
„Eine Marke muss heute eine klare Haltung haben“
Eine Studie hat beliebte Marken in Österreich prämiert. Doch was muss eine gute Marke können?
Eine Marke sollte die Kunden emotional und rational ansprechen sowie immer ein Anspruch
und ein Versprechen nach außen und innen sein, sagt ein Markenstratege. VON OLIVER SCHEIBER

Die Herkunft von Lebensmitteln spielt für
Konsumentinnen und Konsumenten
eine immer wichtigere Rolle. Nicht zu-

letzt die Corona-Krise hat den Österreichern die
RelevanzheimischerLebensmittelproduktionvor
Augen geführt. Ganz zentral für die Wahr-
nehmung österreichischer Lebensmittel sind
heimische Marken. Die Studie „Beliebte öster-
reichische Marken“ hat die öffentliche Wahr-
nehmung genuin österreichischer 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 verändert? Diese und weitere
Fragen beantwortet der Markenstratege Michael
Brandtner.

Was zeichnet eine „gute“ Marke aus? Gibt es
regionale Unterschiede zwischen dem Markt in
Österreich und dem internationalen Markt?
Michael Brandtner: Entscheidend für die Stärke
einer Marke ist, wie nachhaltig und spezifisch diese
in der Wahrnehmung und im Gedächtnis der
Kunden verankert ist. Die stärksten Marken be-
sitzen dabei ihre Produkt- oder Dienstleistungs-

Die Ansprüche der Kunden, vor allem der
nachwachsenden Generationen an Marken wird
höher.Überspitzt formuliertbrauchteeineMarke
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. Heißt: 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,dieeigeneRolle inderGe-
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 gegründet wurden.
Hier bilden dann Purpose, Haltung und Positio-
nierung eine starke überzeugende und kompakte
Einheit.Anders siehtesoftbei etabliertenMarken
aus,dieausderNotherausmitBeraternundAgen-
turen irgendeinen kosmetischen Pseudo-Purpose
entwickeln. Nur das ist dann in der Regel in den
Augen der Kunden weder überzeugend noch
glaubwürdig. Schlimmer: So untergräbt und
schädigt man sogar die eigene Positionierung
langfristig. Heißt: Im Idealfall bilden Purpose,
Haltung und Positionierung wirklich eine starke

Einheit. Dies kann aber auch erfordern, dass man
die eigene Marke nachhaltig überdenkt und dann
Schritt für 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 aucheinen starkenGegentrendzurRegiona-
lisierung. Beide Seiten können heimischen Mar-
ken je nach Ausgangssituation und Zielsetzung
enormeChancenbieten.Dazukommtaberimmer
mehr auch noch das Thema „Employer Bran-
ding“. In Summe bedeutet das, dass das Thema
Marke für Unternehmen ganzheitlich immer
wichtigerwird,gleichzeitigwirdaberMarkenfüh-
rung immer herausfordernder und schwieriger.
Deshalb sollte Marke als Aufgabe immer auch in
derGeschäftsführungbzw. imTop-Management
verankertsein.DazunocheinergänzenderPunkt:
Speziell Start-up-Unternehmen unterschätzen
immernochdieBedeutungeinesstarkenMarken-
namens, der international bzw. global funktio-
niert. So verbauen sich viele österreichische oder
auch deutsche Start-ups selbst frühzeitig ihre
internationalen Chancen, weil man einen Namen
wählt,dernur imdeutschenSprachraumfunktio-
niert. Hier haben etwa amerikanische Start-ups
einen großen Vorteil. Englische Markennamen
funktionieren fast immer weltweit. æFO
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kategorien imwahrstenSinnedesWortes. Sieden-
ken„Energydrink“.SiedenkenRedBull.Siedenken
„handgeschöpfte Schokolade“. Sie denken Zotter.
Sie denken „Wafferl“. Sie denken „Manner“. Sie
denken„Elektroauto“.SiedenkenTesla.Siedenken
„Videostreaming“.SiedenkenNetflix.Dasgiltge-
nauso auch für Personen. Sie denken an „Back-In-
fluencerin“inÖsterreich.SiedenkenanChris-
tina Bauer. In Deutschland denken die
meisten bei „Back-Influencerin“ an
Saliha „Sally“ Özcan. Marke ist – so
gesehen – auch kein „Wunder-
ding“, sondern ein psychologi-
sches Phänomen, wie wir uns
Namen merken. Dieses Prinzip
funktioniert prinzipiell überall auf
der Welt gleich, wobei man aber
speziell in der Umsetzung immer auf
dennationalenoderauchregionalenWahr-
nehmungskontext Rücksicht nehmen muss. Das
heißtaberauch:DerersteSchrittbeimAufbaueiner
neuenMarkeistdieSuchenacheinerfreienPosition,
einem freien Wort in den Köpfen der Kunden.

