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Marke haben oder Marke sein

Walter POTSCH

Als ich heute zu dieser Tagung fuhr, horte ich im
Mittagsjournal des Osterreichischen Rundfunks,
daB Dr. Haider, der Chef der Freiheitlichen Partei
Osterreichs, fiir den bevorstehenden Nationalrats-
wahlkampf seinen zweiten Mann hinter dem Spit-
zenkandidaten, dem Industriellen Prinzhorn, be-
kanntgab. Es ist dies Patrick Ortlieb, ein
Abfahrts-Schirennldufer aus Vorarlberg, der sich
die ldngste Zeit hoher Popularitit erfreuen konnte
und nach einem schweren Sturz seine Karriere in
diesem Friihjahr aufgab. Dr. Haider stellte den
zukiinftigen Top-Politiker mit folgenden Worten
vor: ,,Was soll ich mehr sagen? Olympiasieger,
Weltmeister, Weltcupsieger!“

Das also ist die Sprache und das Denken, das das
moderne Marketing, egal ob es sich um Politik,
Tourismus oder Okologie handelt, bestimmt. Der
Konsument, oder, werblich gesprochen, der Um-
worbene, hat seinerseits perfekt gelernt, zu dechif-
frieren, knappste Kiirzel in seine Sprach- und
Denkmuster zuriickzuiibersetzen. Marken sind ein
Teil dieser Kommunikationswelt. Sowohl in Wort-
wie in Bildmarken und in der kombinierten Form
der Wort-Bildmarke wird versucht, die groBe Fir-
men- oder Produkt-Botschaft auf das Markenzei-
chen ,herunterzuverdichten In der Fachsprache
wird die Fahigkeit des Dechiffrierens auch ,,media
literacy* genannt.

Der Markendesigner bedient sich dabei tausend-
fach bewéahrter Techniken und Grundmuster. Sie
gehen bis auf die Urspriinge menschlicher Visuali-
sierungskunst zuriick. Dementsprechend tief veran-
kert und im Unbewuflten deponiert sind die Bedeu-
tungen dieser Grundformen wie Kreis, Dreieck,
Waagrechte oder Hand, Auge, Fuf}. Spitere gesell-
schaftsspezifische, also auch nationale, Interpreta-
tionen und Uberfrachtungen haben allerdings zur
wesentlichen Bedeutungsverdnderung dieser
Grundmuster gefiihrt. Das ist auch einer der Griin-
de dafiir, warum Marken, insbesondere aus der Per-
spektive der Markenfarbe (fiir sie gilt im Grunde
das gleiche wie fiir Worte und grafische Strukturen)
weltweit nicht die gleiche Bedeutung und damit
Wirkung haben.

Einer naheren Betrachtung wert wire ein Trend,
der sich in den letzten vier Jahrzehnten deutlich ab-
zeichnete. Wihrend zur Zeit, als ich studierte, also
in den 60-er Jahren, die ,,abstrakte Marke* das
Nonplusultra war, gibt es seither einen Trend hin
zur eher konkreteren und spezifischeren visuellen
Ausdrucksform. Dafiir gibt es mehrerer Griinde. In
der Wortmarke ist die Deskriptivitit (also die ge-

naue Beschreibung dessen, wofiir die Marke ei-
gentlich steht) gesetzlich verboten, in der Bildmar-
ke kann ich zeigen, was ich will. Da immer mehr
griffige Wortmarken auch iiber Schutzanmeldun-
gen, aber auch iiber die permanent wachsende
Wirtschaft, belegt sind, kommt ein zusiitzlicher
Schub in Richtung aussagefihiger Bildmarken, ins-
besondere in der kombinierten Wort-Bildmarke,
dazu. SchlieBlich haben wir das Problem, daf} die
Empfianger unserer Werbebotschaften mit immer
mehr optischen Kiirzeln — man denke nur an die
Bildschirmoberfliche eines normalen Computers —
iiberfrachtet sind. Einfache, klare Botschaften ohne
grofien intellektuellen Anspruch haben da schon ih-
re Qualitdten. DaBl damit aber auch viel Plakativitit
und ,,Ur-Power* verloren geht, liegt auf der Hand.

Die Hauptaufgabe der Marke ist es, die wohl wich-
tigste Marketingfunktion perfekt riiberzubringen,
namlich die ,,Sonderstellung am Markt* (USP). Es
geht also darum, darzustellen, wodurch ich mich
vom Konkurrenten unterscheide. Nehmen wir die
Markenfarben: Rot steht fiir Dynamik und Revolu-
tion, Schwarz fiir Kontinuitit und Ruhe, Griin fiir
Natur etc.. Kein Wunder, daB3 sich also z.B. Partei-
en als ,,die Roten“, ,,die Schwarzen®, ,,die Griinen*
bezeichnen. Die Farbe wird dabei zu einem wesent-
lichen Teil der CC, also der ,,Corporate Culture”
oder des ganzheitlichen Auftritts am Markt.

