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~Eine Marke muss heute eine klare Haltung haben”

Eine Studie hat beliebte Marken in Osterreich pramiert. Doch was muss eine gute Marke kénnen?
Eine Marke sollte die Kunden emotional und rational ansprechen sowie immer ein Anspruch
und ein Versprechen nach auBen und innen sein, sagt ein Markenstratege. VON OLIVER SCHEIBER

ie Herkunft von Lebensmitteln spielt fiir
D Konsumentinnen und Konsumenten

eine immer wichtigere Rolle. Nicht zu-
letzt die Corona-Krise hat den Osterreichern die
Relevanz heimischer Lebensmittelproduktion vor
Augen gefithrt. Ganz zentral fiir die Wahr-
nehmung sterreichischer Lebensmittel sind
heimische Marken. Die Studie ,Beliebte Gster-
reichische Marken” hat die offentliche Wahr-
nehmung genuin dsterreichischer Marken unter-
sucht (siehe auch Seite 23).

Doch was macht eigentlich eine gute Marke
aus? Was muss sie transportieren und welchen
Trends unterliegt sie, was hat sich seit dem Social
Media-Zeitalter verindert? Diese und weitere
Fragen beantwortet der Markenstratege Michael
Brandtner.

Was zeichnet eine ,gute“ Marke aus? Gibt es
regionale Unterschiede zwischen dem Markt in
Osterreich und dem internationalen Markt?

Michael Brandtner: Entscheidend fiir die Stirke
einer Marke ist, wie nachhaltig und spezifisch diese
in der Wahrnehmung und im Gedichtnis der
Kunden verankert ist. Die stirksten Marken be-
sitzen dabei ihre Produkt- oder Dienstleistungs-

kategorien im wahrsten Sinne des Wortes. Sie den-
ken, Energydrink”.SiedenkenRedBull. Siedenken
»handgeschopfte Schokolade*. Sie denken Zotter.
Sie denken ,,Wafferl“. Sie denken ,,Manner*. Sie
denken, Elektroauto”. Siedenken Tesla. Siedenken
» Videostreaming®. Sie denken Netflix. Das gilt ge-
nauso auch fiir Personen. Sie denken an ,,Back-In-
fluencerin®in Osterreich. Sie denkenan Chris-

tina Bauer. In Deutschland denken die
meisten bei ,Back-Influencerin® an
Saliha ,Sally“ Ozcan. Marke ist —so
gesehen — auch kein , Wunder-
ding“, sondern ein psychologi-
sches Phidnomen, wie wir uns
Namen merken. Dieses Prinzip
funktioniert prinzipiell tiberall auf — (2°
der Welt gleich, wobei man aber
speziell in der Umsetzung immer auf
den nationalen oder auch regionalen Wahr-
nehmungskontext Riicksicht nehmen muss. Das
heilitaberauch: Dererste Schritt beim Aufbaueiner
neuen MarkeistdieSuchenacheinerfreien Position,
einem freien Wort in den Képfen der Kunden.

Wie kann man die eigene Marke weiter starken
und wie wichtig sind heute Marken noch?
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Marken sind deshalb so wichtig, weil diese zur
Wertschopfung im Unternehmen beitragen. So
hat etwa eine grof3e globale Studie der Unterneh-
mensberatung Simon, Kucher & Partners gezeigt,
dass es zwei Kernfaktoren gibt, die es Unter-
nehmen erlauben am Markt hohere Preise durch-
zusetzen, nimlich der wahrgenommene Kunden-
nutzen und die Marke. Deshalb kann z. B.

Apple mit dem iPhone hohere Preise
durchsetzen als andere Smartphone-
Anbieter. Zum Thema Marken-
stirkung: Strategisch gesehen
=1 lautet die Kernfrage: Besitzt
unsere Marke aktuell die stirkst-
mogliche Positionierung in der
Wahrnehmung der Kunden?
Operativ lautet die Kernfrage,

R % wenn man die optimale Positionie-

rung gefunden hat: Leben wir diese auch
aktiv in all unseren Aktivititen? Das heif3t aber
auch, dass Marke immer ein Anspruch und ein
Versprechen nach auflen und innen sein sollte.

