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Abgerissenes Haus

T-Mobile und UPC sind jetzt Magenta, Runtastic riickt bei adidas in den Hintergrund.
Immer wiedg_r verschwinden bekannte Marken nach Fusionen, Ubernahmen und Pleiten
vom Markt. Uber den Sinn sind die Ansichten aber geteilt.

tegischen Roten Karte

er Erfolgslauf kénnte bald in
DVergessenheit geraten. Zu-

mindest in namenstechnischer
Hinsicht. Nach dem Kauf durch adi-
das erfolgt jetzt nimlich eine massive
Anderung. Die Marke Runtastic riickt
allen Beteuerungen der neuen Eigen-
timer zum Trotz in den Hintergrund.
Die heimische Fitness-Software, die
einen rasanten Aufstieg hingelegt hat,
erhilt ihre neue Identitit als adidas
Runtastic. Damit werden die Apps
Runtastic und Results in adidas Run-
ning by Runtastic und adidas Training
by Runtastic umbenannt.
Kenner der Materie sind iiberzeugt,
das es nicht lange dauern wird bis zur
endgiiltigen Abschaltung jenes Austro-

Selbst populdre Namen schiitzen in der Firmenwelt nicht vor einer stra-

Brands. Solche Vorginge sind jedoch
alles andere als ungewodhnlich in der
internationalen Geschiftswelt. Immer
wieder verschwinden renommierte
Marken plétzlich wie von Zauberhand
vom Markt. Dann suchen Konsumen-
ten die gewohnten bekannten Namen
vergeblich in Regalen und Geschiften.
Speziell nach Ubernahmen, Pleiten
oder Fusionen von Firmen beginnt
jene Maschinerie zu laufen.

Offenbar sogar im ganz grofien Stil.
Laut einer Studie der Marktforscher
von Landor haben sogar 74 Prozent
der Verantwortlichen ihre geerbten
Marken innerhalb der ersten sieben
Jahre neu aufgestellt. An Beispielen
herrscht kein Mangel, wenn im StfR-

Von Christian Prenger

warenbereich aus Raider Twix wird
oder Agip an der Tankstelle die Meta-
morphose zu Eni vollzieht. Aus dem
Ferienflieger LTU wurde Air Berlin —
der Rest ist bekannt. Manchmal kénn-
ten Konsumenten auch die Ubersicht
verlieren bei gewissen Mobilfunk-Ro-
chaden, wo die Verbindung (iber One
und Orange bei Drei endet.

Rote Karte fiir max.mobil

Heimische Konsumenten sind mit
den Briuchen ohnehin vertraut. Auch
durch die Neupositionierung der Tele-
kom Austria und ihrer Dachmarke jet-
2web. Jener Versuch, ein jugendlich-
digitales Image zu kreieren, endete
2002 mit der Rtickbesinnung auf Tele-
kom Austria und einem neuen Logo.
Aufsehen erregte auch 1996 der Start
von max.mobil als erste privates Mo-
bilfunknetz Osterreichs. Durch gelun-
gene Werbung wurde ein Marktanteil
von 30 Prozent erzielt. Nach der Uber-
nahme durch die Deutsche Telekom
erfolgte 2002 eine Umbenennung in
T-Mobile Austria.

Diese Industrie zeigt weiterhin hohe
Dynamik, wie aktuell der Zusam-
menschluss von T-Mobile und UPC
belegt, die jetzt als Magenta unter-
wegs sind. Kiinftig soll durch die re-
formierte Prisenz natiirlich alles bes-
ser werden. ,Der Markenauftritt von
Magenta ist anders, moderner, lauter,
direkter und mutiger als bisherige
Auftritte von T-Mobile und UPC. Die
Farbe wird nicht nur zum Logo, son-
dern Ubernimmt eine viel wichtigere
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Rolle in der visuellen Kommunikati-
on"“, sagt Thomas Mayer, Werbeleiter
von Magenta Telekom.

Bei solchen Farbenspielen werden
manche Beobachter dennoch blass.
Nicht alle Marketingspezialisten stim-
men in laute Jubelchore ein, die der-
artige Schritte naturgemifd begleiten.
Was auf den ersten Blick durchaus ver-
standlich erscheint. Bestandige, belieb-
te Marken, die quasi iiber Nacht durch
unbekannte Neukreationen ersetzt
werden — das wirft Fragen auf nach
dem Sinn sowie den Konsequenzen
hinter solchen Vorgingen.

