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Was eine Marke alles können muss 
Die beiden Initiatoren des Markendialogs in der Burg Perchtoldsdorf, Manfred Enzlmüller und Laurentius Mayrhofer, brachten mit 
Unterstützung von Experten aus ganz unterschiedlichen Bereichen Licht in das Phänomen Marke 

Die Marken WertExperten, das im ober­
österreichischen St. Valentirr beheima­
tete Institut für ganzheitliche Marken­
bewertung, luden am 22. November 
zum ersten Österreichischen Marken­
dialog in die Burg Perchtoldsdorf. Rund 
120 Experten, Markeninhaberund Ent­
wicklerfolgten der Einladung zur Fach­
tagung zum Thema "Marken sind die 
DNA eines Unternehmens': 

Manfred Enzlmüller und Laurentius 
Mayrhofer, den beiden MarkenWert­
Experten und Initiatoren des ersten 
Österreichischen Markendialogs, ge­
lang es dabei gemeinsam mit den Refe­
renten und Podiumsdiskutanten, das 
Phänomen Marke aus unterschiedli­
chen Blickwinkeln zu betrachten und 
so zu einem überaus spannenden The­
menkomplex zu verquicken. Friedrich 
Rödler, Präsident des Österreichischen 
Patentamtes, begrüßte die Veranstal­
tung als Wissens- und Netzwerkplatt­
form, bezeichnete sich selbst als "Wan­
derprediger in Sachen geistiges Eigen­
turn" und wies einmal mehr daraufhin, 
"dass es eine gesunde Markenpflege 
ohne Markt- und Konkurrenzbeobach­
tung nicht gibt und dass das einzige 
Mittel gegen Produktpiraterie ein um­
fangreicher Schutz der Marke ist': 

Marke muss Geschichte erzählen 
Manfred Oschounig, ÖBB-Marketing­
leiter, demonstrierte, wie Markenbot­
schaften durch Reduktion auf ihren 
Kern optimiert werden. Was ihm bei 
der Betrachtung einer Marke wichtig 
sei, sei der Ansatz, eine Marke stets als 
Leistungsversprechen zu sehen. Und 
er brachte das viel zitierte Storytelling 
ins Spiel: "Die Marke muss eine Ge­
schichte erzählen können·; ist Oschou­
nig überzeugt. Dass sich Markenfüh­
rung im Spannungsfeld von Social Me­
dia und Mobile Marketing zunehmend 
in "Markendialog" auf Augehöhe des 
Kunden wandelt, bewiesen die Aus­
führungen von Harald Winkelhofer, 
Präsident der Mobile Marketing Asso­
ciation. So präsentierte er die aktuelle 
MMA-Mobile-Studie und zeichnete 
damit ein klares Szenario in Richtung 
mobile Endgeräte, was selbstverständ­
lich auch großen Einfluss auf Marken 
aller Art haben wird. 

Den Nachweis, dass die Markenstra­
tegie auch für kleine Unternehmen we­
sentlich ist, erbrachte Oliver Sonnleith­
ner von karriere.at, der - laut eigenen 
Angaben - momentan größten heimi­
schen Jobvermittlungsplattform. Her­
bert Sojak von HC Marketing Consult 
gab einen launigen Exkurs über die 
veränderte Medienwelt zum Besten, 
prognostizierte die Bedeutungszu­
nahme der Interaktivität und machte 
auf die Möglichkeiten, aber auch die 
Gefahren von Social Media aufmerk­
sam, wie man anhand der größten Shit­
storms, mit denen sich einige Marken­
artikler und Konzerne bereits massiv 
konfrontiert sahen, unschwer erken­
nen konnte. Sojak: "Social Media sind 
ein Tag der offenen Tür. Jeden Tag." 

Ungeschützte Slogans 
Rechtsanwalt und Markenrechts­
experte Pranz Markus Nestl referierte 
über die Gefahren der Produktpiraterie 
einerseits und über Domain Grabhing 
andererseits. Verkaufstrainer Robert 
Lukele stellte in seinem Referat praxis­
nah den Zusammenhang zwischen 
Markenversprechen und Markenerleb­
nis dar. Für ihn ist Employer Branding 
unter anderem auch deshalb enorm 

wichtig, "weil das der einzige Weg ist, 
wie man als Mitarbeiter zum loyalen 
Markenbotschafter wird': 

MarkenWertExperte Laurentius 
Mayrhofer stellte zwei Tools aus dem ei­
genen Haus vor - das 360° Marken­
management, mithilfe dessen man 
Marketingprozesse optimieren und ef­
fizienter gestalten kann, sowie den 
webbasierenden Markenführungs­
guide, der Marketingverantwortlichen 
praktisch immer und überall Zugriff auf 
alle markenrelevanten Informationen 
und Daten bietet. Schlussendlich war 

es Manfred Enzlmüller, der nicht nur 
sein Buch "Marken sind die DNA eines 
Unternehmens" präsentierte, sondern 
auch die soeben fertiggestellte Slogan­
Studie, im Rahmen derer die Bedeu­
tung von Slogans für eine Marke res­
pektive für ein Unternehmen unter die 
Lupe genommen wurde. Interessanter 
Detailaspekt: Es sind gerade die Wer­
ber, die es nicht für notwendig empfin­
den, Slogans rechtlich zu schützen, was 
im Übrigen erschreckende 77,8 Prozent 
der heimischen Unternehmen bis dato 
verabsäumt haben. wz 

Sie initiierten den ersten Österreichischen Markendialog: die beiden "Mar­
ken WertExperten" Manfred Enzlmüller und Laurentius Mayrhofer. <Cl Markendialog 




