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MARKENFÜHRUNG 200 Seiten an Mitarbeitervorschlägen wertet das Kunsthistorische Museum Wien aus 

Der lange Branding-Weg 
zuin "Museuin Init Weltrang" 
1,5 bis zwei Jahre 
dauert ein Markenfüh
rungsprozess. Was da
ran so kompliziert ist, 
ze igt das Beispiel 
Kunsthistorisches Mu
seum, das den ganzen 
Betrieb ummodelt. 

Zwischen Sagen und Tun 
herrscht eine Kluft: 88,3 Pro
zent von 300 befragten Un
ternehmen in Österreich sind 
sich einig, dass strategische 
Markenführung für von gro
ßer Bedeutung ist. Aber nur 
65 Prozent halten sie auch für 
ihr eigenes Unternehmen für 
wichtig, ergab eine Umfrage 
des Beraters Die Marken
wertexperten. Noch weniger 
haben konkrete Schritte vor. 

Das mag zum Teil an den 
Kosten liegen. Peter Deisen
berger, Geschäftsführer der 
Wiener Braudingagentur 
Brainds, hat so seine Erfah
rungen gemacht: Er verlangt 
zwischen 120.000 € und 
200.000 € für einen ein- bis 
zweijährigen Branding-Pro
zess. "Das bringe ich nie in der 
Geschäftsführung durch", 
hört er des öfteren. Denn 
meist wird Markenführung als 
( teure) Marketingmaßnahme 
begriffen (siehe Interv iew) 
während sie in Wirklichkeit 
eine Umkrempelung des ge
samten Unternehmens bein
haltet. 

Mehr als nur das Logo 
Im Endspurt eines solchen 
Prozesses ist derzeit das 
Kunsthistorische Museum 
Wien, berichtet der kaufmän
nische Direktor Paul Frey. Ein 
"Museum von Weltrang" soll
te das KHM sein, sich mit dem 
Louvre, dem Metropolitan 
oder dem British Museum 
messen. "Es ging nicht wie 

bisher nur um Logo und De
sign, sondern um die Identi
tät", sagt Frey. 

Zunächst wurden sowohl 
bestehende wie potenzielle 
Kunden befragt. Dann kamen 
Mitarbeiter- und Führungs
kräfteworkshops. Ergebnis 
war eine 20-seitige Markenfi
bel, die im Juli des vorigen 
Jahres den Mitarbeitern prä
sentiert wurde. Mehr als 700 
Mitarbeiter konnten dann in 
Workshops Vorschläge ma
chen, was in ihrem Job anders 
laufen sollte, um den Zielen 
näher zu kommen. 

200 Seiten an Ideen 
Die resultierenden 200 Sei
ten an Verbesserungsvor
schlägen werden innerhalb 
von 18 bis 24 Monaten um
gesetzt oder mit Begründung 

verworfen. "Darunter sind 
auch Kleinigkeiten wie dass 
die Besucherdienste vor Son
derausstellungen genauere 
Informationen über die Aus
stellung bekommen sollten, 
auch wenn die Mitarbeiter 
eigentlich logistische Auf
gaben haben." Denn auch 
wenn der Besucher einen 
Wachmann oder Gardero
benpersonal fragt, soll er 
eine qualifizierte Antwort 
erhalten. 

Aber zum Museum von 
Weltrang gehören auch Mit
arbeiter, die auf fremdspra
chige Anfragen mit mehr als 
Schulterzucken reagieren 
können. "Wir beteiligen uns 
daher zu 50 Prozent an 
Fren;:tdsprachenkursen für 
Mitarbeiter", sagt Frey. Das 
kostet heuer zwar einige 1000 

€, bringt aber auch einen Mo
tivationsschub. 

"Nie hip und jung" 
Einige der Markenschwer
punkte entstanden erst nach 
zähem Ringen; zum Beispiel 
die Inszenierung. "Wir woll
ten keine Maßstäbe wie in 
Disneyland." Auch ein reiner 
Ausstellungsort zu sein war 
zu wenig. Das Museum sollte 
Besuchern wissenschaftliche 
Forschung vermitteln. 

Zaubern kann so ein Bran
ding-Prozess freilich auch 
nicht. Zum Beispiel gab schon 
die Architektur am Maria
Theresien-Platz eine Rich
tungvor. "Wir werden uns da
her nie als hip und jung ver
kaufen können", sagt Frey. 
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"Die meisten wissen überhaupt 
nicht, was eine Marke ist" 
WirtschaftsBiatt: Was be
deutet es, Unternehmen durch 
Marken zu führen? 
Peter Deisenberger: Die 
Markenstrategie muss for- . 
muliert ·und auf das herun
tergebrochen werden, was 
die verschiedenen Abtei
lungen machen müssen. Sie 
steuert sich zwar dann nicht 
von selbst, aber man gibt den 
Mitarbeitern die Tools dazu 
in die Hand. 

Also mehr als Marketing. Ist 
das Unternehmen bewusst? 

Die meisten Leute wissen 
überhaupt nicht, was eine 
Marke ist. Es gab eine Stu
die bei Unternehmen ab 800 
Millionen € Umsatz. 85 Pro
zent haben gesagt, dass ih
nen die Marke extrem wich-

tig ist. Aber sie haben da
runter nur Marketing ver
standen. Mit Marketing al
leine kann man die Marke 
aber nicht führen. Es spielen 
viele Bereiche wie Instru
mente im Orchester mit: 

Brainds-Geschäftsführer 
Peter Deisenberger 

Architektur, Produktdesign, 
Events aber auch Führungs
kultur und Unternehmens
strategie. 

Welche Unternehmen sind 
darin Vorbilder? 

Apple macht das hervor
ragend. In Österreich fällt 
mir Red Bull ein. Die haben 
ein Markenversprechen, das 
mit dem Produkt selbst 
nichts zu tun hat, aber bei 
der Steuerung der Marke 
hilft: den Traum vom Flie
gen. Sie haben dazu einen 
kreativen Ansatz. Das Nega
tivbeispiel ist Hornbach: 
Eine ganz kreative, innova
tive Werbung, aber wenn 
man hingeht, ist man ent
täuscht. Das sind wider
sprüchliche Signale. Bloß kein Disneyland: Museumsdirektor Paul Frey entwi

ckelte mit 700 Mitarbeitern ein Markenbewusstsein 


