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,,Gute Markenführung

ist immer nachhalti g"
Achim Feige beschäftigt sich seit 15 Jahren mit Zukunftsentwicklung

und Markenführung und hat dabei den Begriff des ,,Good Business"

geprägt. Im Interview erklärt er, was das bedeutet.

Ludwigshafen. Er ist eiler von we-

nigen Top-Management-Beratern,

die Mukenstrategie mit Zukunfts-

forschung verknüpfen. Seit 15 lah-
ren beschäftigt sich Achim Feige mit
den beiden Themen, die meiste die-

set Zetl ftir die Managementbera-

tung Brand Trust. Das in Nürnberg

ansässige Unternehmen berät in der

Metropolregion unter anderem die

BASF. Felge hat sich auf nachhaltige

Markenführun g speziallsiert.

Das Thema Nachhaltigkeit wird fÜr

Unternehmen zunehmend zum Wett-

bewerbsfaktor. lst es auch schon

wirklich in der Mitte unserer Ge-

sellschaft angekommen?

- Achim Feige: Ja, es ist im Be-

wusstsein bei a1len als ,,Notwendig-
keit" angekommen. Aber im alltlig1i-

chen Handeln sind wir natürlich

noch weit davon entfernt. Je näher

es dem Menschen ist, etwa bei Le-

bensmitteln, wird es unter dem La-

bel ,,BIO" oder zunehmend ,,Regio'
na1" übersetzt und bestimmt zuneh-

mend die Kaufentscheidungen. Bei

den Themen Urlaub und CO2-Aus-

stoß dagegen schon wieder weniger.

Aber wir sind im Bewusslsein so

weit wie nie zuvor und sollten in
langen Zyklen denken.

Warum wächst gerade in der heuti-
gen Zeit die Bedeutung von nach-

haltiger Lebens- und Wirtschafts-
führung?

. Feige: Es ist sind mehrere Ein-

flussfaktoren: Die Umweltkatastro-

phen, Hungersnöte oder Fukushima

werden uns täg1ich präsentiert und

lühren so zur Sehnsucht nach Erlö-

sung durch nachhaltige KonzePte.

Zum anderen ist es ein großes Inno-

vations- und Differenzierungsfeld

für Unternehmen und Marken. Es

spart auch Kosten. Ein weiterer

Aspekt ist der Status unserer l(on-

Achim Feige gehört zu denwenigen

Top'Manageme nt-Be ratern, die M ar-

ke nstrategie mit Zukunftsfo rs chung

verknüpfen. Bild: Brand Trust GmbH

sumedahrung, die zunehmend ihre

Distinktion nicht im ,,immel mehr",

sondern im verfeinerten, bewussten

Lebensstil f,ndet. A11es das sind Trei
ber hin zu einem guten Kapitalls-

mus. Auch wenn es dauert.

Was ist eigentlich eine Marke?

- Feige: Eine Marke ist erst einmal

nicht nur das Logo oder die Wer-

bung. Das ist nul das kommunikati-

ve Vetsprechen. Eine Marke ist der

verdichtete Ausdruck von Spitzen-

leistungen eines Unternehmens, der

im Auge des Kunden, aber auch der

Mitarbeiter, zu Wertschätzung ftihrt.

Stuke Marken sind also Leistungs-

speicher, die sich über Spitzenleis-

tungen aufladen und somlt ihre An-

ziehungskraft erhöhen.

Sie sind davon überzeugt, dass Mar-

ken nachhaltige Erträge ermög-

lichen. Wie funktioniert das?

. Feige: Markenführung ist in sei-

nem Wertbeitrag für Unternehmen

unterschätzt: Gute Marken kennt

man und will man haben. Man ist be-

reit, mehr daftir zu bezallen, man

bleibt ihr treu und kauft mehr Pro-

dukte von einem Unternehmen und

empf,ehlt es weiter. So unterstützt

Marke beim profiiablem Wachstum.

Was muss ein Unternehmen tun,

um ein Produkt zur Marke zu ma-

chen beziehungsweise selbst eine

Marke zu werden?

' Feige: Es muss sich fragen: Was

körulen ,,nur wir" und nicht ,,auch

wir". Der Spezialist lst in gesättigten

Märkten dem Generalisten überle-

gen. Es soll slch auf das konzentrie-

ren, was es einzigartig macht, wo es

sich vom Wettbewerber unterschei

det und dem Kunden den höchsten

Wert schafft. Starke Marken haben

staike Grenzen. Deswegen sollte

sich ein Unternehmen fiagen, was es

irl Zukunft nicht mehr macht. Wenn

die Einzigartigkeit und die Grenzen

klar sind, gih es, diese von innen

nach außen über die Mitarbeiter an

den Kontaktpunkten den Kunden er-

lebbar zu machen. Dann entsteht ein

Markenerlebnis, welches langftistig

zur Bindung, Anziehung und Proflt-
ablem Wachstum führt.

Was verstehen Sie unter einer

Good Brand und welche BeisPiele

fallen lhnen spontan ein?

