
INTERVIEW

BÖRSE EXPRESS: Sie holten kürzlich Gold bei den German
Brand Awards für Constantia Flexibles – und zahlreiches Gold,
Silber und Bronze bei den medianet Xpert-Awards 2020. Wie
wichtig sind solche Preise in Ihrer Branche? 
RAINER REICHL: Die Medianet-Awards sind für uns inte-
ressant, da diese aus Sicht der Kunden vergeben werden:

Österreichs Marketingleiter
wurden befragt und es gab
die Möglichkeit, die Agentur
vor Ort vorzustellen. 
In Deutschland gab es den
Preis für Marke und Positio-
nierung – da mussten wir
uns gegen die gesamte euro-
päische Konkurrenz durch-
setzen – hatten aber auch
einen Kunden, der vieles er-

möglichte. Man braucht immer einen Kunden der Kreati-
vität fordert und fördert – und ein Team, das das
umsetzt. 

Braucht ein reines B2B-Unternehmen wie Constantia Flexibles eine
Marke? Reicht langjährig bewiesene Qualität bei einer intakten
Kunden-Lieferantenbeziehung nicht? 
Und welchen Stellenwert haben Marken an sich in einer sich digi-
talisierenden Welt – werden alte Marken nicht automatisch als
Teil der vordigitalisierten Welt wahrgenommen – verstaubt? Zu-
mindest gab es heute vorherrschende digitale Marken wie Uber
etc. früher nicht… 

Grundsätzlich ist die Markenpositionierung für alle Sta-
keholder wichtig, auch für Kunden und Mitarbeiter. Im
B2B-Bereich haben wir in Österreich ganz starke Marken
– Beispiel FACC. Im Flugzeugbau bekommst du nur Auf-
träge von den Großen wie Boeing und Airbus, wenn du
einen Namen hast, die Marke für etwas steht. Die Marke

ist am Ende des Tages immer auch mitentscheidend, wie
ein Unternehmen an der Börse bewertet wird. Marken,
hinter denen aber Menschen stehen müssen, die die
Werte der Marke auch verkörpern – deren Werte und Vi-
sionen. Beispiel sind High-Performance-Marken wie Ama-
zon oder Tesla mit Jeff Bezos und Elon Musk.
Schlussendlich würden Sie wahrscheinlich nie Geld in
eine Firma investieren, die sie nicht kennen.

Aber es gibt auch tolle ältere Marken, die vielleicht an
Glanz verloren haben. Ich denke da an unseren Kunden
„Dual“, die sind weltbekannt für Plattenspieler. Es ist oft

gar nicht so schwer, eine
Marke wie Dual wieder auf
Vordermann zu bringen – zu-
meist ist es die Rückbesin-
nung auf die ursprüngliche
Stärke. Und Vinyl ist ja wieder
in.

Wofür steht die Marke Reichl &
Partner?

Für ganzheitliche Kommu-
nikation mit dem Ziel, die
Wettbewerbsfähigkeit von
Unternehmen nachhaltig zu
verbessern.

Wir sind die etwas andere
Agentur, arbeiten nur mit fixen Mitarbeitern, sind total
altmodisch. Aber dafür stehen wir zu den Mitarbeitern
und bauen Wissen auf – man muss nicht immer von vorne
beginnen. Dadurch haben wir auch eine hohe Kunden-
bindung.

RAINER REICHL

„Wenn ich die Zukunft
wüsste, hätte ich ein „L“
weniger im Namen“
Robert Gillinger robert.gillinger@boerse-express.com

In 32 Jahren Agentur-Tätigkeit hat Reichl &
Partner rund 2500 Unternehmen betreut
und auf ihren Wegen begleitet. Da hört und
sieht man viel. Rainer Reichl im Gespräch
über die Bedeutung der Marke in unserer
(digitalisierten) Welt. Sein Faible für Gold
und seine Freude mit Wienerberger.

2007 wurde die
Privatstiftung
STONES FOR
LIFE gegründet. 
Von der „Hilfe
zur Selbsthilfe“
sollen „Men-
schen in Not“
langfristig und
nachhaltig
 profitieren. 

Rainer Reichl 
ist Co-Gründer 
und einer der
 Geschäftsführer
der Agentur
Reichl und
 Partner.

Rainer Reichl, Reichl und Partner Foto: ReichlundPartner
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2017 wurde das neue Headquarter in Linz eröffnet. Warum Linz,
wie lief die Corona-Zeit punkto Homeoffice bei Ihnen ab und würde
das Büro heute genauso geplant wie errichtet?  