Fest steht in jedem Fall, dass es sich um
eine kompiexe und kontroverse Mate-
rie handelt. Abseits aller offentlichen
LAlles super“-Mantras aus den Chef-
etagen nehmen Profis eine differen-
zierte Position ein. ,Natiirlich wird bei
solchen Gelegenheiten Markenkapital
vernichtet. Doch die Mitarbeiter betrof-
fener Betriebe mochten nicht von gro-
Beren Unternehmen geschluckt wer-
den. Der neue Name nach einer Fusion
fuhlt sich viel besser an. Da starke Mar-
ken von innen wachsen, ist der Schritt
nachvollziehbar. Wenn die Firmen ihre
Budgets einbringen, wird eine Bewe-
gung und Aufklirung von Kunden,
Fans sowie Shareholdern leistbar®,
meint Georg Zochling, Geschiftsfihrer
der Agentur buro sterngasse*.

Glaserne Decke

Fiir Magenta verweist Mayer bei der
Namensinderung auf bauliche Griin-
de: ,Manchmal muss man ein in die
Jahre gekommenes Haus abreifSen,
um an selber Stelle ein neues, zu-
kunftsfihiges und groferes Objekt
zu errichten. Mit mehr Produkten

" und mehr Mitarbeitern. Wir konnten

auch bereits die glisernde Decke der
Mobilfunk-Marke durchstofien. Das
Markenkapital von Magenta wird da-
her auch in Kiirze jenes von T-Mobile
deutlich iibersteigen.”

An anderer Stelle hingegen sinkt der
Kontostand schnell. ,Ubernahmen
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Die wertvolisten beimischen Marken auf einen Blick

und Fusionen sind ein riesiger Nach-
teil fir die Werbebranche, iber Nacht
fallen grofse Etats weg®, bedauert Pe-
ter Czerny von der Agentur Czerny
Plakolm. ,Dafilir freuen Umbenen-
nungen wie im Fall von betathome
auf bwin die betreuende Agentur. In
beiden Fillen war enorm viel Budget
notig, damit die Leute diesen neuen
Namen lernen. Das kann schon Jahre
dauern. Ob aber Magenta besser als
T-Mobile ist, kann durchaus bezwei-
felt werden. Da wird verdammt viel
Markenkapital verbrannt.”

Tatsiachlich ist ein Aufbau von 6f-
fentlicher Strahlkraft kaum auf der

GEWICHTIGE DOSE

Geiz-ist-geil-Schiene zu bewiltigen.
Im Gegenteil: Der Weg zur Marke
ist mit hohen Betrdgen gepflastert.
Hier haken auch Kritiker ein, wenn
es um die rote Ampel fir Konsum-
Aushingeschilder geht. Trotz mogli-
cher neuer Chancen im Wettbewerb
lasst sich kaum verleugnen, dass mit
dem Finale fiir Trademarks das inves-
tierte Geld futsch ist. Auf der anderen
Seite muss wieder tief in die Tasche
gegriffen werden, damit der Newco-
mer Zuspruch findet.

Der nétige Erfolg ist trotz aller Durch-
halteparolen aber nie automatisch
garantiert. Vielmehr existierten einige

Red Bull bleibt die wertvollste hei-
mische Marke.

Zum 16. Mal hat das European
Brand Institute (EBI) seine Os-
terreichische Markenwert-Studie
durchgefiihrt. Die zehn wertvolls-
ten Brands sind zusammen mehr
als 31,076 Miliarden Euro wert und
wachsen durchschnittlich um sechs
Prozent. Als Aufsteiger 2019 schaffte

nun Europas Omnichannel-Anbie-
ter Signa Retail den Sprung in die
Top 10. Getragen von spektakuli-
ren Akquisitionen mit einem Plus
von 43 Prozent Markenwertwachs-
tum und einem Markenwert von 904
Millionen Euro. An der Spitze die-
ser Charts liegt wie schon gewohnt
ein beliebter Energy Drink, auf den
Platzen zwei und drei folgen Swa-
rovski und Novomatik.
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Risiken, so wie der Weg in die Absatz-
Einbahnstrafle. Das signalisiert der
hochsensible Automobilsektor. Dort
veranschaulichte Rover, dass Gewinn-
triume an die Wand fahren kénnen,
weil der Verbraucher nicht mitspiel.

,Nur noch 20 Prozent der Kunden
sind treu geblieben, nachdem BMW
diese Traditionsmarke ibernommen
hat“, unterstreicht Benedikt Streb,
Experte des Beratungsunternehmens
BrandTrust.

=LSTARKE MARKEN NUTZEN, WAS IM KOPF IST

Y

Benedikt Streb, Experte des Bera-
tungsunternehmens BrandTrust,
tiber die Abschaffung von popu-
liren Namen.

ExtraDiensT: Immer wieder ver-
schwinden populire Marken
nach Fusionen, Pleiten oder
Ubernahmen vom Markt und
werden durch neue, unbekann-
te Kreationen abgelist. Was sind
die Motive fiir solche Schritte,
was erwarten Firmen?

