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UNI INNSBRUCK: BRAND RESEARCH LABORATORY OFFIZIELL EROFFNET

Eintauchen in die Welt der Marken

Seit Dezember 2010 gibt es mit Unterstitzung der D. Swarovski KG ein eigenes, der Erforschung
von Marken gewidmetes Forschungszentrum: das ,University of Innsbruck - Brand Research
Laboratory”. Studierenden bietet dieses Brand Lab ein spannendes Lehre- und Forschungsumfeld
und den Unternehmen eine Option der intensiven Auseinandersetzung mit ihrer Marke und der
Markenbildung.

I von Katharina Otzbrugger
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Primdres Ziel des Brand Labs ist es, internationale Erkenntnisse um Marken und Markenbildung weiterzuentwickeln.

oran denkt man bzw. was

verbindet man damit, wenn

Namen von Firmen wie
Coca Cola, Apple oder Nivea fallen? Wird
mit dem Begrift blof3 ein Betrieb und das
dort hergestellte Produkt in Verbindung
gebracht oder noch Zusitzliches, wie in-
haltliche bzw. emotionale Vorstellungen?
Wenn das so ist, dann ist man, ganz simpel
ausgedriickt, dem Ritsel um die Macht
der Marken bzw. der Brands nahe. Fach-
leute und Experten sprechen hier von ei-
ner versinnbildlichten, emotionalen Dar-
stellung dessen, was der potenzielle Kunde
bzw. der AuBenstehende mit dem Unter-
nehmen verbindet. Das heit, dass sich
die Bekanntheit einer Marke nicht blof3
auf die Verbreitung des Namens des Un-
ternechmens oder des Logos beschrankt.
Sondern es geht auch darum, der Bezeich-
nung des Betriebs so quasi mit Leben zu
erfiillen, um das Unternehmen fiir jeden
klarer identifizierbar und somit auch dif-
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ferenzierbar zu machen. Mit solchen The-
men und vielem mehr beschiftigt sich die
Markenforschung. Auch hier in Innsbruck
an der Leopold-Franzens-Universitit am
Institut fiir Strategisches Management,
Marketing und Tourismus. Seit Dezember
gibt es dort dank der finanziellen Unter-
stiitzung der D. Swarovski KG ein eigenes,
der Erforschung von Marken gewidmetes
Forschungszentrum: das ,,University of
Innsbruck - Brand Research Laboratory®.
‘Was das Brand Lab einem alles bietet?
Am 2. Dezember 2010 wurde das neue
Forschungszentrum ,,Brand Research La-
boratory® an der Uni Innsbruck eréfinet
mit dem primiren Ziel, dort internationa-
le Erkenntnisse um Marken und Marken-
bildung weiterzuentwickeln. ,,Uns geht es
vorwiegend darum, neues Markenwissen
zu generieren. Wir wollen im Rahmen des
Brand Lab hier am Institut markenspezi-
fische Forschung betreiben und laden alle,
die sich fiir Marken interessieren, dazu ein,
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an den angebotenen akademischen Vortri-
gen, Workshops und Forschungsprojekten
teilzunehmen®, so der Direktor des neu-
en Zentrums, Assistenzprof. Dr. Marius
Lidicke, der sich schon seit Jahren mit
der Macht der Marken befasst. In jihr-
lich sechs abgehaltenen Vortrigen, den so
genannten Brand Ventures, werden inter-
nationale Experten aus Europa oder den
USA hier nach Innsbruck eingeladen, um
iber die neuesten Erkenntnisse aus der
Welt der Marken und Markenforschung
hierzulande zu berichten. Diese Referate,
die immer Donnerstag abends stattfin-
den, sind fiuir alle Interessierten frei und
offentlich zuginglich. An den Tagen dar-
auf werden Workshops mit einer Gruppe
aus ca. 15 ausgewihlten Studierenden und
Praktikern initiiert. Aufgrund der kleinen
GruppengroBe ist ein intensiver Austausch
zwischen den Anwesenden untereinander
sowie mit dem Professor moglich. Primir
soll in dieser engen Zusammenarbeit die

Praxistauglichkeit der am Vorabend vorge-
tragenen Idee in der Gruppe hinterfragt,
dartiber diskutiert und letztendlich hand-
feste Losungsvorschlige erarbeitet werden.
In einem dritten bzw. letzten Part wird
den daran interessierten Studierenden und
Praktikern die Mdglichkeit geboten, im so
genannten ,,Lab Space® mit den Forschern
des Brand Lab an aktuellen Projekten
zu arbeiten. Das Brand Lab veranstaltet
zudem alle zwei Jahre eine internatio-
nale akademische Konferenz zum Aus-
tausch aktuellster Forschungsergebnisse
zum Thema Marke. Dieses so genannte
Brand Camp findet erstmalig im Februar
in Obergurgl auf einer Hohe von 2.000
Metern statt, wo Vertreter aus 20 Hoch-
schulen und zehn verschiedenen Lindern
aus USA oder Europa hier eintreffen, um
den Ausfithrungen der Vortragenden zu
lauschen und bei den Diskussionen live
dabei zu sein.

