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Vorsprung durch Image

Image ist wichtig, besonders fiir ein Unternehmen. Daher werden oft grofie Summen in
Imagekampagnen investiert. Dabei wird allerdings gern vergessen, dass es dafiir vor allem eines
braucht - eine Identitat, die mit dem, was das Unternehmen vermitteln mdchte, iibereinstimmit.
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ROBERT TRASSER: Marken gehoren eigentlich den Kunden, Viele Firmen gehen von der Annahme aus, e sei umge-
wehrt, aber das ist falsch, Das hat auch der Versuch von Coca-Cola gezeigt, als sie das Cola neu ednfilhren wollten

Image ist also niemals Ziel, niemals Ur-
sache, sondern bestenfalls Ergebnis. Sie
kinnen nicht sagen, Jch méchte jetzt ein
Image bewerben', sondern ich muss mich
fragen - Wenn Image Ergebnis ist, was ist
dann die Ursache?'* Die Gefahr, so Trasser,
bestehe fiir ein Unternehmen, wenn der
dulere Schein mit dem inneren Sein nicht
iibereinstimme. .Am Anfang sollte die Iden-
titdt stehen, also die Frage ,Was bin ich und
was will ich?*, dann kann ich MaBnahmen
setzen, welcher Art auch immer, und hof-
fen, dass das gewiinschte Ergebnis eintrin”,
s0 der Marketingexperte, Sicherheit habe
ich aber keine und es braucht viel Zeit, um
ein Image aufzubauen, AuBerdem setzt sich
die Identitfit und damit das Image eines
Unternehmens oder eines Produktes aus
vielerlei Knmponenten zusammen.”
Imagefaktoren. Ein Unternehmer steht
meist unter grofem Konkurrenzdruck und
muss daher Parameter entwickeln, die ihm
ermdglichen, aufl dem Markt bestehen zu
kinnen. Ein wichtiger Faktor in der Unter-
nehmenskultur einer Firma ist sicher die
Frage, wie es um die Mitarbeiterzufrieden-
heit steht. 5o legen viele Unternehmen sehr
viel Wert auf ihre Wirkung nach aufen, ver-
gessen aber villig das Image, das sie inner-
halb ihres Hauses erzeugen. Oft haben Mit-
arbeiter keine klare Vorstellung iiber ihren
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Beitrag zur Marken- und Imagebildung ihres
Unternehmens. Verstirkt wird dies oft noch
durch patriarchalisches Fithrungs- und Mo-
tivatonsverhalten auf Seiten der Firmenlei-
tung. .Ein Unternehmer sollte eigentlich
wissen, dass die Zukunft seines Unterneh-
mens auch davon abhingt, wie sich seine
Arbeiter, Verkdufer oder Vertreter mit dem
Produkt ihrer Firma identifizieren. Wie be-
reit sie sind, sich weiterzubilden, wie sehr
sie sich mit dem Unternehmen identifizie-
ren, ob sie kooperativ zusammenarbeiten
und wie es mit der Basisloyalitit seiner
Mitarbeiter aussieht®, erklirt Manfred Stein-
lechner, Geschiiftsfiihrer des Zukunftszen-
trurns. .Der Trend gehtimmer mehr in Rich-
tung Dienstleistungsgesellschaft. Und hier
ist matiiclich die Mitarbei-

ment oder Zufriedenheir seines
Personals achtet, kann dadurch
grofe Probleme bekommen. Es
gibt allerdings auch Unterneh-
men, $0 Steinlechner, die Pro-
dukte erzeugen. fiir deren Her-
stellung wenig Wissen notwendig
ist. In diesen Untermehmen herr-
schen, laut dem Zukunfiszen-
trums-Geschiftsfihrer, Shnliche
Mitarbeiterverhiilinisse wie bei
grollen Global Players, die es im-
mer dorthin zieht, wo die Acbeit
am billigsten ist. .Das ist eine
sehr bedauerliche Entwicklung
unserer Gesellschaft, aber hier
stdft bei uns meist Desinteresse
auf Desinteresse, Die Menschen,
die dort arbeiten, sind entweder
froh iiberhaupt einen Job zu
haben, ader es sind Studenten
wnd Hausfraven, diesich als Teil -
zeitkrifie evwas dazuverdienen
waollen. Und die Kunden dieser
Unternehmen sind auch nicht
wirklich interessiert, wie es den
Mitarbeitern dieser Unterneh-
men geht.” 3olche Firmen setzen
sumeist nur auf sin Marken-
image.

