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,Eine gute Marke ist wie

Interview I | Experte Peter Schnedlitz iber die Bedeutung von starken Marken im Allgemeinen

Von Thomas Jorda

NON: Niederbsterreichische
Nachrichten, das ist ein Name.
NON ist mehr, eine Marke. Wie
kann man sich dem Begriff Marke
ndhern? ‘

Schnedlitz: Die Marke will -
wenn man zum Kern dieses Be-
griffes zuriickgeht - etwas sicht-
bar machen, ndmlich die Eigen-
schaften eines Produktes oder
eines Unternehmens. Bei uns
sind die ersten Marken im Mit-
telalter entstanden. Es waren
meist Bierfirmen, die sie als Zei-
chen fiir die Unverwechselbar-
keit ihrer Produkte eingesetzt
haben. Viel spédter ist dann zum
Beispiel Coca-Cola gekommen
oder zu Beginn des 20. Jahrhun-
derts Nivea. Die meisten der be-
kannten Marken sind um diese
Zeit entstanden.

Eine Marke kann aber nicht von
Anfang an funktionieren. Die
Menschen miissen sich wohl erst
daran gewbhnen.

Schnedlitz: Ja, deshalb funktio-
niert eine Marke nur {iber den
Weg der Visualisierung, sonst ist
sie eine Bezeichnung. In den
USA spricht man von ,Brand”.
Das kommt aus der Tierzucht,
als Farmer ihre Tiere mit einem
glithenden Eisen gebrandet, also
markiert haben. Daraus hat
sich, natiirlich von Amerika aus-
gehend, die Philosophie des
Marketings entwickelt, dass eine
Marke den Kern eines Produktes
wiedergeben muss. So anschau-
lich, dass jeder darunter das
Gleiche versteht. Deshalb ist die
Entstehung von Marken sehr

stark damit verkntipft, dass Mas-
senmirkte entstanden sind, mit
einem Uberfluss an Produkten.
Marken dienen den Konsumen-
ten dazu, sich zu orientieren.
Sich darauf verlassen zu kon-
nen, dass immer die gewohnte,
gleiche Qualitdt vorhanden ist.
Marken stehen also fiir konstan-

te Qualitét.

Das heiBt, dass eine starke Marke
auch ein Versprechen ist.
Schnedlitz: Ja, vor allem in Zei-
ten, wo es auf den Mirkten ein
Kommen und Gehen gibt, wo
links und rechts Neues entsteht,
ist das besonders wichtig. Da
wird die Marke zum Fels in der
Brandung. Und sie ist umge-
kehrt immer auch eine Bot-

Peter Schnedlitz: ,,Bei der Qualitdt kann und darf man nicht schwindeln!*
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schaft der Kunden, die zeigen
wollen, was sie sich leisten kon-
nen und wollen. Das ist vor
allem fiir die Nobelmarken be-
sonders wichtig.

Marken sind also ganz wichtig fiir
den geschiftlichen Erfolg.
Schnedlitz: In bestimmten Pro-
duktbereichen sicher, auch
wenn es zum Beispiel Handels-
marken gibt, die primér auf-
grund geringen Preises und
trotzdem akzeptabler Qualitit
erfolgreich geworden sind. Ich
habe eine Studie gemacht, die
sagt, dass Miitter fiir ihr erstes
Kind fast ausschliefilich Pam-
pers-Windeln, also die Top-
Marke, kaufen. Weil sie nichts
riskieren wollen. Beim zweiten,
dritten Kind greifen sie eher zu
einer kostengtinstigeren Han-
delsmarke, weil sie wissen, dass
die auch gute Qualitét bietet.

Worauf muss man bei der Marken-
pflege achten?

Schnedlitz: Da ist Authentizitét
der Kernbegriff. Man kann sich
in Fragen von Qualitdt und Preis
nicht dritberschwindeln. Das

Zur Person

Univ.-Prof. Dr. Peter Schnedlitz ist
seit 1992 Vorstand des Instituts
fiir Handel und Marketing (vor-
mals Warenhandel) an der Wirt-
schaftsuniversitdt Wien. Der ge-
biirtige Steirer, der heute in Kot-
tingbrunn (Bezirk Baden) wohnt,
ist ein ausgewiesener Experte fiir
Marketing, vor allem im Handel,
und fiir Markenehre.