Angebot einer Plattform und Vernet-
zung schaffen. Den Studierenden bietet
das Brand Research Laboratory ein span-
nendes Lehre- und Forschungsumfeld.
Sie konnen hier ihr bislang erworbenes
universitires Wissen stirken und erwei-
tern. Auch flir die Wirtschaft kann dieses
Markenforschungszentrum ein wichtiger
Wegbegleiter darstellen. Neben den sonst
iiblichen hiesigen Beratungsinstituten fin-
den Vertreter der Unternehmer hier eine
zusitzliche Option vor, sich intensiv mit
ihrer Marke und Markenbildung ausein-
ander zu setzen. Auch bekommt man hier
markenrelevante Impulse dariiber, was
derzeit in der Welt der Markenforschung
aktuell ist und wohin sich das Feld bewegt,
so der Direktor. Das Markenforschungs-
zentrum ist offen fuir Ideen, fiir konkrete

Sieht man Marken dimensionaler, wird
so manches iiber den Kaufer deutlich.

Projekte fir und mit Unternehmen und
auch fir Kooperationen und Partner-
schaften mit der Wirtschaft einzugehen.
,,Ganz im Sinne einer universitiren For-
schungsstitte wird hier akademische For-
schungsarbeit praktiziert, die tiber den
Austausch im Brand Lab der Wirtschaft
und dem Standort Tirol zugute kommt.*

Die Vortragenden bzw. Professoren, die
iiber die neuesten Erkenntnisse in den
verschiedenen markenrelevanten Diszipli-
nen am Brand Lab referieren sind allesamt
nambhafte Personlichkeiten auf dem Gebiet
der Markenforschung. Den Auftakt am 2.
Dezember machte dazu einer der weltweit
renommiertesten Markenforscher, der 89-
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Phinomen. Das hei3t, dass nicht nur das
Logo oder eine Person eine Marke zu ei-
ner Marke macht, sondern es ist wesent-
lich dimensionaler. Marken sind in einem
kulturellen Kontext eingebettet und sollen
als solche betrachtet und analysiert wer-
den. Sieht man Marken vielschichtiger, ist
es moglich, genaueres iiber die Kiufer und
die damit verbundenen Bediirfnisse und
‘Wiinsche zu erfahren. Dr. Lidicke ging in
einer aktuellen Studie fiir eine fiihrende
amerikanische Forschungszeitschrift der
Frage nach, wie Amerikaner das Fahren
von iberdimensionalen Gelindewagen
mit hohem Treibstoftverbrauch (wie z.B.
dem Hummer H2 von General Mo-

Marius Liidicke:

,Uns geht es darum, neues
Markenwissen zu generieren.
Im Rahmen des Brand Labs
wollen wir markenspezifische
Forschung vorantreiben.”
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jahrige Sidney J. Levy, der in seinem Vor-
trag einen Riickblick auf die Entstehung
der Marken gab und iiber die Bedeutung
von Marken in der hiesigen Konsumkultur
sprach. ,,Wir sechen uns als Plattform. Wir
wollen die Unternehmen dazu auffordern
und dazu einladen, gemeinsam mit uns
markenrelevante Themen der modernen
Zeit anzugehen. Ein Ziel dabet soll immer
sein, den Standort Tirol zu stirken.” Er
ist von der Relevanz von Marketing und
Branding in der heutigen Zeit iberzeugt
und spricht hier davon, dass es aktueller ist
denn ja. In den letzten 50 Jahren ist es, so
Ludicke, fur Unternehmen unablissig ge-
worden, sich iiber komplexe soziale Mar-
ken zu differenzieren. Mit dem Brand Lab
soll generell das Markenverstindnis in der
hiesigen Region gestirkt und das Wissen
um die Bedeutung von Marken erweitert
werden.

Marken eingebettet in sozialem Kon-
text. Die an der Uni Innsbruck angesie-
delte Markenforschung des Brand Lab ba-
siert auf der Idee einer Marke als soziales
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tors) gegeniiber der Umwelt verteidigen?
Womit das zu tun hat? Was hier dahin-
ter steckt? Gemeinsam mit seinem For-
scherteam hat Liidicke in seinen Analysen
herausgefunden, dass es bei den Fahrern
eines Hummers um Werte wie Freiheit,
Unabhingigkeit und nicht zuletzt auch
um Nationalidentitit geht. Dies geht sogar
so weit, dass der Konsum eines Hummers
von den Befragten als historisch veran-
kertes Burgerrecht wahrgenommen und
mit uramerikanischen Mythen gerecht-
fertigt wurde. Dieser kulturelle Kern die-
ser Marke wurde vom Hersteller und Er-
zeuger General Motors schlichtweg nicht
verstanden. Der GroBteil seiner Werbe-
kampagnen hat Gegensitzliches ausgesagt.
Das sei einer der Griinde dafiir, dass der
Hummer am Markt nicht bestand.

Das Kernteam des Brand Research Labo-
ratory besteht aus vier Personen. Gespon-
sert wird das Forschungszentrum von der
D. Swarovski KG iiber einen Zeitraum
von flinf Jahren mit der Option auf Ver-
lingerung. |
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