Ich würde die Standort-Politik genauso wieder machen:
Linz liegt ziemlich genau in der Mitte zwischen Wien und
München – gerade der südbayerische Raum ist für uns
wichtig, haben aber auch in Wien 50 unserer in Summe
mehr als 170 Mitarbeiter.

Beim Homeoffice war ich total überrascht wie gut das
funktioniert hat – die Qualität der Arbeit hat nicht gelit-
ten. Aber es fand eine gewisse Entfremdung der Mitarbei-
ter statt, die normalerweise auch in der Freizeit Kontakt
halten. Das wurde als negativ gesehen.

Derzeit halten wir physische Meeting nur ab, wenn es
notwendig ist - und dann mit viel Platz dazwischen. Und
wer will, kann einen Tag pro Woche von zu Hause arbei-
ten. In Summe würde ich aber wieder so ein Wohnzim-
mer, wie eben die Büros von REICHLUNDPARTNER sind,
bauen. 

Kreatives Arbeiten – schlussendlich der Prozess einer Teamleistung,
oder immer angestoßen von einem Oberkreativen?

Diversität ist die Mutter der Kreativität. Wenn alle gleich
denken, kommt gar nichts zustande.

Woran bemisst sich der Erfolg eines investierten Euro bei Ihnen?
Unterschiedlich: über Kommunikationskennzahlen,

Konvertierungsraten… am Ende des Tages geht es darum,
die Kosten zu reduzieren und den Output zu maximieren.

Durch Corona gibt es in Unternehmen sicher Einsparungsgedan-
ken. Was halten Sie von in-house-Agenturen?

Unternehmen brauchen gute Partner, damit sie die
Marke und das Unternehmen nicht nur aus der Innensicht
entwickeln. In-house-Agentur ist eine Inzucht, da kommt
nicht viel dabei `raus. Der Mehrwert einer Agentur ist,
dass sie viele Unternehmen und Branchen betreut und
damit Impulse für das einzelne Unternehmen liefern

kann, nichts in der Tiefe weiß aber von sehr vielem ein
wenig. Das Unternehmen kann dann damit intern weiter-
arbeiten.

Wie sehen Sie die Markenpositionierung des österreichischen Ka-
pitalmarkts?

Positiv. Ich habe selbst meine Freude mit Wienerberger.
Im Vergleich zu den USA sind wir vielleicht etwas ruhiger,
österreichische Titel gehören aber in jeden Anlagemix hi-
nein, man kann sich ja nicht nur den Amerikanern aus-
liefern. Ich halte auch Verbund-Aktien, da ich vom Thema
nachhaltiger Energie überzeugt bin.

Es ist auch kein Geheimnis, das ich ein großer Fan von
Gold bin – rein aus einem Sicherheitsbedürfnis heraus.
Wenn wir eine permanente Geldmengenerweiterung
haben, wird das Geld irgendwann dramatisch an Wert ver-
lieren.

Erwirtschaftetes Vermögens des Unternehmens haben
wir auch in Immobilien investiert – alles mehr auf Wer-
terhalt denn Gewinn ausgerichtet. Das ist jedenfalls eine
Reserve, die es für das Unternehmen gibt. Ein Unterneh-
men muss den unternehmerischen Erfolg auch absichern,
einen Airbag haben. In der Covid-Krise werden wir davon
sicher etwas brauchen, entlassen möchte ich niemand.

Was bei vielen Medienunternehmen nicht so ist – wie schätzen Sie
deren Zukunft ein?

Wenn ich die Zukunft wüsste, hätte ich ein „L“ weniger
im Namen. Aber: Generell steigt der Medienkonsum mit
dem Bildungsniveau. Daher mache ich mir weniger Sor-
gen um die Medien an sich als um die  Bildung.  In man-
chen Staaten hat man ja das Gefühl, dass die Politik an
der Bildung ihrer Bürger überhaupt kein Interesse mehr
hat. Das ist gefährlich.  <

INTERVIEW

„Die Marke ist am Ende des Tages
immer auch mitentscheidend, 
wie ein Unternehmen an der Börse
 bewertet wird.”

„In-house-Agentur ist eine Inzucht, 
da kommt nicht viel dabei ‘raus.”

„Diversität ist die Mutter der
 Kreativität. Wenn alle gleich denken,
kommt gar nichts zustande.”

„Ich halte auch Verbund-Aktien, 
da ich vom Thema nachhaltiger
Energie überzeugt bin.”

„Wenn wir eine permanente
 Geldmengenerweiterung haben, 
wird das Geld irgendwann
 dramatisch an Wert verlieren.”
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