Diese ,,Unternehmenskultur® hat die Markenent-
wicklung wesentlich beeinflult. So ist heute der
moderne Markendesigner gezwungen, beim Ent-
wurf einer Marke durchaus nicht nur auf designeri-
sche und handwerkliche Perfektion zu achten. Oft
wird ein ganzes Paket an Umsetzungsformen — von
der Schiirze in der firmeneigenen Kaffeekiiche bis
hin zum verkaufbaren Produkt, das das iibergrei-
fende Markendesign trigt, automatisch mitent-
wickelt.

Ich selbst habe mich in den letzten Jahren verstérkt
auf die ganzheitliche Regionalentwicklung konzen-
triert, dort ist diese Aufgabenstellung besonders
markant ausgeprigt. Bei einer Regionsmarke muf}
automatisch beriicksichtigt werden, daf sie sowohl
von allen, die das in Anspruch nehmen wollen, als
Hersprungs- oder Ursprungsmarke verwendet wer-
den kann, daB} es aber auch den Versuch geben
wird, jegliches nur erdenkbare Produkt aus dem
Markenzeichen herauszuentwickeln. Der Designer
verbringt dabei ein vielfaches der Zeit, die er fiir
das normale Markenzeichen aufwendet, dafiir, die
typische Symbolik, die in der Marke liegt, optimal
auf Packungen und Tapeten, Stoffmuster und
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Tischdekor umzusetzen. Ubrigens undenkbar ohne
die Hilfen immer ausgereifterer Computer-Design-
programme.

In der Regionalentwicklung nimmt man tiblicher-
weise beim Markendesign auf die typischen regio-
nalen Stirken Bezug. Die haben — aufler vielleicht
in typischen Industrieregionen — in der Regel etwas
mit Natur-Botschaften zu tun. So habe ich mich in
den letzen Tagen intensiv mit der Frage beschiftigt,
ob es moglich ist, die geheime Hauptstadt des
Mostviertels, Amstetten, eine dynamische, aufstre-
bende Handels- und Schulstadt, zur ,,Moststadt
Osterreichs“ zu machen. Im Zuge dieser Arbeit war
ein Trachtenstoff mit Birnenmuster (Mostbirne!) zu
designen. Als fiktiven Designzeitraum setzte ich
die 20-er Jahre an — die spdtere Art Deco-Zeit, in
der besonders schone und vor allem als eigenstén-
dig erkennbare ldndliche Stoffmuster entstanden
sind. Viel Zeit ging dafiir auf, der Birne die richtige
Form zu geben: Wie weit kann ich die Kontur einer
Speisebirne und einer Mostbirne verkleinern, daf3
ich sie noch unterscheiden kann? Wie stark miissen
dabei die Kriimmungen iiberzeichnet sein? Wel-
ches Lebensgefiihl ist ident mit ,,Birne* (im Unter-
schied zu Apfel oder Zwetschke)? Fragen, die mei-
ne normale Markenarbeit sehr nahe an das
ursichliche Thema dieser Tagung heranfiihrt.
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Abbildung 1

,Corporate Culture®: Zu einer Marke
gehort weit mehr als eine schone Grafik,
z.B. auch die gemeinsame Arbeit mit
Meister Friedensreich Hundertwasser
an der Besegelung eines Gaffelschoners,
die das Markenzeichen Osterreichs fiir
die Teilnahme an der ,,boot 91* in Diis-
seldorf war.

Abbildung 2

Fischler stempelt Butter... oder die feier-
liche ,,Taufe* der ersten Packung ,,Fassl-
butter®, die in der regionalen Molkerei
erzeugt wurde, durch EU-Agrar-Kom-
missar Franz Fischler. Daneben Walter
Potsch und Ex-Vizekanzler Riegler.

Dieses Bild, auf dem die Stempelung der
Butter mit einem Holzmodel gezeigt wird,
half wesentlich mit, die Buttermarke in
kurzer Zeit zu einer der erfolgreichsten
Osterreichs zu machen. PR als nahtloser
Teil ganzheitlicher Markenpolitik.

AuBerst reizvoll und in einem tieferen Sinn auch
beruhigend, wenn man sich legitimerweise immer
wieder mit solchen Archefragen des Designs aus-
einandersetzen darf.

Ich habe zusammen mit meinem Freund Prof. Fritz
Ferner ein Buch mit dem Titel ,,Markenlust und
Markenfrust im Tourismus* geschrieben. Wie der
Name sagt, widmen wir uns in dem Buch zu einem
wesentlichen Teil dem Thema ,,Frust®. Was sind
nun frustauslosende Faktoren in der Markenarbeit?
Im Vordergrund dieser Faktoren steht wohl der
Marken-Lebenszyklus, wobei logischerweise die
Kurzlebigkeit mancher Marken den Frust auslost.
Was sind die wesentlichen Griinde dafiir, dal Mar-
ken manchmal die Einfiihrungsphase nicht iiberle-
ben oder nach zwei, drei Jahren tot sind?

