Nomen est omen

Die Softwaremarke Abacus: Wie aus einer
Spontanidee dank viel Marketingflair eine der
bekanntesten KM U-Marken der Schweiz wurde.

Branding als strategisches Instrument:
Thomas Koéberl, Marketingdirektor von
Abacus, plant knapp 10 Prozent des
Umsatzes fiir Marketingmassnahmen ein.
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Eine vieleckige, spiegelnde Burg aus
Glas mitten in kiinstlichen Teichen
und natiirlichem Griin: Silicon Valley?
Nein, Kronbiithl. Der spektakulire
Bau, im Vorort von St.Gallen ver-
steckt, ist seit drei Jahren der Sitz
der Softwarefirma Abacus. «Natiirlich
sagen uns Kunden auch: «Jetzt ist klar,
weshalb die Lizenzen nicht billig
sind», erzahlt Marketingdirektor Tho-
mas Koberl lachend. Aber die Besu-
cher erfahren in diesem architektoni-
schen Gesamtkunstwerk nicht nur,
dass es dem Unternehmen offensicht-
lich gut geht. Sie erleben, etwa im Au-
ditorium mit seinem gediegenen Holz,
auch die Werte, fiir die Abacus steht:
Soliditit und Innovation.

Auch fiir Kontinuitit, denn das Unter-
nehmen kann nichstes Jahr Jubilium
feiern: 1985 griindeten es drei HSG-
Kollegen in ihrer Studentenbude. Der

Vater eines der Griinder zeigte sich we-
nig erfreut, als er dies am Telefon er-
fuhr, «Wisst ihr wenigstens, wie die
Firma heissen soll?», fragte er. «Nein»,
sagte sein hoffnungsvoller Filius,
«aber der Name soll im Telefonbuch
am Anfang stehen.» Worauf der Vater
meinte: «Dann nennt die Firma doch
Abacus.» Das passte, denn der Name
tont nicht nur gut, sondern er steht
auch fiir den seit der Antike bekannten
Zihlrahmen: Ideal fir ein grundsoli-
des  Finanzbuchhaltungsprogramm.
«Es ist immer gut», meint Thomas Ko-
berl, «<wenn die Firma gleich heisst wie
ihr Produkt.»

Den Jungunternehmern war von Be-
ginn weg klar: Thr selbst entwickeltes
Programm bot zwar mehr als die Kon-
kurrenz, aber es kam auf einen bereits
besetzten Markt mit vielen vergleich-
baren Produkten. «Wir wussten, dass
wir eine starke Marke aufbauen mus-
sten», sagt Thomas Koberl. «Ob wir
Erfolg hatten, entschied auch das Mar-
keting.» Deshalb hielten die Unterneh-
mensgrunder ihre Fixkosten tief; sie
galten — und gelten noch heute — die
Leistungen von externen Software-
entwicklern mit Umsatzbeteiligungen



ab. Die 50 000 Franken, mit denen ein
Treuhander den Start-up ermoglichte,
steckten sie grosstenteils in Mass-
nahmen, um ihren Namen bekannt zu
machen und sich damit auf dem
Markt durchzusetzen.

An diese Strategie halt sich Abacus im-
mer noch. Mit einem kleinen Marke-
tingteam kann Thomas Kéberl knapp
zehn Prozent des Umsatzes einsetzen.
Ein grosser Teil davon fliesst in Inse-
rate: in Fachblitter natiirlich, aber
auch in die Wirtschaftsmedien. «Wir
wollen die Entscheidungstriger errei-
chen», sagt der Marketingmann: In
den KMU, die meist keine eigenen
Informatiker beschiftigen, entscheidet
der Finanzchef oder der Eigentiimer
selber iiber die Anschaffung von neuer
Unternehmens-Software. Deshalb leis-
tet sich Abacus ausserdem das Maga-
zin Pages, das vierteljahrlich rund
15000 Adressaten erreicht, um den
Kontakt mit den Kunden zu vertiefen.
Auf Konstanz kommt es an, weiss
Thomas Koberl: Er setzt nicht auf
Schnellschiisse, sondern zieht seine
Linie durch - selbst wenn, wie in
den letzten Jahren, der tibermachtige
Konkurrent SAP wegen der Flaute
das Budget fir Inserate und Spots
vervielfachte. Bei den Schweizer KMU

Check-Liste

1. Ein treffender, einpragsamer
Namen schafft Aufmerksamkeit
und Vertrautheit.

2. Mit Vorteil bildet er auch ei-
nen Bestandteil der wichtigsten
Marken der Firma.

3. Der Name muss bei den Ent-
scheidungstragern der Kunden
bekannt gemacht und kontinu-
ierlich gepflegt werden: Dafiir
eignen sich Inserate, Fachartikel,
Messeauftritte und insbesondere
Firmenmagazine.