Wie haben sich Marken in den vergangenen zehn
Jahren entwickelt bzw. verdndert, speziell im
Kontext von Social Media?
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Die Anspriiche der Kunden, vor allem der
nachwachsenden Generationen an Marken wird
hoher. Uberspitzt formuliert brauchte eine Marke
im 20. Jahrhundert eine Positionierung, einen
sogenannten USP, ein Markenversprechen, einen
Kundennutzen und eine Reason Why. Zudem
sollte die Marke noch die Kunden emotional und
rational ansprechen und, wenn es passte, auch
noch unterhalten. Heif3t: Damals musste eine
Marke vor allem in der Werbung, speziell auch in
der Fernsehwerbung funktionieren. Heute, spe-
ziell durch die Sozialen Medien sieht das ganz
anders aus. Heute sollte Marke einen Purpose
(Absicht, Ziel) besitzen, die eigene Rolle in der Ge-
sellschaft definieren, eine klare Haltung haben,
nachhaltig sein und auch speziell in den Sozialen
Medien mit den Kunden interagieren. Diese Ent-
wicklung kommt vor allem Start-up-Unterneh-
men sehr entgegen, die aus einer gewissen Hal-
tung oder Einstellung heraus gegriindet wurden.
Hier bilden dann Purpose, Haltung und Positio-
nierung eine starke iiberzeugende und kompakte
Einheit. Anderssieht es oft bei etablierten Marken
aus,dieausderNotherausmit Beraternund Agen-
turen irgendeinen kosmetischen Pseudo-Purpose
entwickeln. Nur das ist dann in der Regel in den
Augen der Kunden weder tiberzeugend noch
glaubwiirdig. Schlimmer: So untergribt und
schidigt man sogar die eigene Positionierung
langfristig. Heif3t: Im Idealfall bilden Purpose,
Haltung und Positionierung wirklich eine starke

Einheit. Dies kann aber auch erfordern, dass man
die eigene Marke nachhaltig iiberdenkt und dann
Schritt fiir Schritt neu ausrichtet.

Welche aktuellen Trends zeichnen sich bei den
heimischen Marken ab?

Auf der einen Seite haben wir die klassischen
Megatrends wie Digitalisierung und Globalisie-
rung. Auf der anderen Seite haben wir dadurch
aber auch einen starken Gegentrend zur Regiona-
lisierung. Beide Seiten koénnen heimischen Mar-
ken je nach Ausgangssituation und Zielsetzung
enorme Chancenbieten. Dazukommtaberimmer
mehr auch noch das Thema ,Employer Bran-
ding“. In Summe bedeutet das, dass das Thema
Marke fiir Unternehmen ganzheitlich immer
wichtigerwird, gleichzeitig wird aber Markenfiih-
rung immer herausfordernder und schwieriger.
Deshalb sollte Marke als Aufgabe immer auch in
der Geschiftsfithrung bzw. im Top-Management
verankertsein. Dazunocheinerginzender Punkt:
Speziell Start-up-Unternehmen unterschitzen
immer noch die Bedeutung eines starken Marken-
namens, der international bzw. global funktio-
niert. So verbauen sich viele 6sterreichische oder
auch deutsche Start-ups selbst frithzeitig ihre
internationalen Chancen, weil man einen Namen
wiihlt, der nur im deutschen Sprachraum funktio-
niert. Hier haben etwa amerikanische Start-ups
einen grofen Vorteil. Englische Markennamen
funktionieren fast immer weltweit. [
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»Die Anspriiche der
Kunden, vor allem der
nachwachsenden
Generationen an Marken
wird hoher. Uberspitzt
formuliert braucht eine
Marke im 20. Jahrhundert
eine Positionierung, einen
sogenannten USP, ein
Markenversprechen,
einen Kundennutzen und
eine Reason Why.*“

Michael Brandtner, Markenstratege
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Das steckt hinter dem
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utesiegel ,,Beliebte Marken"”

Mittels Social Listening und Kl-basierter Textanalyse hat das IMWF Institut fur
Management- und Wirtschaftsforschung heimische Marken klassifiziert.
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eimische Marken kommunizieren die
H(’jsterreichische Herkunft in ihrer Mar-

kenbotschaft. Dadurcherleichternsieden
Konsumentinnen und Konsumenten den Griff zu
osterreichischen Produkten und tragen ganz we-
sentlich zur Reputation 6sterreichischer Lebens-
mittel bei. Das IMWF Institut fiir Management-
und Wirtschaftsforschung hat heuer
erstmals ein Giitesiegel entwickelt,
das beliebte osterreichische Mar-
ken auszeichnet. Der KURIER \}
unterstiitzt das Giitesiegel als
Medienpartner.

