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a3GAST-EXPERTENFORUM

AUFBAU EINER MARKE

Konnen sich nur grofie und internationale Konzerne
den Aufbau einer Marke leisten? Macht es tiberhaupt
Sinn, ein Restaurant, einen Catering-Betrieb oder ein
Hotel als Marke zu fithren? Ob und wie dies méglich
sei, dariiber referierte Markenexperte Willy Lehmann.

Beim kulinarischen Teil des Events servierte man

TEXT: GERALD ZEMANN

selbstverstiandlich auch eine Marke: den kostlichen

Alpenlachs von Peter Brauchl.

Es sind kleine und mittelgroBe Betriebe, die den &sterreichischen
Tourismus tragen und pragen. Trotzdem gibt es unter ihnen bereits
eine nicht kleine Zahl, die den Status einer Marke erreicht haben, wie
,#Hochschober”, ,Stanglwirt”, ,Schweizerhaus®, ,Trzesniewski“ ,Stei-
rereck”, ,Plachutta“ usw.

Was ist eine Marke? Wie wird man zur Marke? Was ist Marketing und
Markenpolitik? Wer tGber diesen Themenbereich im Zusammenhang
mit dem Gastgewerbe recherchiert, stoBt garantiert auf die Person Wil-
ly Lehmann. Der langjahrige Rdmerquelle-Manager, auch das ist be-
reits eine Markenbezeichnung, war zum Beispiel beim Start etlicher
Kooperationen innerhalb der Gastronomie Geburtshelfer. Weiters lehrt
er seit vielen Jahren als Universitats-Lektor zu diesem Thema, gemein-
sam mit seinen Studenten entstanden etliche wissenschaftliche Ar-
beiten, Studien und Projekte, die auch in der Praxis umgesetzt wurden.
Vor rund finf Jahren griindete er sein eigenes Unternehmen ,Marken-
agentur”. Er berat unter anderem die Brauerei Hirt, Montes, Pago oder
das ,Genussland Oberdsterreich®. Lehmann ist ein gefragter Mann fur
Fachvortrdge und Referate, da er Uiber die groBe Gabe verfiigt, kom-
plexe Themen klar und deutlich darzustellen. a3GAST freute sich da-
her besonders, als der Fachmann spontan zusagte, fiir das Experten-
forum zur Verfligung zu stehen.

Wahrend andere Markenspezialisten diesen Themenbereich eher
wie eine Geheimwissenschaft behandeln, stellte Lehmann bereits am
Beginn seines Vortrages klar: ,Die Marke, die Pflege einer Marke und
der Aufbau einer Marke ist pures Handwerk, etwa vergleichbar mit

Peter Brauchl und Gerald Lesmika
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Gerald Zemann (Mitte) durfte zwei hochkaritige Referenten
begriifien: Peter Brauchl (72.) und Willy Lehmann

dem Bau eines Hauses. Ohne konkrete Vorstellungen und Pléne
nimmt man keinen Ziegel zur Hand.“ Bereits der Ursprung des Wortes
.Marke" zeigt auf, worum es eigentlich geht. Lehmann: ,Es stammt
vom mittelhochdeutschen Marc' ab und damit bezeichnete man eine
Grenzlinie, die zur Unterscheidung diente.”

Etwas schwieriger ist die Erklarung des so oft verwendeten Begriffes
~Marketing“. Lehmann: ,Es gibt dafiir wohl hunderte, wenn nicht sogar
tausend Definitionen. In allen kommen aber zwei ganz bestimmte

Worter vor, némlich ,marktorientierte Unternehmensfiihrung'.

SCHWACHPUNKT DER GASTRONOMIE:

ZU GERINGE KENNTNISSE UBER DEN MARKT

Bevor man jedoch mit dem Aufbau einer Marke beginnen kann, muss
der Markt selbst, der Konsument, die Zielgruppe genau erforscht und
definiert werden. Lehmann: ,Wer den Markt nicht kennt, wer nichts
Uber den Mitbewerb weiB, nichts Uber die Bedtrfnisse und Eigen-
schaften seiner Gaste, der baut leicht einen Flop. Das ist zum Beispiel
der Schwachpunkt vieler gastronomischer Betriebe, die oft Gber ihre
Kunden recht wenig wissen.”

