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Auch Imhisshuden brauchen Markenfuhrung

Thomas Frohlich, Geschéftsfiihrer des Instituts fiir Markenfithrung in Genf, rat im HORIZONT-Interview zur Vorsicht vor Markenrankings

HORIZONT: Von Marke und Marken-
fiihrung spricht heutzutage jeder. Wird
von den Unternehmen Markenfiihrung
aber auch serids betrieben ,oder ist es
vielmehr nicht doch hdufig so, dass die-
ser Bereich nur der Werbe- oder Marke-
tingabteilung obliegt?

Thomas Frohlich: In der Tat werden
Markenaufbau und Markenfiihrung
auch heute noch in vielen Unterneh-
men auf Kommunikation reduziert.
In immer mehr Unternehmen ist je-
doch bereits das Verstandnis veran-
kert, dass Markenfiihrung das ge-
samte Unternehmen umfassen muss
-von der Forschung und Entwicklung
liber die Produktion bis hin zu Marke-
ting, Vertrieb und etwaigen Absatz-
mittlern. Marke wird an jedem Ar-
beitsplatz ,gemacht”. Deshalb ist es
wichtig, dass jeder Mitarbeiter fiir sei-
nen individuellen Beitrag sensibili-
siert wird und weif3, worin dieser be-
steht. Erst wenige Unternehmen
allerdings fiihren die Marke bewusst
und sorgen auch in allen Abteilungen
fiir die gezielte Umsetzung der er-
folgskonstituierenden Parameter.
HORIZONT: Wenn man an Marken
denkt, kommen einem in Osterreich
meist grof3e Brands wie Red Bull, KTM,
Swarouski oder Manner in den Sinn.
Wie wichtig ist Markenfiihrung in Ni-
schen und im B2B-Geschidift?

Frohlich: Markenfiihrung ist wichtig
fiir jedes Unternehmen, das dauer-
haft eine Leistung am Markt anbieten
und etablieren mochte. Dies gilt flr
eine Imbissbude ebenso wie fiir ein
Familienunternehmen oder ein mul-
tinational tatiges Unternehmen. In
der Markenfihrung geht es um die
Senkung der Transaktionskosten. Das
Vertrauen der Kundschaft ist der
Schliissel. Deshalb ist Markenftih-
rung im B2B ebenso wichtig wie im
B2C.Das haben Nischenhersteller als
auch B2B-Unternehmen seit langem
erkannt.

HORIZONT: Wenn ein Unternehmen
ein anderes iibernimmt, verschwindet
bisweilen die Marke des iibernomme-
nen Unternehmens. Als Grund wird an-
gefiihrt, dass das Fiihren der Marke
sehr teuer kommt. Schiefst man sich
damit aber nicht selber ins Knie -
schliefilich kauft man ja oft ein Unter-
nehmen, dessen Markenwert ein we-
sentliches Asset ist?

Frohlich: Diese Frage, ob oder wie ei-
ne Marke in das Geschéft des Kaufers
integriertist, ist jeweils abhéngig von
einer Reihe spezifischer Faktoren.
Zwischen kompletter Integration und
volliger Trennung gibt es praktisch
das gesamte Spektrum an Moglich-
keiten. Die Entscheidung ist generell
immer einzelfallabhédngig. Zu be-
ricksichtigen sind dabei unter ande-
rem die historischen Werte, die Funk-
tionsweise des Geschafts, aber auch
die kiinftigen Zielsetzungen des Ma-
nagements. Entscheidend ist, dass
das Geschaft insgesamt gestdrkt
wird, die Akquisition also ihren Bei-
tragleistet. Am Ende muss die jeweili-
ge Konstellation im Tagesgeschaft
funktionieren.

HORIZONT: Markenrankings, die fiir
eine bestimmte Marke einen bestimm-
ten Geldwert errechnen, gibt es viele.
Diese Rankings kommen dabei zu recht
unterschiedlichen Werten. Haben sol-
che Rankings einen Nutzen fiir die
Markenfiihrung?

Frohlich: Markenrankings sollten ge-
nerell mit Vorsicht betrachtet wer-
den. Sie sind eine Orientierungsgrofie

fiir das Management iiber die Zeit,
leiden jedoch unter einem gewissen
Mangel an Reprasentativitat. Es ist
fastunmdglich, die Wettbewerbskraft
einer Marke von aufden zu beurteilen.
Denn diese ist von vielen ein-
zelnen Faktoren abhingig,
die nur anhand von indivi-
duellen Analysen detailliert l'g
im Einzelfall beurteilt wer- g
denkonnen. Im Rahmen von
Bilanzierungsvorschriften
haben diese Bewertungen si- l
cherlich ihre Relevanz. Die in

den Rankings genannten Zahlen soll-
ten mit einer gewissen Distanz be-
trachtet werden. Dabei ist nicht zu
vergessen, dass viele Rankings auch
gute Marketing-Instrumente fiir die
Initiatoren darstellen.

HORIZONT: Das Thema Mar-
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ke war auch im dsterreichischen Natio-
nalratswahlkampf ein wichtiges The-
ma. Die Agentur der Sozialdemokraten
hat den Spitzenkandidaten als Marke
positioniert und war erfolgreich. Wie
relevant ist Markenfiihrung in der poli-
tischen Auseinandersetzung?

Frohlich: Auch die Politik macht sich
die Erfahrungen aus der Markenfiih-
rung zunutze. Je konsistenter ein po-
litisches Programm ist, je mehr man
sich auf einen Kandidaten konzen-
triert, desto verstandlicher ist das Ge-
samtpaket. Jede Unstimmigkeit im

Auftritt und der Kommunikation
kostet Wahlerstimmen. Ob ein Poli-
tiker so schnell zu einer Marke wird,
muss generell bezweifelt werden.
Der Erfolg ist eher auf die Stimmig-
keit der Konzepte zuriickzufiihren.
Auch die Glaubwtrdigkeit und Sym-
pathie des Kandidaten ist von gro-

3er Bedeutung.
Das Interview mit Thomas Frohlich,
Geschdftsfiihrer und Executive
Consultant am Institut fiir Marken-
technik Genf, fiihrte HORIZONT-
Redakteur Rainer Seebacher.



