja, das ist eigentlich unser
Business, solche Messages zu entwi-
ckeln ... daher méchte ich nicht zu viel
verraten. Aber als spontane Idee konnte
man ja mit dem Namen Neuhausen im
Sinne des Wortes «Neues Haus» - also
neue innovative Formen des Lebens und
Zusammenlebens - inhaltlich schon ei-
niges klaren.

Sie sagten gerade, dass zunichst
die eigene Bevolkerung ins Boot
geholt werden muss, bevor man
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mit einer Botschaft nach aussen
geht.

Eschmann: Unbedingt. Identitét ent-
steht von innen nach aussen. Rein auf
dussere Strahlkraft konzentriertes
Standortmarketing sehen wir als we-
nig nachhaltig. Wir brauchen zuerst
einen inspirierenden gemeinsamen
Nenner, das beginnt mit der lokalen
Bevolkerung, dem Gewerbe, den Ak-
teurinnen und Akteuren vor Ort. Dem
wird in solchen Prozessen hiufig zu
wenig Beachtung geschenkt. Die
Chance von Neuhausen liegt darin,
diese neue Geschichte gemeinsam zu
entwickeln, mit echten Beteiligungs-
prozessen. Dann entsteht nicht nur ein
Image, sondern Identifikation.

DasKklingt nach einem lingeren
Prozess und grosseren Investitionen.
Eschmann: Das kommt darauf an, wie
man den Prozess aufgleist und defi-
niert, das kann auch pragmatisch er-
folgen. Wirklich teuer wird es, wenn
Massnahmen realisiert werden, bevor
Klarist, was das strategische Ziel dieser
ausmacht.

Staub: Wo ein Wille ist, ist auch ein
Weg. Ein solcher Prozess muss nicht
zwingend lange und teuer sein, solan-
ge der Wille zu einer konstruktiven
Verdnderung bei den Beteiligten vor-
handen ist. Das zeigt unsere Erfah-
rung.

Sie haben demnichst auch einen
Termin mit der Gemeinde Neu-
hausen. Geht es dabei um Ihre
Erfahrung mit dem Standortmar-
keting in der Stadt Schaffhausen?
Staub: Ja, es geht um einen ersten Er-
fahrungsaustausch. Zusammen mit
Lukas Ottiger (dem City Manager, Anm.
der Redaktion) planen wir ein kurzes
Inputreferat mit unseren Erfahrungen
aus zwei Jahren City Management
Schafthausen.

Wiirde ein City Manager auch in
Neuhausen Sinn machen?

Staub: In einer Transformationsphase
kann ein City Manager durchaus sinn-
voll sein -aber nicht im ersten Schritt,
sondern im zweiten. Zuerst braucht es
eine klare Strategie und Vision. Diese
definiert, wofiir Neuhausen stehen
will, wie sich die verschiedenen Réu-
me und Areale wie das SIG-Areal, das
RIVIund das Zentrum verbinden las-
sen. Und welche Rollen die verschie-
denen Akteure iibernehmen. Erst
dann kann ein City Manager einen
Mehrwert schaffen - fiir das Zentrum,
fiir die Zusammenarbeit mit dem Ge-
werbe, fiir die Kommunikation und
die Bespielung von Rdumen.

Welche Geschichte, beziehungs-
weise Message hat eigentlich die
Stadt Schaffhausen?

Eschmann: Die Stadt Schaffhausen hat
eine geschichtstrachtige Altstadt mit
hoher Aufenthaltsqualitdt. Schafthau-
sen hat eine Zentrumsfunktion und
alleine deshalb schon eine komplett
andere Ausgangslage als Neuhausen.

Staub: Inzwischen ist man mit dem
Zug ja innerhalb von 35 Minuten von
Ziirich in Schafthausen. Trotzdem ha-
ben die Ziircher immer noch das Ge-
fiihl, dass es eher zwei Stunden dau-
ert. Sie wissen gar nicht genau, wo
Schaffhausen liegt, vielleicht irgend-
wo hinter Winterthur? Es dauert er-
staunlich lange, dieses Image - Schaff-
hauser als jene «&ne am Rhy» - weg-
zubekommen. Vielleicht klappt es
auch nie. Es wird vermutlich auch fiir
Neuhausen eine Herausforderung
werden.

Aktuell wirbt Neuhausen auf der
Homepage mit dem Slogan «die
freundliche Gemeinde» fiir sich.
Uberzeugt Sie das?

Staub: Das impliziert, dass alle ande-
ren Gemeinden unfreundlich sind. Ich
glaube, das ist als Claim zu schwach.

Eschmann: Es ist auch eine zu grosse
Abweichung von der optischen Er-
scheinung. Neuhausen wirkt nicht
freundlich, und das meine ich gar
nicht negativ. Neuhausen hat Ecken
und Kanten, das ist das Spannende.

LoF* - Leap of Faith

Roger Staub und Christoph Eschmann
flihren die Ziircher Agentur «LoF* - Leap
of Faith AG». Die Ziircher Branding-
Agentur ist unter anderem fiir die In-
szenierung von Shows von Stress,
Hecht oder Dabu Fantastic verantwort-
lich. Staub und Eschmann, beide ge-
birtige Schaffhauser, haben aber auch
in der alten Heimat mehrere Mandate:
unter anderem fiir GVS, die Wirtschafts-
forderung und fiir die Stadt Schaffhau-
sen, fiir welche sie die Koordinations-
stelle Innenstadtentwicklung mit dem
City Management austiben.