Die fehlende Geduld und Konsequenz bei der Mar-
keneinfithrung (wenn die Marke z.B. im Tourismus
nicht nach einem Jahr bereits zur Nachtigungsstei-
gerung fiihrt, wird sie das Jahr darauf bereits abge-
schafft).

Eine unzureichende Markenpflege: Wenn nicht auf
allen Ebenen mit groem Einsatz Markenpflege be-
trieben wird, hat die Marke in Wirklichkeit keine
Uberlebenschancen. Denn die Budgetmittel, die
zur Markeneinfithrung notwendig wéren, sind so
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Abbildung 3

MiBgunst auf den Erfolg des anderen: Der ,,Seefelder Bauer* wurde trotz seines weltweiten Riesen-Erfolges er-
satzlos gestrichen. Der Grund: Seefeld hitte mehr als die anderen Orte am Seefelder Hochplateau profitieren konnen.
(Besitzer der Markenfigur sind mehrere Orte)




gut wie nie vorhanden. An einsetzbaren Mitteln
gibt es aber nur entweder Geld oder Engagement.
Und fiir’s Engagement fehlen meistens sowohl die
Ideen wie der physische Einsatz oder es scheitert
an Neid und MiBgunst. Ein kleines Fallbeispiel:
Das Seefelder Hochplateau, bestehend aus den Ge-
meinden Seefeld, Leutasch, Mosern, Reith und
Telfs, hatte fiir die Bewerbung der nordischen Win-
terspiele 1976 eine Presenterfigur bestellt. Rausge-
kommen ist ein knorriger Bauer auf Langlauf-
schiern, der aber voll offensichtlicher Vitalitit liber
die Loipe pfeift. Die Figur war auf Anhieb ein Voll-
treffer. So erdffneten viele Fernsehstationen welt-
weit ihre Berichterstattung iiber die nordischen
Spiele mit dem ,,Seefelder Bauern®. 60.000 Poster
wurden damals von dieser Figur verkauft. Sie war
iiber Nacht weltberiihmt. (Auch heute findet man
da oder dort in einem Ministerium noch ein Plakat
von damals.) Ein Jahr nach den Olympischen Spie-
len wurde die Werbearbeit mit der Figur von der
ARGE ,Seefelder Hochplateau“ eingestellt. Der
Grund: Die Orte (auBler Seefeld) glaubten, daB3 der
Hauptort zu viel von der Figur profitieren wiirde.
Besser, man hat gemeinsam iiberhaupt keinen Er-
folg, als einer aus der Gruppe hat vielleicht wirk-
lich ein biBchen mehr davon.

In der anschlieBenden Publikumsdiskussion wurde
noch eine interessante Frage gestellt: Warum ge-
lingt es manchen Marken auf Anhieb, ein Welter-
folg zu sein und manchen eben nicht. Als Beispiel
wurde die Milka-Kuh erwihnt. Was ist notwendig,
daBl man so erfolgreich ist wie sie? In unserem
Buch nennen wir statt der Milka-Kuh als Ver-
gleichsbeispiele Mercedes und Coca Cola. ,,Was
soll uns hindern, mit unserem doch wunderschénen
neuen Markenzeichen so erfolgreich zu sein wie
Mercedes mit seinem Stern?*“ (der Kurdirektor).
Naja, so gut wie alles: Es fehlen die Jahrzehnte, die
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das Unternehmen am Markt aktiv sein muf}, um die
Marken ihrerseits am Leben erhalten zu konnen; es
fehlen die Millionen, bei Coca Cola und Mercedes
Milliarden, Schillinge, die weltweit zur Bewerbung
alleine der Marke im Laufe der Zeit ausgegeben
wurden; es fehlt die Qualitit des Unternehmens,
um wirklich Markenphilosophie spielen und aus-
spielen zu konnen; und es fehlt die Zielgruppe (bei
Schokolade die Schokoladesiichtigen, bei Merce-
des der hochpreisige Qualitdtsauto-Liebhaber und
bei Cola der junge Freizeitmarkt), die wiederum
iiber eine so lange Zeit hin mit einer derart erbar-
mungslosen Konsequenz angesprochen und in ihrer
Begehrlichkeit produktgezielt hochgepusht wurde.
Weiters fehlt schlieBlich oft das Wichtigste: die Un-
verwechselbarkeit des Produkts.

Daf3 Thnen, meine Damen und Herren, dennoch —
gegen alle Widerwirtigkeiten — bei Ihrer eigenen
Markenarbeit eine neue Milka-Kuh gelingen moge,
das wiinsche ich Thnen von ganzem Herzen. Ich
danke fiir Ihre Aufmerksamkeit.
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