Wie kann man die eigene Marke weiter stärken
und wie wichtig sind heute Marken noch?

Marken sind deshalb so wichtig, weil diese zur
Wertschöpfung im Unternehmen beitragen. So
hat etwa eine große globale Studie der Unterneh-
mensberatungSimon,Kucher&Partnersgezeigt,
dass es zwei Kernfaktoren gibt, die es Unter-
nehmen erlauben am Markt höhere Preise durch-
zusetzen,nämlichderwahrgenommeneKunden-

nutzen und die Marke. Deshalb kann z. B.
Apple mit dem iPhone höhere Preise

durchsetzenals andereSmartphone-
Anbieter. Zum Thema Marken-
stärkung: Strategisch gesehen
lautet die Kernfrage: Besitzt
unsere Marke aktuell die stärkst-
mögliche Positionierung in der

Wahrnehmung der Kunden?
Operativ lautet die Kernfrage,

wenn man die optimale Positionie-
rung gefunden hat: Leben wir diese auch

aktiv in all unseren Aktivitäten? Das heißt aber
auch, dass Marke immer ein Anspruch und ein
Versprechen nach außen und innen sein sollte.

Wie haben sich Marken in den vergangenen zehn
Jahren entwickelt bzw. verändert, speziell im
Kontext von Social Media?

„Die Ansprüche der
Kunden, vor allem der

nachwachsenden
Generationen an Marken

wird höher. Überspitzt
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
Gütesiegel „Beliebte Marken“
Mittels Social Listening und KI-basierter Textanalyse hat das IMWF Institut für
Management- und Wirtschaftsforschung heimische Marken klassifiziert.

Heimische Marken kommunizieren die
österreichische Herkunft in ihrer Mar-
kenbotschaft.Dadurcherleichternsieden

KonsumentinnenundKonsumentendenGriff zu
österreichischen Produkten und tragen ganz we-
sentlich zur Reputation österreichischer Lebens-
mittel bei. Das IMWF Institut für Management-
und Wirtschaftsforschung hat heuer
erstmals ein Gütesiegel entwickelt,
das beliebte österreichische Mar-
ken auszeichnet. Der KURIER
unterstützt das Gütesiegel als
Medienpartner.

Die Daten für das Güte-
siegel „Beliebte österreichische
Marken“ basieren auf einer Stu-
die,dieimUntersuchungszeitraum
1. Oktober 2020 – 30. September
2021 durchgeführt wurde. Dazu wurden
125.456 Aussagen zu den 275 wichtigsten öster-
reichischenMarken inöffentlichenOnlinequellen
(Social Media, Blogs, Foren, Nachrichtenmedien,
Fachmedien, u.ä.) gesammelt. Durch eine um-
fassende Analyse dieser Daten wurden die be-

liebtesten heimischen Marken gekürt. Metho-
disch wurde dabei auf die bereits in vielen Studien
des IMWF bewährte Methode des „Social Listen-
ing“ und der KI-basierten Textanalyse zurück-
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
derheimischenUnternehmenauf
die Auszeichnung durchwegs
positivist.DieStudienzeigenauf,
welche Unternehmen in Öster-

reicheinehoheReputationundBe-
liebtheit bei den Kunden genießen

und spiegeln schlussendlich auch den
ErfolgeinerMarkewieder.Dieausgezeich-

neten Unternehmen profitieren davon, da es eine
Orientierungshilfe für die Konsumenten dar-
stellt“, sagt Elisabeth König, Leiterin der Siegel-
studien.„Für 81 Prozent der Österreicherinnen
und Österreicher ist das Thema Regionalität bei

Lebensmitteln wichtig. Drei von vier wünschen
sich eine Ausweitung des Angebots an regionalen
Lebensmitteln im Lebensmittelhandel und 8 von
10 Österreicherinnen und Österreichern ziehen
heimische Lebensmittel immer den importierten
Produkten vor“, unterstreicht Axel Maireder,
Geschäftsleiter von IMWF Austria die Wichtig-
keit heimischer Marken. Die Auszeichnung be-
deutet, dass diese Marken in der öffentlichen
Wahrnehmung zum Beispiel als besonders regio-
nal, qualitativ hochwertig und wohlschmeckend
gesehen werden.

AlleausgezeichnetenMarken findenSie inder
Grafik auf Seite 25. æ FO
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„8 von 10 Österreicherinnen
und Österreichern ziehen
heimische Lebensmittel
immer den importierten

Produkten vor.“
Axel Maireder, Geschäftsleiter IMWF Austria

„Die ausgezeichneten
Unternehmen profitieren

davon, da es eine
Orientierungshilfe für die
Konsumenten darstellt.“

Elisabeth König, Leiterin Sieglstudien MINC
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