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Unternehmensfiihrung

INTERVIEW

,Olch selbst
treu bleiben*

Inhaber mittelstandischer Unternehmen sollten
auf ihre Leistungskraft vertrauen und oberflach-
liche Markenansatze meiden, fordert der Direktor
am Institut fur Markentechnik in Genf, PROF.

DR. ALEXANDER DEICHSEL. INTERVIEW: BIJAN PEYMANI

Herr Professor Deichsel, die meisten Firmen wollen eine Mar-
ke kreieren. Was genau ist so verlockend an dem Thema?
Deichsel: Das, was man heute unter ,auf Marke machen®
versteht, spielt sich in erster Linie an der Oberfliche eines
Wirtschaftskorpers ab: ein schénes Logo, emotionale Wer-
bung, Imagebroschiiren, Umfragen. Das macht Spafi, ist
unverbindlich und in Sachen Erfolg kaum messbar — und
dennoch stehen hiufig enorme finanzielle Mittel zur Ver-
fiigung. Doch sollte klar sein: Der gute Name einer Firma
entsteht durch seriése Leistungen, nicht durch aufgebausch-
te Begrifflichkeiten und austauschbare Bilder.

Den Firmeninhaber interessieren beim Thema Marke vor al-
lem zwei Fragen: Was kostet es, und was bringt es?
Deichsel: Und da hat er véllig recht. Denn nur dort, wo die
eingesetzten Mittel nachhaltige Bindung in der Kundschaft
erzielen und damit zur Markenstirkung beitragen, sind sie
richtig eingesetzt. Dies gilt fiir einen global titigen Schrau-
benhersteller oder ein Hotel ebenso wie fiir den Bicker an
der Ecke oder ein Reisebiiro vor Ort.

Aber wo soll einer ansetzen, der weder Begriffe noch An-
sprechpartner kennt, nicht Know-how noch Ressourcen fiir
Markenbildung und -fiihrung hat?

Deichsel: Man muss verstehen, dass Markenbildung nicht
auf dem Papier stattfindet, sondern Ergebnis der tiglichen
Arbeit des gesamten Unternehmens ist. Demzufolge muss
der Markenfiihrer wissen, was seinen bisherigen Erfolg aus-
gemacht hat, wie er seine spezifischen Leistungen weiter
stirken kann und welche neuen Leistungen damit gegebe-
nenfalls verbunden werden kénnen. Dariiber hinaus muss
er den Willen haben, immer besser zu werden. Discount je-
denfalls ist keine dauerhafte Wirtschaftsform.

Was gehort konkret zum Instrumentarium, um eine Marke
auszubilden? Was ist existenziell, was verzichtbar?

Deichsel: Grundlage fiir richtiges Handeln ist gutes Ver-
stindnis der bisherigen Erfolgsursachen. Denn diese haben
das Vertrauen der Menschen in die Marke begriindet und
sorgen fiir den verlisslichen Verkauf. Stets sind es die kon-
kreten Erfahrungen der Kunden mit den Leistungen des

Unternechmens, die die Anhinglichkeit steuern. Existenziell
ist es, Vertrauen zu bestitigen beziehungsweise zu verstir-
ken und Irritationen zu verhindern, wie etwa durch mindere
Qualititen, plotzliche Umdispositionierungen oder nicht
nachvollziehbare Neudefinitionen. Man bleibt dem treu, der
sich selber treu bleibt — das gilt auch im Verhiltnis zwischen
Firma und Kundschaft.

Kommt es — von der Dienstleistungsqualitit einmal ganz ab-
gesehen — nicht vor allem auf die weichen Faktoren an?
Deichsel: Die sogenannten ,weichen® Faktoren sind fiir je-
des Unternehmen fundamentaler Bestandteil der Marken-
fithrung. Denn bei der Marke zihlt grundsitzlich alles, was
von den Kunden unter dem jeweiligen Namen erlebt wird:
die Eigenschaften der Produkte, wie und wo diese angeboten
werden, wie sich die Mitarbeiter im Kundenkontakt verhal-
ten, was versprochen und was tatsichlich umgesetzt wird,
wie konsistent das Verhalten iiber die Zeit ist und so weiter.
Ergebnis von all dem ist das Markenvertrauen und damit
die Entscheidung, ob der Kunde kauft oder nicht. Wird der
Kunde schlecht behandelt, kommt er nicht wieder; auch das
gilt gleichermaflen fiir grofle wie kleine Unternchmen. Da
hilft dann auch kein Logo mehr ...

