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an Prof. Dr. Alexander Deichsel, Direktor am 21
Institut fir Markentechnik, Genf, und Professor

an der Universitit Hamburg.

MARKENARTIKEL: Wie hat sich aus Ihrer Sicht, Herr Prof.
Deichsel, die Markenfithrung bei Dienstleistungsun-
ternehmen entwickelt, wohin geht der Trend?

PROF. DR. ALEXANDER DEICHSEL: Marken sind individuelle
Leistungssysteme. Jedes Mal, wenn eine Leistung ei-
ne Zahlungsgemeinschaft um sich versammelt hat, ist
ein Wirtschaftskorper entstanden, ein Markensystem.
Welcher Art die Leistung ist, spielt dabei erst einmal
keine Rolle. Im Gegenteil: In den letzten hundertfunf-
zig Jahren sind immer wieder ganz origindre Leistun-
gen erfunden und entwickelt worden, die teilweise
Millionenkundschaften geschaffen und sich durch
Generationen hindurch vererbt haben.

Damit wird die Frage nach Trends in der Markenfiih-
rung von Dienstleistungsunternehmen ganz einfach
beantwortbar: Marke hat mit Trend wenig zu tun,
denn sie ist die wichtigste Komponente einer Volks-
wirtschaft und keine Spielerei. Auch, wenn man als
Manager nie dariiber nachgedacht hat, arbeitet man
innerhalb eines solchen Leistungssystems, mal gut,
mal schlecht. Das heifSt: Mal handelt man richtig, um
treue Zahlungsgemeinschaft weiterhin zu binden, mal
falsch, dann 16st man sie auf. Die Ursache-Wirkungs-
ketten in diesem komplexen Prozess hat die moderne
Markensoziologie freigelegt und die Markentechnik
hat dafiir hervorragend arbeitende Instrumente entwi-
ckelt. Sie werden auch in Dienstleistungsunternehmen
erfolgreich eingesetzt.

MARKENARTIKEL: In welchen Branchen sehen Sie aus wel-

chem Grund noch Nachholbedarf?

PROF. DR. DEICHSEL: Der seriose Kaufmann oder sagen wir

es moderner: der unternehmerische Manager wird im-

mer den Eindruck haben, er miisse sein Markensystem

noch wirkungsvoller arbeiten lassen, insofern ist das
E kein Branchenproblem. Es wire sicherlich hilfreich,
% wenn das Verstdndnis des Wirtschaftskorpers Marke
g rascher zuniahme. Heute ist Marke zwar schon in vieler
ngunde, aber meist auf Werbung reduziert, die meist
= nicht markenkraft-fordernd eingesetzt wird. Doch
%auch die drei anderen Managementfelder der Unter-
*5 nehmensfithrung sind an der Markenbildung bezie-
i hungsweise an der Markenzerstorung substanziell be-
£ teiligt. Der ganze Bereich der Leistungsherstellung mit

seiner Wertschopfungsket-
te und seiner Preisklasse,
die Namen und Zeichen
als Speicherplitze in der
kollektiven Erfahrung
und die Distribution mit
ihrer starken Signalkraft
auf die Wertigkeit der
Leistung miissen stimmig
gefuhrt werden. Unterneh-
mensfihrung liefert die Ursachen, Markenkraft ist
die Wirkung. Eben wegen dieses klaren Ursache-Wir-
kungszusammenhanges kann Marke heute genau so
sachlich gefiihrt werden wie eine Fabrik.

MARKENARTIKEL: Auch auf dem Dienstleistungssektor ist
die Discountbewegung in vollem Gang. Was miissen
Markenartikler unter den Dienstleistern unternehmen,
um die eigene Position zu festigen und auszubauen?
PROF. DR. DEICHSEL: Die Entscheidung, in welcher Wert-
klasse man sein Markensystem spielen lassen will,
trifft die Fihrungsetage. Dass der Discount nicht
Zukunft der Wirtschaft ist, beweist das Institut fiir
Markentechnik tiglich durch seine wissenschaftliche
Literatur und seine Unternehmensbetreuung. Da der
Verdrangungskampf noch zunehmen wird, gibt es fir
einen Unternehmensfiihrer, der verlissliches Geld er-
wirtschaften und damit Arbeit und Wohlstand sichern
will, wohl nur eine Moglichkeit: Den Abstand zum
Billiglager ausbauen. Das heif$t, die eigene Leistung
so straffen und gestaltstreng fithren, dass die Kund-
schaft deren Spezifik wieder erkennt. Aktives Grenz-
management ist wichtig, wissen, was man nicht will.
Kundentreue beginnt bekanntlich im Unternehmen.
Marktgefithrte Unternehmen werden immer weiter
in das Preislager geraten. Wer jedoch im Qualitatsla-
ger arbeiten mochte, wird mittels markentechnischer
Markenfithrung seine diesbezuglichen Ziele durch-
setzen konnen. Er muss seine Marke allerdings erst
einmal griindlich verstehen und die Genetik dieses le-
benden Systems freilegen, um dessen Stiarken dann zu
verstarken. Denn, wie gesagt: Auch Dienstleistungs-
unternehmen sind individuelle Leistungssysteme.
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