4. per gesamte Auftritt des
Unternehmens, vom Briefpapier
bis zum Firmengebaude und vom
Empfang bis zum Kundenanlass,
sollte die Werte ausdriicken, fiir
die sein Namen steht.

ist Abacus klarer Marktfithrer, und
das Wirtschaftsmagazin Bilanz> zahlte
den Namen, neben Ricola oder Caran
d’Ache, zu den zehn stirksten KMU-
Marken im Land.

Aber natirlich wissen die Unterneh-
mer, dass nachhaltiger Erfolg nicht
auf Marketingspriichen, sondern auf
Innovationskraft beruht. Sie hatten
Gliick, dass zum Beispiel auch das
Treuhandunternehmen OBT die Qua-
litdten ihres Finanzbuchhaltungspro-
gramms von Anfang an erkannte und
es —wihrend zehn Jahren unter einem
eigenen Namen — bei den Kunden ein-
setzte. Inzwischen empfehlen viele
fihrende Beratungsunternehmen die
Applikationen aus Kronbiihl: 400 Be-
rater arbeiten landesweit bei Vertriebs-
partnern mit Abacus-Programmen.
«Sie sind unser verlingerter Arm»,
sagt Thomas Koberl, der sich keine
eigene Verkaufsorganisation leisten
kann und will.

«Wir waren mit dem richtigen Pro-
dukt zur richtigen Zeit am richtigen
Ort», weiss der Unternehmer. Und
die Griinder, die noch heute ihre
Firma mit einem geschitzten Umsatz
von 25 bis 30 Millionen Franken be-
sitzen, obwohl sie die Banken zur
Zeit des Borsenhypes besturmten,
machten in den vergangenen 20 Jah-
ren auch einiges richtig. «Zu 80 Pro-
zent hatten wir Glick», sagt Mit-
griinder Claudio Hintermann. «Und
zu 20 Prozent haben wir das Glick
vielleicht einfach gut genutzt.»

Den erfreulichen Geschaftsgang be-
weist auch untbersehbar der 20-Mil-
lionen-Bau in Kronbiihl, fiir den das
Unternehmen nur zur Halfte Fremd-
kapital brauchte. Die 150 Mitarbeiter,
die sich zu den Zeiten der New Eco-
nomy nur mit Miihe in die Ostschweiz
locken liessen, um in Biirocontainern
zu arbeiten, sind hier alle unter einem
Dach. Sie entspannen sich im Fitness-
raum, geniessen die Aussicht von
Santis bis Bodensee auf der Dachter-
rasse und kehren im eigenen Haus
beim angeblich besten Pizzaiolo der
Ostschweiz, einem echten Neapolita-

ner, ein. Die Trattoria <Al Covo> und
das Gourmet-Ristorante Segreto> ste-
hen neben den Kunden des Hauses
auch dem Publikum offen; sie tragen
also ebenfalls zum guten Namen des
Hauses bei. «Das ist gut so», scherzt
Thomas Koberl, «solange wir nicht
als Pizzeria gelten, die nebenbei auch
noch Software macht.»

Weitere Informationen

Der Bilanzratgeber <Markenaufbau
und -pflege> des Autors Prof. Dr.
Torsten Tomczak und Co-Autors
Dipl. oec. Tim Oliver
Brexendorf  behandelt
unter anderem Themen
wie Markenaufbau, stra-
tegische Markenfuhrung
und Markenevaluation.
Verschiedene Case Studies
bieten praktische Hilfe
und erkliren die Umset-
zung in die Praxis. Zur
Abrundung werden an-
hand etablierter Marken
Moglichkeiten und Varianten des
Brandings bei KMU aufgezeigt. UBS-
Kunden erhalten den Ratgeber zum
Vorzugspreis von 39 CHF plus Ver-
sandkosten (Ladenpreis 49 CHF)
» Bestellung mittels beiliegendem
Antworttalon, Auslieferung An-
fang Januar 2005

Markenaufbau
und -pflege
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