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Uber das richtige Fiihren einer Marke

Der »Apfel» ist nach wie vor ein
faszinierendes Beispiel fiir ein
Ein-Marken-Unternehmen.

Hier: Der Apple Store in New York.

Eine Marke ist kein Selbstlaufer und bedarf standiger Innovation. In diesen Prozess miissen die Mitar-
beiter jedoch einbezogen werden. Professor Dr. Guido Quelle tiber die Bedeutung der Marke und wie
eine erfolgreiche Markenfiihrung gelingen kann.

Sind Marken heute im Zuge der Informationsflut
und der gefiihlten Markeninflation Gberhaupt
noch wichtig? Jawohl, sie sind es, denn gute
Marken geben mehr denn je Orientierung, aber
solange Begriffe wie »Markentechnik« oder
»Markenfiihrung« suggerieren, dass sich Mar-
ken allein auf logische, technische Weise entwi-
ckeln, fiihren, weiterentwickeln lassen, wird mit
angezogener Handbremse gearbeitet. Solange
in Unternehmen angenommen wird, jede Pro-
duktneuheit miisse mit einer neuen Marke ver-
sehen sein, solange Unternehmen sich nicht
selbst als Marke verstehen, unabhangig davon,

modern office

ob sie mit ihrer Marke an den Markt gehen
oder nicht, werden Wachstumspotenziale
verschenkt.

Kontinuierliche Entwicklung

Eine Marke besteht in erster Linie aus einem Leis-
tungsversprechen. Die Marke verspricht den Kun-
den, etwas regelhaft, in gleicher Qualitat mit
einem bestimmten Ergebnis abrufen zu kdnnen
— zu jeder Zeit. Das Ergebnis muss dabei nicht
zwangsldufig messbar sein, es kann auch spiir-
bar sein. Niemand bendétigt aus Fortbewegungs-
griinden einen Ferrari, aber man gehort nach dem

Kauf zu dem exklusiven Kreis der Eigner. Schnell,
exklusiv, teuer, rar: Mission einer starken Marke
erfiillt. Nun wird man zu Recht einwenden, dass
nicht jeder eine Marke der Klasse »Ferrari« in sei-
nem Angebot habe. Das ist auch gar nicht erfor-
derlich. Wichtig ist es, dass die Marke kontinuier-
lich weiterentwickelt wird und nicht stehenbleibt.
Ware Apple stehengeblieben, wiirde das Unter-
nehmen weiterhin ausschlieBlich hervorragende
Computer bauen — oder gar nichts mehr.

Foto: Apple

Apple istim Ubrigen nach wie vor und trotz aller
Unkenrufe, dass nach Steve Jobs nichts mehr so




sein wiirde wie zuvor, ein faszinierendes Beispiel
fiir ein Ein-Marken-Unternehmen, das nicht ein-
mal divisional denkt. Wir konstatieren: Produkte
wie iPhone, iPod, iPad sind durchaus kompati-
bel mit MacBook & Co. Das wesentliche Pfund,
das Apple nach wie vor einbringt, besteht aus
zwei Saulen: einer kontinuierlich entwickelten
Innovationskultur, die sich fest in die DNA des
Unternehmens hineingearbeitet hat, und ... rich-
tig: begeisterten Mitarbeitern.

Faktor Mitarbeiter

Der wichtigste Aspekt erfolgreicher Marken-
fihrung sind begeisterte Mitarbeiter. Ein Para-
debeispiel dazu liefert Singapore Airlines: Auf
einem meiner zahreichen Fliige mit Singapore
Airlines in die USA fragte ich eine Flugbeglei-
terin, wie sie und ihre Kollegen es schafften,
immer gleichermaBen ehrlich freundlich zu den
Fluggasten zu sein. Ihre Antwort, lachelnd:
»Because we are trained well.« Zwar wusste
ich, dass Flugbegleiter bei Singapore Airlines
etwa 160 Seminare in drei Monaten durchlau-
fen, aber abgenommen habe ich der Flugbeglei-
terin ihre Antwort nicht. Sie korrigierte sich auf
Nachfrage: »It's because we love our job.« So
ist es: Training allein kann nur Fahigkeiten ent-
wickeln, nicht aber den Willen. Der Wille und
die Einstellung sind die notwendigen Voraus-
setzungen, damit fahige Mitarbeiter eine star-
ke Marke gemeinsam voranbringen.