Feige: Eine Good Brand lst eine

Marke, die jenseits des Geldverdie-

nens lür etvvas ,,gut" ist, einen hÖ-

herenZweckerfü1lt, indem sie etwa

das Leben ihrer Kunden verbessert,

wie Whole Foods, Landschaften

SChütZt WiE PATAGONIA OdCT GCld

als Gestaltuigiäitt.1 fr.it bessetes

Leben sieht wie die GLS Bank, um

ein Beispiel aus Deutschland zu nen-

nen. Good Bralds sehen immer ih-

ren ökonomischen Gewinn als Folge

ihres sozial ökologischen Handehs. '
Wenn man so will: Good Proflt! ,/



Die BASF istfiir Achim Feige ein Musterbeßpielftr nachhalttges und

zukunJtsoientieftes Untemehmertum. Bild: BASF

reichen arbeitet der weltgrößte Che-

miehersieller nachhaltig, wo gibt

es EntwicklLrngspotenzial und wür-
den Sie BASF heute als einen ,,Good

Brand" bezeichnen?

", Feige: Unser Geschäftsführer

Jr.irgen Giell, der r-inser Team bei det

BÄSF leirel, berichLer mir, dass das

gesamte Unternehmen sich dem

Zweck ,,We create chemislry for a

sustainable future" verschrieben hat.

Das bedeutet, dass die BASF nicht

nur flil Chemikalien steht, sondeln

fuir Chemie, die verbindet - und das

über a1le Bereiche des Geschäfts

hinweg. Als ein Unternehmen mit

dem besten Team Profltiert das Un-

ternehmen von der Verbundenheit

seiner Mitarbeiter, Produktion und

Technologien. Diese Verbundenheit

trägi zll innovativen und nachhalti-
geren Lösungen bei, die die Lebens-

qualität heute und in Zukunft ver-

bessern. Und das isl kein leeres Ver-

sprechen, das das Unternehmen el-

wa ar-f seiner Homepage veröffent-

lichl. Die Mitarbeiter gehen aus sei-

ner Sicht sehr verantvvortulgsvoli,

ernsthaft und übeIZeugt mit diesem

Thema um.
Jr.;

Vertrauensgewinn, Erhöhung von

Glaubwürdigkei! Verbesserung von

lmage und Feputation bei den rele-

vanten AnspruchsgruPPen: Wie kann

ein Unternehmen diese Ziele kon-

kret erreichen?

. Feige: In dem das Unternehmen

sein Marken- und Leistungs-Ver-

sprechen häll. Dann ist schon viel

gewonnen, wie wir bei Banken und

Versicherungen sehen.

Seit über einem Jahrzehnt beraten

Sie auch namhafte Unternehmen

aus der FinanzdienstlqistungSbran-

che. Wie haben Sie es auf dem Hö-

hepunkt der Finanz- und Wirt-

schaftskrise - und auch anschlie-

ßend - geschafft, den Glauben an

nachhaltiges Wirtschaften nicht zu

ve rli e ren?

- Feige: Weil es ersl schlechter

wetden muss, damit es gut wird' In

der Kise sind viele ldeine Start-ups

entstanden, die reine andere Art des

Bankings lvollen - und können, et-

wa dle Quirin Bank oder SlmPle

sarlk in OäöUSA. Auch gibt es her-t

te schon Geschäftsmodelle, die auf

Ehrlichkeit und Transparenz aufge-

baut sind. Alle anderen sind in elner

langen Transformationsphase in der

Abfolge von Schock, Verneinung,

rationale Einsicht, emotlonale Ein'

sichl, New Deal und Trial & Error

cles neuen Geschäftsmodells. Also

eine spannende Zeit des lVandels'

Auf l(unclenseite ebenso. Die haben

es la ar-rch in cler Hand. Nicht nur

die Banken.

Fine lhrei- Thesen lauiet sinngemäß:

Weäbevrrerbs-Verlierer werden die-

jenigen Unternehmen sein, die in ih-

rer Markenstrategie den gesell-

schaftlichen Wandel, die Sehnsucht

nach Echtheit, Nähe, Herkunft und

Zugehörigkeit, ignorieren. Woran

glauben Sie diese Entwicklung er-

kennen zu l<önnen und in welchem

Zeitraum wird sich diese Einstellung

auf breiter Basis durchsetzen?

. Feige: Jeder Mensch blaucht
Bindung r.rnd Nähe. Je mehr wir vir-

tueller leben, mehr teisen, globalet

denken und handeln, umso mehl

entsteht die $ehnsucht nach Veror-

tung, Heimat und Herkunft. Dieses

Sehnsuchtsfeld können eben auch

Marken beciienen. Oder Unterneh-

men ihren Mitarbeitern bieten'

Eine nachhaltige Unternehmens-

und Markenführung erscheintzumin-

dest kurzfristig dufwendiger und

kostspieliger als eine,,l<onservati-

ve" zu sein? Wie wollen Sie vor al-

lem kleine Lrnd mittelständische

Unternehmen davon überzeugen?

' Feige: Die Antwort ist sehr ein-

fach und kaufmännisch: Weil sie in

ein bis zwei Jahren Geld spart und

langfristig mehr bringtl Gute Mar-

kenftlhnLng ist lmmer nachhaltig.

Marken sind keine Spielwiesen von

Agentuten, sondern Chefsache- Es

geht um Iclentität, Haltung und die

Frage: Woftir ist mein Unternehmen

gut? Fär die l{unclen, die Mitarbei-

ter, die Region, den Unternehmer

rnd seine Fanilie,

In cler Metropolregion stehi lhr Un-

ternelrmen unier anderem der BASF

beraiend zur Seite. in welchen Be-