Faktor Marke. Die Positionierung solcher
Marken erfolgt sehr hiufig (iber den Viersuch,
die Vorrangstellung auf dem Markt dber
einen einzigartigen Verkaufsvorteil, einer
natiirlichen USP (Unique Selling Propositi-
on) zu erreichen oder eine kiimstlichen USP
zu schaffen. Diese international gebriuch-
liche Abkilirzung bedeuter: Ein einzigartiges
Merkmal eines Produkres hebt és von ande-
ren dhnlichen Produkten ab. Kiinstlich ge-
schaffen wird eine USP unter anderem liber
den Versuch der Abgrenzung, indem ver-

sucht wird, ein Insider- oder Elite-Image zu )

vermitteln, Meist ist hier nur die Rede von
grofen Konzemnen, wie Nestle, Unilever oder
McDonalds. .Wirklich grofe Marken haben
es geschafft, dass jeder auch

terzufriedenheit ein ent-
scheidendes Element, und
je gravierender die Unzu-
friedenheit meiner Mitar-
beiter ist, desto mehr habe
ich @5 mit einem Ratten-
schwanz an Problemen zu
tun. Denn natiirlich triigt

~ES geht darum, wie ein-
zigartig man ist, denn nur
das Besondere zieht an.”

Robert Trasser, Stv. GF mim

noch so kleine Teil vollgil-
tig das Ganze reprisen-
tiert”, erklirt Robert Tras-
ser. Allerdings hitten auch
diese Konzeme immer wie-
der Probleme, wenn in den
Medien Kinderarbeit in
Dritte-Welt-Lindern oder

ein frustrierter Mitarbeiter

seine Unzufriedenheit auch nach aufen”,
betont Steinlechner. Besonders fiir regional
agierende Unternehmen gilt: Wer nicht auf
Bildungsentwicklung, Qualitdtsmanage-

die generell schlechten Ar-
beitsbedingungen in Fabriken, die fiir Mul-
ti-Konzeme arbeiten, thematisiert werden.
Doch die Konzentrierung auf das Marken-
image scheint diesen Unternehmen immer
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MANFRED STEINLECHNER: Der Legitimationsdruck st fiir Firmen, die fir die Herstellung ihrer Produkte wenig
Fachwissen ihrer Mitarbeiter bendtigen, sehr gering. Dadurch bildet sich so etwas wie &in modemes Sklaventum,

da diesa Unternehmen auf geniigend Arbeitskrafte urickgreifen kinnen

wieder (ber Krisen hinwegzuhelfen und
wenn ein bestimmtes Image iber die Bin-
dung eines Kunden an eine Marke fest ver

ankert ist, lasst e< sich auch schwer wieder
verdndern - in diesem Fall zum Vorteil des
Unternehmens. Und was fiir die GroBen gilt,
ist auch fiir Mlein-und mittelstindische Be-
triebe miglich, auch wenn in Tirol noch eini-
ges an Nachholbedarf herrscht. JIn Tirol gibt
es immer noch die Meinung, dass Marken

kiinnen. Um mein Image zu bilden, mussich
wissen, anwen ich mich wenden und wie ich
von diesen potenziellen Kunden dann walr-
genommen werden will. Denn nur, wenn
sich der Kunde mit meinem Image identifi-
zieren kann, kauft er mein Produkt”, betont
Trasser.