So, wie die Flugbegleiter von Singapore Air-
lines stolz darauf sind, fiir die Airline zu arbei-
ten, so ist die Naherin bei Ferrari stolz darauf,
die Ledersitze zu nahen und bei jedem vorbei-
fahrenden Ferrari zu denken, dass sie die Sitze
genaht haben konnte. Stolz auf ein Unterneh-
men, stolz auf eine Marke werden Mitarbeiter
abernichtdurch Markentechnik, durchein Logo,
einen flotten Claim. Stolz werden Mitarbeiter,
wenn sie merken, dass ihre Marke, ihr Unter-
nehmen einen Sinn stiftet, einen Nutzen bietet,
konsistent am Markt ist.

Das Fiihren einer Marke

Die Marke als belastbares, wiederholbares Leis-
tungsversprechen, das Wachstum von innen
ermoglicht, wird dann wirksam, wenn Unter-
nehmen sich additiv zu all den strategischen
Uberlegungen, die in den Sitzungsraumen rund
um die Welt stattfinden, um den Faktor Fiih-
rung kiimmern. Zu haufig erleben wir in unserer
Beratungspraxis, dass ein sauber aufgebautes
Markenkonzept mit schliissiger, ja entwaffnen-
der Logik, nicht die Kraft entfaltet, die man
sich erhofft hatte. Zu haufig erleben wir, dass
in einem solchen Fall eine groBe Enttauschung
Raum greift, der Blick auf den Entwicklungs-
engpass aber verstellt bleibt. Wir schauen in
einem solchen Fall, wenn das Konzept schliissig
scheint, aberimmer anderen die Schuld fiir man-
gelndes Wachstum gegeben wird — hier wer-
den gern die Konjunktur, die Politik, der bose
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Kunde, der es einfach nicht verstehen will, oder
das Wetter bemiiht — die handelnden Personen
und deren Handlungen an.

Insbesondere die Weiterentwicklung einer
Marke steht und fallt mit dem Weglassen von
Gewohntem. So paradox dies auch klingen
mag, aber eine Veranderung einer Marke, eine
Modernisierung, eine hohere Wirksamkeit wird
nicht dadurch erzielt, dass sich alle starker
anstrengen. Sie wird erzielt, indem man sich
verstandigt, was beibehalten, was hinzuge-
nommen und was vor allem weggelassen wer-
den soll. Dies kann bedeuten, gewisse Verfah-
ren nicht mehr zu verwenden, gewisse Produkte
unter der Marke nicht mehr anzubieten oder
gewisse Kunden nicht mehr zu bedienen. Nes-
presso schlieBtbewusst all jene Kunden aus, die
nichtin Metropolen oder im Internet Kaffeekap-
seln kaufen mochten. Der Erfolg gibt der Marke
Recht. Es jedem recht zu machen, hat noch nie
zu Marktstarke gefiihrt.

Unabhéngig davon, ob Sie eine neue Marke
aufbauen oder eine bestehende Marke justie-
ren méchten: Achten Sie vor allem auf die han-
delnden Personen. Berlicksichtigen Sie den Fak-
tor Fiihrung durch entsprechende Teilprojekte
in lhrem groBen Gesamtprojekt. Nicht nur die
Fahigkeit, sondern vor allem der Wille zur Ver-
anderung bei den einzelnen Personen und die
Qualitat der Fiihrung werden dariiber entschei-
den, wie erfolgreich lhre Initiative ist.
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