Der Frachter
»Lucona“ wird
im Indischen
Ozean versenkt.
Sechs Menschen
sterben.

Die Rote-Armee-
Fraktion entfiihrt
den deutschen
Arbeitgeber-
prasident Hanns
Martin Schleyer.



NON Woche 27/2015

50 Jahre NON 35

ein Fels in der Brandung*

und die Marke NON, die es mit sehr groBem Erfolg seit fiinfzig Jahren g]bt im Besonderen.

Produkt muss halten, was es ver-
spricht. Sonst bestraft es die
Zielgruppe sofort.

Was macht eine Zeitungsmarke,
wie zum Beispiel die NON, aus?
Schnedlitz: Eine Zeitung ist ein
intellektuelles und komplexes
Produkt, dessen Eigenschaften
jenseits des Papiers nicht gleich
offensichtlich sind. Doch es ist
von der Markentechnik her
auch relativ dhnlich wie Nah-
rungsmittel, Waschmittel oder
Kosmetika. Warum? Eine Zei-
tung lebt, wie alle diese Produk-
te, von einem ausgewogenen
und klugen Verhiltnis zwischen
dem gewohnten Angebot und
dem immer wiederkehrenden
Versuch, die Konsumenten neu-
gierig zu machen. Diese Abwa-
gung ist ein ganz entscheiden-

»Ausgewogenes Verhdltnis.”
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EINE GUTE ZEITUNG. EIN GUTES BIER.

perr-Gerfichfés

um Kasernen |}

der Punkt bei einer Zeitung, be1
jedem Medium.

Das gelingt der NON anscheinend
gut, immerhin ist sie bereits fiinf-
zig Jahre alt.

Schnedlitz: Das ist fiir eine Zei-
tung noch kein biblisches Alter.
Interessanterweise werden Zei-
tungen und Universitdten sehr
alt, weil die Menschen sich ger-
ne auf gewohnte Qualitiit verlas-
sen und auf der sicheren Seite
sein wollen. Aber natiirlich
steckt noch viel mehr dahinter,
wenn das erfolgreichste Print-
produkt in Niederosterreich seit
fiinf Jahrzehnten ununterbro-
chen auf dem Markt ist.

Und das ist?
Schnedlitz: Ein interessantes
Phinomen. Die groflen Welt-

konzerne konzentrieren sich
nur auf die grofien, standardi-
sierten Marken, da gibt es kein
regional spezifisches Angebot.
So ist das auch im Medienbe-
reich. Da gibt es Global Player
wie zum Beispiel CNN oder die
New York Times. Die kiimmern
sich nicht um regionale Nach-
richten. Aber die Menschen sind
sehr neugierig auf Informatio-
nen aus ihrem ndheren Umfeld.
Die liefern ihnen die regionalen
Anbieter, das liegt im Trend der
Zeit. Bemerkenswerterweise ist
langst auch kein Widerspruch
zwischen Internet und regiona-
ler Nachricht. Die NON ist fiir
mich ein typischer Zurtick-zum-
Ursprung-Anbieter. Sie hat eine
iiberragende regionale Bedeu-
tung, muss aber nicht die groBe
Welt erkldren. Die regionalen =
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,Neue Wege im Internet”

Interview. II | Besonders wichtig ist, sagt Peter Schnedlitz, die Leserinnen und Leser »hicht 2
verwirren, die Strukturen nicht jedes Mal zu dndern und trotzdem deutlich Kanten zu zeigen®.

€ Kopfe zu zeigen, das ist eine
sehr dankbare Sache. Denn dar-
auf sind die Menschen neugie-
rig. Aber es wiirde ihr nichts
niitzen, wenn sie immer nur
dasselbe bringen wiirde. Ein Me-
dium muss Kanten haben, ge-
nauso wie ein Produkt. Es muss
mehr sein als nur Gewohnheit.