Nach der Marktforschung und der Datenerhebung erfolgt der nachs-
te Schritt, die Analyse. Die wichtigsten Fragen dabei: ,Wie ist die eige-
ne Situation? Wer ist der Mitbewerb und wo steht er? Und: Wo gibt es
Chancen?*

Hat man auch diese Stufe tiberwunden, kommt es zur Marketingkon-
zeption Uber Positionierung, Ziele und Projekte. Erst dann kann man
schlussendlich am groBen Klavier ,Marketinginstrument* die Tasten
Produkt-, Preis-, Distributions- und Kommunikationspolitik spielen.
Wie Lehmann an Hand von ,magischen” Marken wie etwa ,Maybach”
(Luxusautos) oder ,IWC* (,Die Uhr nur fir Manner: fast so kompliziert
wie eine Frau, nur plnktlicher?) ist die klare Positionierung eines Pro-
duktes, die Konzentration auf eine bestimmte Konsumentenschicht,
die Basis fiir eine Marke. Er zitiert die Markt- und Motivforscherin Eva
Braunegger, die die Konsumenten in vier Gruppen unterteilt: Zehn Pro-
zent der Konsumenten fallen unter den Begriff ,Aufsteiger”. Sie wollen
einen Zusatznutzen, geben gerne Geld aus, sind jung, dynamisch und
sehr mobil. Weitere zehn Prozent werden als ,Etablierte” bezeichnet.
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Diesmal wurde das a3GAST-Expertenforum im neueréffneten Restaurant Schiittkasten in Klosterneuburg abgehalten

Sie greifen zu Qualitat zu hohen Preisen, schétzen die Sicherheit und
Seriositat groBer Marken. 40 Prozent z&hlen zu den ,Nachahmemn®, die
sich zwar nach den ,Aufsteigern” orientieren, ihnen fehlen aber die
Mittel und sie greifen daher zu Imitaten. Weitere 40 Prozent der Kon-
sumenten werden als ,Bewahrer* tituliert, denen Qualitat zwar wichtig
ist, sie darf aber nicht zu teuer sein, sie wollen Funktionalitat zu einem
guten Preis.

Lehmann zusammenfassend: ,Man muss sich klar entscheiden: Will
ich die Masse ansprechen, also die Nachahmer und Bewahrer, oder
die Aufsteiger und Etablierten, die machen zusammen aber nur 20
Prozent aus. Egal, wie man sich entscheidet: die Qualitat muss stim-
men. Ein Produkt, dass keine Qualitat hat, lasst sich heute nicht mehr
verkaufen. Dies gilt fir die Industrie ebenso wie fiir die Gastronomie.”
Um ein Produkt, eine Marke, kreieren zu kbnnen, muss man den Markt
kennen.

Derzeit gibt es im Tourismus allgemein, so Lehmann, folgende
Entwicklungen:

kurzfristige Buchungsentscheidungen;

die Aufenthaltsdauer sinkt weiter;

eine Sommersaisonverschiebung Richtung August/September;
die Destinationstreue nimmt ab;

die Reisegruppen werden kleiner, die zahl der Individualtouristen
steigt;

eine schlechte Kundenbetreuung nimmt der Gast starker wahr;

@ cine Uberreaktion der Gaste bei unerwarteten Nebenkosten;

@ die Glaubwiirdigkeit wird immer wichtiger, unstimmige Hauser,
Orte, Veranstaltungen, Ausflusgziele werden instinktiv abgelehnt;

@® Wellness gewinnt weiter an Bedeutung.

Die Trends in der Gastronomie:

@® neue Denkrichtung: vom Gast zur Kiiche, was will der Gast?