Heit ein Betrieb wie der Inhaber, ist es liberaus verlockend,
dessen Name und Person zur Marke zu erheben — ratsam oder
eher riskant?

Deichsel: Eine Person, die mit ihrem Namen fiir die Leistun-
gen des Unternehmens steht, hat eine besondere Kunden-
wirkung. Denn sie zeigt sich verantwortlich, erreichbar und
wiirde auch auf personlicher Ebene ihren ,guten Namen®
riskieren, falls etwas schiefgeht. Im Gegensatz zu anonymen
Unternchmen mit Managern, die alle paar Jahre ihren Job
wechseln, kann auf diese Weise ein besonderes Vertrauen
aufgebaut werden; insbesondere dann, wenn die Person fiir
die Kunden erlebbar wird. So groff wie die Chancen sind
aber auch die Risiken; denn jede negative Assoziation mit
dem Personennamen hat dann auch einen Einfluss auf das
Markenvertrauen. Dariiber hinaus muss bei Ausstieg oder
Vererbung besonders sensibel vorgegangen werden.

Wird der theoretisch fundierte, aber begrifflich liberfrachtete
Markenansatz in seiner Bedeutung fiir die Existenzsicherung
von kleinen und mittleren Unternehmen iiberschatzt?
Deichsel: Unabhiingig von der Grofle setzen sich langfris-
tig stets jene Firmen durch, die in ihrem Leistungsbereich
solide und ertragsorientiert, also unternehmerisch arbeiten
— egal, ob es sich dabei um Waren oder Dienstleistungen
handelt. Oberflichliche Markenansitze, die von den kon-
kreten Unternehmensleistungen abgekoppelt sind, kénnen
dabei keinen Beitrag leisten.

Von diesen Trends und damit verbundenen angeblichen
Erfordernissen zur Existenzsicherung sollten sich die Ver-
antwortlichen nicht irremachen lassen. Entscheidend ist es,
stets auf dem aufzubauen, was man hat und daran konse-
quent weiterzuarbeiten. So kriftigt man sein wirtschaftli-
ches Resonanzfeld.

Mal direkt gefragt: Was macht eine Marke erfolgreich? Und
wie flexibel muss, wie anpassungsfahig darf sie gegeniiber
duBeren Stromungen sein?

Deichsel: Jede Marke ist einzigartig: durch ihre Leistungen,
ihre Mitarbeiter, ihren Anspruch und mehr. Die Ursachen fiir
den Erfolg sind ebenfalls einzigartig: Der eine hat die besten
Produkte, der nichste den besten Service, ein weiterer das
beste Preis-Leistungs-Verhiltnis — und dennoch machen al-
le ihr Geschiift. Eine allgemeingiiltige Erfolgsvoraussetzung
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ist lediglich ,nachhaltige Spezifik“. Nur wer im Markt spe-
zifische Leistungen durchsetzt, kann langfristig erfolgreich
sein. Benchmarking und andere Aktivititen der Anpassung
hingegen schaden einer Marke. Dies bedeutet jedoch niche,
dass sich Marken nach auflen verschlieflen sollen. Vielmehr
geht es darum, relevante Entwicklungen zu verfolgen und in
der eigenen spezifischen Weise zu bewiltigen.

In welcher ,,markentechnischen® Verfassung befinden sich
hierzulande die mittelstandischen Betriebe aus lhrer Sicht?
Deichsel: KMU sind fiir viele der Fehlentwicklungen, die
auf Ebene der Grofunternehmen stattfinden, weniger an-
fillig — dank verantwortungsvoller Inhaber, einer etablierten
kaufminnischen Auffassung, geringerer Werbebudgets und
vielem mehr. Allerdings fressen sich die wertvernichtenden
,Strategien® auch bei den kleinen und mittleren Betrieben
mehr und mehr zu den Verantwortlichen durch; so sind
Umpositionierungen, qualitative Abriistung, Kostensen-
kungsprogramme und Ahnliches dort ebenfalls zunehmend
zu beobachten.

Und wie lautet Ihre Prognose?

Deichsel: Wenn diese Luftblasen frithzeitig als solche er-
kannt werden, die Verantwortlichen auf der etablierten
Markenkraft aufsetzen und ihre urspriinglichen Krifte ge-
zielt nutzen, werden sie auch weiterhin das Riickgrat der
Volkswirtschaft sein.
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