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MarkenMacht

Markenbildung und konsequente Markenpflege sind mit die wichtigsten Instrumente, um sich auf einem immer
breiter werdenden Markt, auf dem sich die Produkte immer mehr anndhern, erfolgreich zu profilieren. Auch dls
kleiner regionaler Anbieter sollte man die Kunst beherrschen, trotz generell niedriger Werbebudgefs seine Marke
erfolgreich zu positionieren und zu kommunizieren. econova sprach zu diesem Thema mit Thomas Oberhuber jr.,
Agentur fir Creative Communication.

Il econova: Wie wichtig ist heute der konsequente Marken-
aufbau fiir ein Unternehmen?

Oberhuber: Grundsitzlich sind Marken am heutigen Markt
sehr wichtig. Es gibt in allen Bereichen Produkte, die sich in
ihren Merkmalen kaum mehr unterscheiden. Aufgrund der
Informationsdichte kann ich heute auch schneller und leich-
ter vergleichen und mich fiir ein anderes Produkt entschei-
den. Daher ist der Markenaufbau sicherlich einer der wich-
tigsten Punkte im erfolgreichen Marketing. Eine Marke
schafft Vertrauen beim Konsumenten und darauf kommt es
im Wesentlichen an. Der Kunde verlisst sich darauf, dass er
beim Kauf eines bestimmten Produktes auch die erwartete
Produkt- oder Servicequalitit bekommt. Der Konsument
muss in seiner Kaufenischeidung nicht lange {iberlegen, er
greift zu, weil er das Produkt kennt und weil es ihm passt.

econova: Welche Inhalte muss eine Marke ausfiillen, um er-
Sfolgreich zu sein? '

Oberhuber: Das Wichtigste ist, sich iiber seine Positionierung
Kklar zu werden. Man kann nicht alle Segmente abdecken. Des-
halb sollte man kliren, welche Schwerpunkte setze ich mit
meinem Produkt, wie mochte ich es positionieren, verkaufe
ich iiber Emotionen oder habe ich rationelle Verkaufsargu-
mente etc., und darauf aufbauend entwickle ich einen Mar-
kenkern, den es dann erfolgreich zu kemmunizieren gilt. Nur
muss die Marke auch das halten kinnen, was sie verspricht.
Eine Marke ist ein Versprechen. Ich kann heute die schonste
Marke aufbauen, wenn das Produkt die Erwartungen nicht
erfiillt, dann wird sich das Produkt auf Dauer nicht durch-
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setzen. Nur wenn Produktqualitéit und Produktentwicklung
wirklich das beinhalten, was ich iiber Markenprofilierung
und Kommunikationsinstrumente verspreche, dann kann
ich erfolgreich sein.

econova: Wir sprechen jetzt von Produktmarken. Wie wich-
tig ist es fiir ein Unternehmen, sich als Marke am Markt zu
présentieren? Welche Entscheidung muss ich treffen, wenn es
darum geht, das Produkt oder das Unternchmen in den
Vordergrund zu stellen?

Oberhuber: Das kommt im Wesentlichen auf die Produktpa-
lette eines Unternehmens an. Wenn ich nur ein Produkt oder
eine Serie dhnlicher Produkte anbiete, dann wird es nicht sinn-
voll sein, das Unternehmen vom Produkt zu trennen, was den
Markenaufiritt angeht. Es kommt darauf an, wie viele ver-
schiedene Produkte ich anbiete und ob sich diese gegenseitig
in der Wahrnehmung ergéinzen oder sich widersprechen.

econova: Wenn ich die Marke aufgebaut habe, wie fiihre ich
diese erfolgreich weiter?