@ die Nachbarbranche als Wettbewerber, etwa Backer, Fleischer
oder der Lebensmittelhandel;

@ Verlust der Mitte (einerseits Versorgung, andererseits Erlebnis);

@® Standortallianzen nehmen zu, deutlich zu sehen bei der Gastro-
nomie in den groBen Kinocenters;

@® Eating around the clock, die Ublichen Essenszeiten wie morgens,
mittags, abends verschwimmen;

@® Produktinnovationen, ohne Innovationen ist der Konsument, ist
der Gast bald weg;

@® Cocooning - fixfertige Gastronomielésungen, wie etwa ,rent a
cook®;

@® emotionaler Mehrwert — das Wohlftihlen des Gastes wird immer
wichtiger;

@® Markenpersonlichkeit, Verlasslichkeit, Sicherheit — eine Marke
nimmt Entscheidungen vorweg, man denkt etwa nicht mehr tber
den Preis nach;

@® Wellness, Functional Food.
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Die fafga 2006: ab 17. September.

www.fafga.at
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,,(")STERREICH ALLEIN IST
BEREITS EINE MARKE*“
Wenn Lehmann Uber &sterreichi-
sche Marken referiert, so kommt er
ins Schwarmen: ,Allein Osterreich
ist bereits eine Marke, wie zum
Beispiel der Name der neuen Ta-
geszeitung zeigt.“ Natlrlich fiihrt er
auch ,Red Bull* als Paradebeispiel
eines gelungenen Markenauf-
baues an: ,Dietrich Mateschitz hat
einst gezielt den Markteinstieg
Uber die Gastronomie gewanhlt.
Erst als er die entsprechenden
Verkaufszahlen hatte, die Verkaufs-
zahlen stimmten, ging er auch in
den Einzelhandel. Er hat sich nicht
vom Handel den Preis diktieren
lassen, sondern er diktierte dem
Handel den Preis - ein genialer Schachzug.”

Auch die Osterreich Werbung wird von Lehmann als positives Bei-
spiel angeflihrt: ,Die Werbung mit den Pinguinen ist einmalig, ich bin
als Osterreicher stolz auf so eine Kampagne.*

Ohne die richtige Unternehmenskultur I1&sst sich keine Marke aufbau-
en, warnt Lehmann: ,Es funktioniert nur, wenn die Fiihrung stimmt und
wenn man die Mitarbeiter fir eine Idee begeistern kann. Mitarbeiter,
die sich selbst als reine Befehlsempfanger sehen, sind in anderen Be-
reichen besser aufgehoben. Wichtig sind auch Innovationen. Wen
man stehen bleibt, knabbert einem der Mitbewerb an. Fir Innovatio-
nen bendtigt man auch schrage Vogel und Querdenker, solche krea-
tive Mitarbeiter findet man auch in jenen Abteilungen und Positionen,
wo man sie eher nicht vermutet. Bei der Rdmerquelle hatten wir sol-
che Mitarbeiter, unter anderem beim Fuhrpark oder in der Abfiillung.”
Marke ist untrennbar mit Qualitét verbunden. Lehmann: ,Man muss
von den Mitarbeitern nicht streng, sondernd motivierend, 120 Prozent
Qualitéat verlangen, um in der Praxis 100 Prozent zu bekommen. Wer

G. Lesmika beim Verkosten

Der Vortrag von Willy Lehmann begeisterte die Teilnehmer
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Peter Brauchl freut sich, dass sein Alpenlachs so gefragt ist

100 Prozent verlangt, bekommt nur 80 Prozent.“ Weiters: Ist eine Linie
vorgegeben, so muss man ihr treu bleiben. Lehmann: ;,Man kann heu-
te nicht rot und morgen griin sein. Bestes Beispiel daflr Andre Agas-
si und sein erstes Antreten in Wimbledon. Er wollte damals in bunter
Sportkleidung spielen. Aber in Wimbledon wird mit neutralem, mit
weiBem Gewand gespielt. Die Organisatoren haben Agassi damals
wegen seiner Kleidung beinhart disqualifiziert. Und siehe da: Als er
zum zweiten Mal antreten wollte, kam er mit weiBem Gewand. Man
muss also seiner Linie treu bleiben, wer einmal eine Aushahme macht,
macht sie auch ein zweites, ein drittes Mal.”