Architektur als Markenzelchen, Ein gelunge-
nes Beispiel filr Markenbildung in einem klei-
nen geografischen Raum ist sicher die Le-
bensmittelketre M-Preis.

bildung in einem regiona-
len Absatzmarkt nicht funk-
tioniert. Und wenn man

In gewissen Branchen

Sie setzt auf Image- und
Markenbildung mittels Ar-

dann auf eine wirklich $toBt Desinteresse auf chitektur. Dabei vertraut

grofie Marke hinweist, wie : " die Geschiftsleitung der

zum Beispiel Coca-Cola, Desinteresse. Kette seit zwei Jahren auf

hirt man oft die Meinung, _ den franzéisischen Starar-
; Manired Steinlechner,

dass es diese Konrerne
leicht haben, da sie grols sei-

GF Zukunfiszentrom

chitekten Dominique Per-
rault. Die Herausforderung

en. Viele vergessen aber im-

mer: Auch diese Multis haben klein ange-
fangen. Auch Coca-Cola musste irgendwann
seine erste Flasche abfiillen. Also kann kei-
ner behaupten: Das geht nicht. Es gibt in der
Grundstruktur, wie ich eine Marke oder ein
Image erarbeite, auch kaum Unterschiede
zwischen groBen und kleinen wirtschaft-
lichen Riumen®, meint dazu Robert Trasser.
<Doch auch hier gilt: Ich muss meine [den-
titiit tiber das Marketing schliissig vermirtteln
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bestehe darin, so Geschiift-
fithrer Hansjorg Mdlk, dem Kunden ein Ein-
kaufzetebnis zu bieten. Doch das allein, sagt
er, sel zu wenig. Die Architektur der inzwi-
schenweit fiber hundert Geschifte miisse das
Wohlbefinden der Kunden fiirdermn und dazu
beitragen, dass M-Preis mit seinen integrier-
ten Baguette-Lokalen wieder zum Ort der
Kommunikation werde, nachdem die alten
Dorfgasthiuser am Land und die Cafés in der
Stadt am Aussterben seien. Malk plidiert fiir

DOMINIQUE PERRAULT: Der Star-
anchitakt ist mit selnen Entwiirfen
fiir die M-Prels-Kette imagebildend

eine regional abgestimmee Archi
tektur, welche in ihrer Differen-
rierung die Gegenséitzlichkeit der
Unterscheidung des Ortes und
des Wiedererkennens der Marke
aufhebt. .Wenn die Unterneh-
mensleitung der M-Preis-hette
dies auch im internen Bereich filr
ihre Mitarbeiter verwirklichen kann, macht
sie fhre Sache gut®, bringt Manfred 5tein-
lechner die Notwendigkeit durchgingiger
Image-Konzepte auf den Punkt. Den
schlimmsten Fehler, den viele Unternehmer
allerdings begehen, so Robert Trasser, ist der
hiufig zu beobachtende Versuch [mages u
produzieren. ,Doch das ist nichts Manage-
bares, sondem dassind Wachstumsprozesse,
die auf Transparenz und Glaubwilrdigkeit be-
ruhen, Das geht nicht im Schnellverfahren,
das muss auf einer soliden Basis stehen und
sich entwickeln®, ist Trasser liberzeugt.
Letztendlich ist Image eine Summe von
subjektiven Wahmehmungen eines Unter-
nehmens oder eines Produktes und im End-
effekt eine Konstruktion und nicht wirklich
messbar, In unserer Dienstleistungsgesell-
schaft ist ein Unternehmen gut beraten,

wenn es nicht nur auf Gewinnmaximierung §
schaut, sondemn sich seiner gesellschaftlichen °

Raolle und Funktion bewusst ist. Das gilt nicht
nur fiir grofe Firmen. Jene, die sich der Ver-
antwortung gegeniiber ihren Kunden, ihren
Kapitalgebern, thren Arbeitnehmern und der
Gesellschaft bewusst sind, kinnen sich auf
Dauer ein stabiles und positives Image auf
bauen. Und auflange Sicht ldsst sich das auch
in geschiftlichen Erfolg ummiinzen.

RADED HUEER
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