Oberhuber: Wenn man den Markenkern entwickelt, seine Po-
sitionierung bestimmt hat, dann geht es um die Kommuni-
kation auf verschiedenen Ebenen. Das beginnt bei der klas-
sischen Werbung, wie Print, Funk, Plakat etc., iiber Below-
the-Line-Marketing, wie Direct Marketing, weiter bis zum
Internet und hort auf bei einer verniinftigen Pressearbeit. Ich
muss auch Journalisten iiber die Vorteile, aber auch iiber die
Probleme meines Produktes informieren. Offentlichkeitsarbeit
sollte immer ein ehrlicher Umgang mit den Medien sein, dann
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kann man sehr vielen Vermutungen ausweichen und
trotzdem Vertrauen in das Produkt schaffen.

econova: Wie lange dauert ein erfolgreicher Markenauf-
bau, bis eine Marke in das Bewusstsein des Konsumenten
gedrungen ist?

Oberhuber: Das ist sehr schwer zu definieren, weil es
doch sehr stark vom Budget abhingig ist. Wenn man den
Markenaufbau aber konsequeni durchfiihrt und konti-
nuierlich den Markt penetriert, also immer wieder Ak-
tionen setzt, diese durch Highlights nochmals durch-
bricht, um die Konsumenten aufzuriitteln, dann léisst sich
sicherlich in zwei bis drei Jahren ein Markenaufbau
grundsétzlich realisieren. Aber es hort dann nicht auf, die
Markenpflege muss stéindig fortgefiihrt werden. Es niitzt
nichts, wenn ich in kiirzester Zeit mein ganzes Budget ver-
schieBe und damit auch durchaus tolle Erfolge erziele,
und dann hért man nichts mehr von mir. Es heiBt Konti-
nuitiit in der Kommunikation zu schaffen und das auf Ka-
nilen, die finanzierbar sind. Es gibt durchaus Below-the-
Line-Aktivititen, welche eine interessante Alternative
2ur reinen Print-, Funk- und Plakatwerbung darstellen.
Alternativen, mit denen man oft um relativ giinstiges
Geld sehr gute Kundenkontakte schaffen kann. Ich muss
schauen, dass ich den Kunden bei mir behalte, Einmal-
kdufer sind nicht viel wert. Wenn dann das Vertrauen
beim Konsumenten vorhanden ist, dann sehe ich im vier-
ien, fiinften Jabhr sicherlich eine klare Steigerung.

econova: Ich kann also auch im kleinsten regionalen
Raum eine Marke aufbauen, ohne tiber ein gropartiges
Budget zu verfiigen?

Oberhuber: Es bedarf sicherlich eines gewissen Budget-
grundsatzes, denn ohne Geld lasst sich nicht viel umset-
zen, aber es ist sehr wohl méglich, auch regionale und lo-
kale Marken aufzubauen. Das beweisen diverse Inns-
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brucker Anbieter im Handel, das beweisen Einkaufszen-
tren und auch die verschiedensten Hersteller in Tirol. Da
gibt es genug Beispiele dafiir, dass man sich regional be-
kannt machen kann und als Marke profilieren kann.
Wichtig ist, dass man sich eine klare Kernkompetenz
sucht, diese auch zu 100 Prozent erfiillt, also nicht iiber-
all mitnaschen, die Ziele auch geografisch benennen und
dann gezielte Marketingaktivititen einsetzen. Vor allem
fiir regionale Anbieter ist es wichtig, sich zu positionieren,
dann haben sie auch eine sehr gute Chance. Weil der Kon-
sument in dieser immer uniibersichtlicheren Globalisie-
rungswelt, oft doch das Veriraute aus seinem Umfeld
mochte.

econova: Wie wichtig ist es im Markenaufbau, dass die-
ser auch unternehmensintern richtig kommuniziert wird?
Oberhuber: Das ist grundsitzlich eines der wichtigsten
Dinge, da eine Marke nur dann geglaubt werden kann,
wenn die Mitarbeiter dahinter stehen und diese Marke le-
ben. Sie sind im Prinzip das wichtigste Kapital im Unter-
nehmen und wenn ein Mitarbeiter nicht weiB, welche
Marke ich reprisentiere, und das erstreckt sich von Fith-
rungskriften hin bis zum Lagerarbeiter, dann kann ich die
Marke auch nicht glaubhaft nach au8en vertreten. i
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