Gibt es eine Formel, nach der man den Aufbau einer Marke berech-
nen, in Zahlen kalkulieren kann? Lehmann: ,Nein. Der Aufbau einer
Marke kostet in erster Linie Arbeit, braucht Ideen und verlangt Willen.*
Und dies lasst sich nicht in Zahlen ausdriicken. Aber Lehmann betont:
Jrotzdem macht es Sinn, seinen gastronomischen Betrieb als Marke
aufzubauen.”

[ a3GASI-EXPERTENFORUM |
REFERENTEN, TEILNEHMER UND LOCATION

Referenten:

Willy Lehmann (,,Markenagentur®), Peter Brauchl (Alpenlachs)
Mitglieder des F & B Manager Clubs:

Petra Kaufmann, Daniela Lehner, Fritz Draxler, Wolfgang Diewok,
Ferdinand Hoppe, Bradley Knowles, Markus Koll, Josef Konigsleh-
ner, Mark Lewis, Eduard Mitsche, Erich Pultz, Georg Salzner, Tho-
mas Schlogl, Erich Wandl, Meno de Wagt.

Als a3GAST-Experten geladen:

Gerald Lesmika (Leiter Konzerneinkauf, Osterreichisches Verkehrs-
biiro), Michael Svec (F & B Manager, Mercure Hotels)

Location: Seit Mai betreibt e-Catering die sehr aufwindig renovier-
ten und grofiziigigen Rdumlichkeiten des Stiftes Klosterneuburg.
Betriebsleiter ist Josef Konigslehner, Chefkoch Stefan Kaiblinger.
Das Restaurant verfiigt liber insgesamt fiinf Teilbereiche:
,,Kleines Wirtshaus®, ,,Bar®, ,,Galerie®, ,,L.ounge* und ,, Weintresor*.
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DER GESUNDESTE FISCH DERWELT

Es gibt wohl nur wenige Unternehmer in Osterreich, denen es gelang,
gleich zwei Mal, und dies in ganzlich unterschiedlichen Bereichen, ei-
ne Marke aufzubauen. Peter Brauchl ist dieses Kunststiick gelungen.
Er absolvierte einst die Ausbildung zum Padagogen, wechselte dann
in den Verkauf und spéter in die Bauwirtschaft. Die Fertigteilhausfirma
Brauchl ist noch heute eine bekannte Marke. Peter Brauchl war der
erste, der Hauser streng nach 6kologischer Sicht in Serie baute. Vor
etlichen Jahren verkaufte er das Familienunternehmen und konzent-
rierte sich auf die Fischzucht, auf den Alpenlachs. Der ist mittlerweile
auch bereits eine Marke.

Und dass Brauchl personlich in Klosterneuburg, im wunderbar restau-
rieten Restaurant Schittkasten, dem a3GAST-Expertenforum den
Alpenlachs prasentierte, wurde von den Teilnehmemn besonders ge-
schatzt.

Der Alpenlachs (www.alpenlachs.at), so freut sich heute Peter Brauchl,
hat mittlerweile Einzug in alle jingst erschienen Kochblcher gehal-
ten, gehort zum Standardrepertoire diverser in- und auslandischer
Spitzenkdche und wird von Fachmedien als ,der geslindeste Fisch
der Welt* bezeichnet. Er wird in heimischen Gewassern geziichtet, ge-
hegt und gepflegt, eine lickenlose Qualitédtssicherung garantiert eine
frische und hervorragende Ware. Und die gab es in Klosterneuburg,
im Schittkasten, zu verkosten. Das einhellige Urteil der Experten: her-
vorragend!

Hausherr G. Salzner (2. v. re.) fithrte durch den Betrieb
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