Sie gilt als der Schlussel zum

W|e m an e | n e Gliick eines Unternehmens:

Die POSITIONIERUNG

einer unverwechselbaren
und stimmigen Marke. Die
meisten Versuche scheitern.

m aC ht Viele Fehler sind aber
vermeidbar. texr kLaus H FLER
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KOMPOSITION MARKE. Die beiden
Steirer Philipp Raunigg und Nor-
bert Adam zeichnen in ihrem Buch
,Komposition Marke* den krea-
tiven Markengestaltungspro-
zess nach und beschreiben
den Weg zu einem neuen
Bewusstsein in Marke-
ting und Kommunikati-
on. Die Autoren wéahlen
dafir einen ganzheitlichen
Ansatz, der seine Thesen
aus verschiedenen kulturphiloso-
phischen Denkschulen herleitet
oder mit ihnen vergleicht.

ine Marke kann man mit

Geld nicht erkaufen, ist

Franz Habel  berzeugt.

Der ndige Landwirt aus
der Oststeiermark hat vor zehn Jah-
ren eine lange gehegte Produktidee
umgesetzt: Er kreierte mit dem fein-
w rzigen Vulcano-Schinken ein stei-
risches Pendant zum italienischen
Prosciutto und scha te mehr oder
minder aus dem Stand ein regionales
Leitprodukt.

Man muss wissen, was man wirk-
lich mit dem Herzen will, braucht da-
f r eine ausgepr gte Leidenschaft
und ein klar de niertes Ziel , verr ter
sein Rezept f r eine erfolgreiche Im-
plementierung einer Marke auf dem
Markt. Wohl fast deckungsgleich kann
man die j ngere Unternehmensge-
schichte von Josef Zotter und seiner
Schokoladenmanufaktur lesen. Er
machte aus der Not einer unterneh-
merischen Bruchlandung eine Tu-
gend und entwickelte eine Marke, die
ebenfalls mittlerweile weit ber die
Grenzen hinaus bekannt ist.

Sexy? Ganz leicht ist das nicht. Ein-
schl gigen Statistiken zufolge schei-
tern ber drei Viertel aller Marken-
neueinf hrungen langfristig. Trotz
oder gerade wegen einer unglaubli-
chen F lle von mehr als 3000 Werbe-
botschaften, mit denen ein norma-
ler Konsument pro Tag in Ber hrung
kommt, werden simple Marketing-
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ideen schnell als solche durchschaut.
Daher sollte man seine Markenidee
auch sehr gewissenhaft auf ihre
Markttauglichkeit abklopfen, um Ent-
t uschungen vorzubeugen. So soll-
te beispielsweise gekl rt sein, ob das
Produkt f r eine gewisse Zielgruppe

berhaupt Relevanz hat, ob es ausrei-
chend sexy ist, also ob es etwas Be-
sonderes hat, das Menschen fasziniert
und das sie weiterempfehlenw rden.
Auch sollte man sich fragen, ob ein
Produkt berhaupt in die Zeit passt
und wenn ja, ob man damit der Erste
auf dem Markt ist.

Einklang. Einen tiefer gehenden Zu-
gang zum ema Marke hat der Gra-
zer Werbeagentur-Inhaber Philipp
Raunigg entwickelt. In seinem Buch
Komposition Marke (siehe oben)
hat er sich an einen beinahe kultur-
philosophischen Zugang zum  ema
Marke gewagt. Anhand von anschau-
lichen Metaphern und Querverwei-
sen auf teils (natur-)religi se und
philosophische Wurzeln zeichnet er
darin die Entwicklung einer nachhal-
tig wirkenden Marke nach.

Raunigg verweist mehrfach auf die
Notwendigkeit einer inneren Stim-
migkeit des Produkts, auf den Ein-
klang zwischen Inhalt, Werten im
Hintergrund und einer u eren Pr -
sentationsplattform. Das alles soll
am Ende zu den angestrebten Reso-
nanzen auf dem Markt f hren. Meist
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,Meist sind die Krafte von Marken verwassert wie
ein Orchester, das mit ungestimmten Instrumenten
unterschiedliche Melodien spielt.” «.uce

Leitprodukt. Franz Habel (1) und Christian
Trierenberg wollen den Vulcano -
Schinken international vermarkten.