Benedikt Streb: In der Regel wird
ein Brand eliminiert und die Leis-
tung unter die andere Marke integ-
riert. Oder wie bei Media Markt und
Saturn unverindert weitergefiihrt.
Aus Markensicht gibt es mehrere
Optionen zur Integration. Mit je-
der Variante gehen unterschiedli-
che Chancen, Gefahren und Kon-
sequenzen einher. Das Ziel jeder
Transaktion ist, viele Synergien zu
realisieren und Risiko zu minimie-
ren. s ..

ED: Was in der Wirklichkeit je-
doch oft anders aussieht.

Streb: Uber 50 Prozent der Fusi-
onen scheitern, 70 bis 90 Prozent
bleiben unter den Erwartungen.
Die Einfihrung neuer Marken ist

ein schwacher Kompromiss statt
einer konsequenten Entscheidung.
Das Unternehmen versucht ein
neues Kapitel einzuleiten und die
Diskriminierung einer Partei zu ver-
meiden. Mit dieser Entscheidung
mussen sich aber Kunden und Mit-
arbeitér beider Seiten umgewoh-
nen. Starke Marken nutzen hinge-
gen, was bereits im Kopf ist.

ED: Wird hier nicht auch Mar-
kenkapital verschleudert?
Streb: Mit Magenta etwa beginnen
UPC und T-Mobile nicht bei nuil.
Doch das Markenkapital von UPC
wird ganz und das von T-Mobile
teilweise eliminiert. Solche Entschei-
dungen treffen keine Spezialisten auf
dem Gebiet. Sondern primir Finanz-
profis und Rechtsexperten, die Mar-
ken ohnehin als Randthema betrach-
ten. Die Folgen kénnen massiv sein.
ED: Was bedeutet das in der ge-
schiiftlichen Praxis?

Streb: Kalkulierte Synergien von
Kosten und Werten schrumpfen oder
bleiben ganz aus. Massive Zusatz-
kosten entstehen durch den Vertrau-
ensverlust bei Kunden, Mitarbeitern
und Shareholdern. Vermégenswerte
werden zerstort. Wettbewerbsvortei-
le gehen verloren. Falsche Marken-
entscheidungen sind der schnellste
Weg, Geld zu verbrennen und auch
nachhaltig die Zukunftsfihigkeit zu
riskieren. Jeder braucht sich nur vor-
zustellen, die Energy Drink-Marke
Monster wiirde Red Bull iberneh-
men und dann den roten Bullen mit
einer klaren Ein-Marken-Strategie
aufspiefien.

Verargerte Zielgruppe

Die Abschaffung von Marken kann
Zielgruppen also irritieren oder gar
verirgern. ,Die Autoindustrie ist ja
Meister im Badge-Engineering. Ei-
nes der jingsten Beispiele betrifft
die Ubernahme der Chrysler-Gruppe
durch Fiat. Da wurde das Label der
einst noblen und sportlichen Mar-
ke Lancia auf unpassende Chrysler-
Modelle geklebt. Vollig absurd. Man
hat ganze Arbeit geleistet mit der zu-
sitzlichen Eliminierung der Marke
Chrysler und dem ,Voyager‘. Dieser
in Europa beliebte Minivan wurde
mit einem Lancia-Logo verziert., Hier
wurden die Kunden komplett vor den
Kopf gestoRen®, wundert sich Sascha
Kreuzel, Chef der Agentur Contacts.
Gleichzeitig existieren prignante
Beweise fiir den Nutzen von vor-
dergriindig fraglichen Entscheidun-
gen. Lukas Leitner war 1999 Teil
des Teams der Agentur Ogilvy, als
aus Bundeslinder-Versicherung
und Austria-Collegialitit UNIQA
entstand. ,Die Marke sichert unter
schwierigeren globalen Rahmenbe-
dingungen eine Basis fir internatio-
nale Erfolge. Natiirlich wurden Werte
vernichtet, jedoch eine weit stirkere
und international kommunizierbare
Brand geschaffen, die auch im Mar-
kenkapital extrem gewonnen hat*,
unterstreicht der heutige Chef der
Agentur Cayenne.

Schliefilich agieren Strategen nicht
aus Lust und Laune heraus, sondern
mit klaren Uberlegungen. Leitner:
.50 ein Relaunch betrifft die Zu-
kunftssicherung, es geht dabei nicht
um eine Festigung bestehender
Mirkte. Natiirlich kann und wird es
Anlaufprobleme geben, vielleicht
gehen Kunden verloren. Solche Fra-
gen beschiftigen die Verantwortli-
chen jedoch in geringem AusmaR.
Es geht ja primir darum, dass sich
mit der neuen Kreation spiter zu-
sitzliche oder sogar globale Mirkte
erschliefen lassen.” n

BrandTrust
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