Das scheint der NON zu gliicken.
Schnedlitz: Absolut. Es ist des-
halb auch sehr wichtig, dass die
Leserinnen und Leser wissen,
wo sie sind, ob sie iiberregionale
oder regionale Berichte lesen.
Bei einem Medium ist es beson-
ders wichtig, die Kunden nicht
zu verwirren. Stellen Sie sich
vor, die NON wiirde jede Woche
eine andere Struktur haben. Das
mochte keiner. Es ist wie im Su-
permarkt. Die Leute wollen zu
neunzig Pro-

zent das immer

gleiche Ange-

bot — und zehn

Prozent neue,

interessante

Waren.

Die NON stellt
sich neu als Me-
dienhaus auf,
mit einem be-
tonten Internet-
auftritt. Obwohl
alle wissen,
dass mit dem
Internet derzeit keine groBen
Gewinne zu machen sind.
Schnedlitz: Die NON bewegt sich
mit ihrem Verkaufspreis sehr
mutig in einem Premiumseg-

Das Logo der NON - die Marke ist
seit fiinfzig Jahren erfolgreich.

ment, wie zum Beispiel auch die
Kleine Zeitung. Gerade deshalb
ist besonders wichtig, nicht ein-
fach die Zeitung ins Internet zu
stellen, sondern neue Wege zu
gehen. Am Ende des Tages
braucht man einen Landeplatz
fiir Werbung. Da ist die NON
wie alle Medien gefordert, sol-
che Landeplitze fiir Werbung zu
finden. Das gilt natiirlich auch
fiir das Printmedium.

Was ist zu tun, dass es die NON in
zehn, zwanzig Jahren noch gibt,
dass sie als Marke so erfolgreich
ist wie heute?

Schnedlitz: Das wird der Fall
sein, wenn es der NON gelingt,
als Printprodukt weiterhin die-
ses warme, heimelige Medium
zu sein, das auch die guten
Nachrichten bedient und die re-
gionalen Infor-
mationen, den
Trend zum
Heimatgefiihl
pflegt und auf
die Unabhan-
gigkeit der Be-
richterstattung
setzt. Denn da
werden die
Menschen im-
mer heikler.
Als Online-
medium muss
auch die NON
den Trend in
Richtung Spafigesellschaft ge-
hen. Die User wollen es nicht
allzu brav. Aber ich habe keine
Bedenken, dass die NON in die-
sen zwei Welten bestehen kann

Peter Schnedlitz im Interview mit Thomas Jorda.

und wird. Wer so stark ist, der
hat gute Chancen, der kann mit
der Marke im Internet genauso
erfolgreich sein, wie er es im
Printbereich ist.

Das Vertrauen in die Marke NON |
ist also stark genug, sie ins Inter-
net transportieren zu kénnen,
wenn auch mit zum Teil anderen
Inhalten?

Schnedlitz: Ja. Der beste Ver-
trauensbeweis ist, dass die Men-
schen Woche fiir Woche bereit
sind, gutes Geld fiir diese Zei-
tung auszugeben. Das ist ein
wahnsinniges Signal, eigentlich
ist dieser Kaufpreis immer eine
Investition in die Zukunft, ein

Fotos: Erich Marschik

Zeichen, dass ich an dieses Me-
dium glaube. Ich vertraue der
NON, dass sie heute und néchs-
te Woche und néchstes Jahr gu-
te Qualitit bietet. Wie schlimm
ist es, wenn die Leute eine Gra-
tiszeitung entweder gar nicht
annehmen oder gleich auf den
Boden werfen? Das ist eine ganz
andere, viel schlechtere Quali-
tit. Im Internet ist das Business-
modell aber sicher anders. Um
gerade bei den wichtigen jun-
gen Zielgruppen erfolgreich zu
sein, miissen noch andere Mo-
delle kommen, die anderswertig
sind, stirker dialogfihig, sowohl
bei den Inhalten wie bei den
Werbeformen.
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