Tourismusmagnet. Die Lipizzaner
geh ren zu den st rksten Marken des
sterreichischen Tourismus.
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sind diese Kr fte bei Marken eher ver-
w ssert. Sie verhalten sich wie ein Or-
chester, das mit ungestimmten Instru-
menten auch noch unterschiedliche
Melodien spielt , meint Raunigg.

Er vergleicht eine verungl ckte Mar-
kenstrategie mit einer P anze, die
m glichst schnell wachsen soll. Zwar
wird mit gro em nanziellem Auf-
wand ged ngt, um m glichst schnell
ein Erfolgserlebnis zu haben, da-
bei aber bersehen, dass die P anze
gar nicht verwurzelt ist. Raunigg ver-
gleicht das mit einer Schnittblume,
die man in eine Vase gibt: So eine
Marke wird zu einem ewigen Kind,
weil sie immer davon abh ngig ist,
dass keiner vergisst, sie zu gie en be-
ziehungsweise den Topf mit Subven-
tionenund F rderungenzuf llen.
Derartige Marken k nnen als k nst-
lich erzeugter Trend verstanden wer-
den, der nur so lange funktioniert, wie
Energie in das System gepumpt wird.
Sobald nichts mehr investiert wird,
wird die Marke als dimensions- und
seelenlose H lle wahrgenommen und
verschwindet kurz darauf vom Markt.

Strahlkraft. Auch Achim Feige ver-
wendet in seinem Buch BrandFu-
ture das Bild vom Samen und der
P anze, die daraus erw chst. Er be-
zieht das auch auf die Implementie-
rung einer Marke in einem Unterneh-
men selbst und verweist auf das Motto
Was innen nicht brennt, kannau en
nicht leuchten . Es geht demnach um
die Begeisterungsf higkeit und einen
m glichst hohen Identi kationsgrad
der Belegschaft mit einem Produkt.
In einer zweiten Phase geht es im Fei-
geschen Modell darum, Multiplika-
toren dazu zu bringen, als Werbebot-
schafter zu fungieren. ber soziale
Netze im Internet kann man so nicht
nur schnell Reichweite scha en, son-
dern bekommt ber die interaktiven
Plattformen auch gleich eine erste
Marktstudie geliefert, wie das Produkt
beidenKonsumentenankommt. Die-
se Breeding-Phase ist f r eine Marke
am erfolgkritischsten , warnt Feige. Es
stelle sich heraus, ob eine Marke tat-
s chlich das Potenzial hat, ber eine
enge Fangemeinde hinaus Strahlkraft
zu entwickeln.
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In der darauf folgenden Early
Adopter -Wachstumsphase  sollte
man ber verschiedene Verbreitungs-
kan le versuchen, den Marken-Vi-
rus (Feige) in den Zielgruppen aus-
zubreiten, um die Vernetzbarkeit der
Marke zu erh hen. Man scha t Kun-
denklubs, veranstaltet Events, ins-
talliert Flagship-Stores, die den Ex-
klusivit tscharakter des Produkts
untermauern und die Kunden an die
Marke binden.

Mainstream. Erfolgreich umgesetzt
hat das zuletzt die Grazer Leder &
Schuh AG mit dem Online-Gesch ft
ihrer Premium-Marke Humanic, die
schon Mitte der 1980er-Jahref reinen
v llig neuen Spin in er Werbung ver-
antwortlich war: Mit k nstlerisch ge-
stalteten Spots und Slogans entledig-
te man sich des angestaubten Images
eines Schuhh ndlers und positionier-
te sich als trendige Marke.

Zur ck zu den Kundenbindungspro-
grammen: Parallel zu deren Bewer-
bung wird bei diesem Marken-Posi-
tionierungsmodell das Sortiment

,Erfolg ist,
wenn Marken
zu Werten
werden.” .

erweitert (unter Umst nden um spe-
zielle Produktlinien nur f r Klub-Mit-
glieder), wobei die Palette aber nicht
zu breit werden darf, um die Marke
nicht zu entwerten.

In der abschlie enden Mainstream-
Phase geht es um die endg ltige
Marktdurchdringung mithilfe von
g nstigeren, einfacheren Einsteiger-
modellen, die aber auch den streng
de nierten Markenwerten entspre-
chenm ssen.

Red Bull. Als Prototyp, wie eine Marke
nachhaltigaufdem Markteingep anzt
werden kann, gilt weiterhin der vom
Steirer Dietrich Mateschitz promote-
te Energysaft Red Bull. Das Erfolgs-