Die Daten fiir das Giite- 4
siegel ,Beliebte osterreichische
Marken® basieren auf einer Stu-
die,dieim Untersuchungszeitraum
1. Oktober 2020 — 30. September
2021 durchgefithrt wurde. Dazu wurden
125.456 Aussagen zu den 275 wichtigsten dster-
reichischen Marken in 6ffentlichen Onlinequellen
(Social Media, Blogs, Foren, Nachrichtenmedien,
Fachmedien, u.4.) gesammelt. Durch eine um-
fassende Analyse dieser Daten wurden die be-
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liebtesten heimischen Marken gekiirt. Metho-
disch wurde dabei auf die bereits in vielen Studien
des IMWF bewithrte Methode des ,,Social Listen-
ing” und der Kl-basierten Textanalyse zuriick-
gegriffen, bei der alle schriftlichen Aussagen zu
hunderten Marken im Internet einer automati-
sierten Analyse unterzogen werden.

Orientierung liefern. , Nach drei Jah-
ren erfolgreicher Projektbetreuung
ist festzuhalten, dass die Resonanz

der heimischen Unternehmen auf

die Auszeichnung durchwegs
positivist. DieStudien zeigen auf,
welche Unternehmen in Oster-
reicheinehohe Reputationund Be-
liebtheit bei den Kunden genieflen
und spiegeln schlussendlich auch den
Erfolg einer Marke wieder. Die ausgezeich-

neten Unternehmen profitieren davon, da es eine
Orientierungshilfe fiir die Konsumenten dar-
stellt”, sagt Elisabeth Konig, Leiterin der Siegel-
studien.,Fiir 81 Prozent der Osterreicherinnen
und Osterreicher ist das Thema Regionalitit bei

»8 von 10 Osterreicherinnen
und Osterreichern ziehen
heimische Lebensmittel
immer den importierten
Produkten vor.“

Axel Maireder, Geschaftsleiter IMWF Austria

»Die ausgezeichneten
Unternehmen profitieren
davon, da es eine
Orientierungshilfe fiir die
Konsumenten darstellt.

Elisabeth Konig, Leiterin Sieglstudien MINC

Lebensmitteln wichtig. Drei von vier wiinschen
sich eine Ausweitung des Angebots an regionalen
Lebensmitteln im Lebensmittelhandel und 8 von
10 Osterreicherinnen und Osterreichern zichen
heimische Lebensmittel immer den importierten
Produkten vor®, unterstreicht Axel Maireder,
Geschiftsleiter von IMWE Austria die Wichtig-
keit heimischer Marken. Die Auszeichnung be-
deutet, dass diese Marken in der 6ffentlichen
Wahrnehmung zum Beispiel als besonders regio-
nal, qualitativ hochwertig und wohlschmeckend
gesehen werden.

Alle ausgezeichneten Marken finden Sie in der
Grafik auf Seite 25. [ ]
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Vislauer Ottakringer
Waldguelle Puntigamer

chprodukt Stiegl
Berglandmilch Recheis [alkoholische Getranke (ohne Bier) |
Gmundner Molkerei Tante Fanny Hillinger
Kamtnermilch Wiener Zucker Hochstrasser
NOM Lenz Moser
Tirol Milch Frierss Reisetbauer
Vorariberg Milch Karnerta Schiumberger
Kosmetik & Drogerieartikel = alkoholfraie Getranke
Less is More Reiter Almdudler
Ringana Tann Direh und Trink
Saint Charles Fertig- u. Tiefkihlprodukte = QT
Styx Darbo Rauch
Tiroler Mussol efko Red Buoll
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Alma Mautner Markhof AR Grafik Tichy | Foto: iStock

Ausgereichnet von KURIER, Milestones in Communication und IMWF Institut fiir Management- und Wirtschafisforschung
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