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.Gute Markenfuhrung
ist immer nachhaltig”

Achim Feige beschiftigt sich seit 15 Jahren mit Zukunftsentwicklung
und Markenfiihrung und hat dabei den Begriff des ,,Good Business*

gepragt. Im Interview erkldrt er, was das bedeutet.

Ludwigshafen. Er ist einer von we-
nigen Top-Management-Beratern,
die Markenstrategie mit Zukunfts-
forschung verknfipfen. Seit 15 Jah-
ren beschaftigt sich Achim Feige mit
den beiden Themen, die meiste die-
ser Zeit fiir die Managementbera-
tung Brand Trust. Das in Niirnberg
ansissige Unternehmen berét in der
Metropolregion unter anderem die
BASE Feige hat sich auf nachhaltige
Markenfiihrung spezialisiert.

Das Thema Nachhaltigkeit wird fiir
Unternehmen zunehmend zum Wett-
bewerbsfaktor. Ist es auch schon
wirklich in der Mitte unserer Ge-
sellschaft angekommen?

- Achim Feige: Ja, es ist im Be-
wusstsein bei allen als ,,Notwendig:
keit“ angekommen. Aber im alltdgli-
chen Handeln sind wir natiirlich
noch weit davon entfernt. Je naher
es dem Menschen ist, etwa bei Le-
bensmitteln, wird es unter dem La-
bel ,BIO* oder zunehmend ,Regjo-
nal“ {ibersetzt und bestimmt zuneh-
mend die Kaufentscheidungen. Bei
den Themen Urlaub und CO,-Aus-
stoR dagegen schon wieder weniger.
Aber wir sind im Bewusstsein so
weit wie nie zuvor und sollten in
langen Zyklen denken.

Warum wéchst gerade in der heuti-
gen Zeit die Bedeutung von nach-
haltiger Lebens- und Wirtschafts-
fithrung?

- Feige: Es ist sind mehrere Ein-
flussfaktoren: Die Umweltkatastro-
phen, Hungersnote oder Fukushima
werden uns tiglich présentiert und
fithren so zur Sehnsucht nach Erlo-
sung durch nachhaltige Konzepte.
Zum anderen ist es ein groBes Inno-
vations- und Differenzierungsfeld
fiir Unternehmen und Marken. Es
spart auch Kosten. Ein weiterer
Aspekt ist der Status unserer Kon-

Achim Feige gehdrt zu den wenigen
Top-Management-Beratern, die Mar-
kenstrategie mit Zukunftsforschung
verkniipfen. Bild: Brand Trust GmbH

sumerfahrung, die zunehmend ihre
Distinktion nicht im ,immer mehr®,
sondern im verfeinerten, bewussten
Lebensstil findet. Alles das sind Trei-
ber hin zu einem guten Kapitalis-
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 nur das kommunikati-
ve Versprechen. Eine Marke ist der
verdichtete Ausdruck von Spitzen-
leistungen eines Unternehmens, der
im Auge des Kunden, aber auch der
Mitarbeiter, zu Wertschitzung fiihrt.
Starke Marken sind also Leistungs-
speicher, die sich {iber Spitzenleis-
tungen aufladen und somit.ihre An-
ziehungskraft erhhen.

Sie sind davon {iberzeugt, dass Mar-
ken nachhaltige Ertrige ermdg-
lichen. Wie funktioniert das?

Feige: Markenfiihrung ist in sei-
nem Wertbeitrag fiir Unternehmen
unterschitzt: Gute Marken kennt
man und will man haben. Man ist be-

.

reit, mehr daflir zu bezahlen, man
pleibt ihr treu und kauft mehr Pro-
dukte von einem Unternehmen und
empfiehlt es weiter. So unterstiitzt
Marke beim profitablem 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
kénnen ,nur wir* und nicht ,auch
wir“. Der Spezialist ist in gesattigten
Mirkten dem Generalisten iiberle-
gen. Es soll sich auf das konzentrie-
ren, was es einzigartig macht, wo es
sich vom Wettbewerber unterschei-
det und dem Kunden den héchsten
Wert schafft. Starke Marken haben
starke Grenzen. Deswegen sollte
sich ein Unternehmen fragen, was es
in Zukunft nicht mehr macht. Wenn
die Einzigartigkeit und die Grenzen
Klar sind, gilt es, diese von innen
nach auRen tiber die Mitarbeiter an
den Kontaktpunkten den Kunden er-
lebbar zu machen. Dann entsteht ein
Markenerlebnis, welches langfristig
zur Bindung, Anziehung und profit-
ablem Wachstum fiihrt.

Was verstehen Sie unter einer
Good Brand und welche Beispiele
fallen Ihnen spontan ein?

Feige: Eine Good Brand ist eine
Marke, die jenseits des Geldverdie-
nens fiir etwas ,gut” ist, einen ho-
heren Zweck erfiillt, indem sie etwa
das Leben ihrer Kunden verbessert,
wie Whole Foods, Landschaften
schiitzt wie PATAGONIA oder Geld
als Gestaltuﬁgémittel flir besseres
Leben sieht wie die GLS Bank, um
ein Beispiel aus Deutschland zu nen-
nen. Good Brands sehen immer ih-
ren 8konomischen Gewinn als Folge
ihres sozial dkologischen Handelns.
Wenn man so will: Good Profit!



Die BA
zukunftsorientiertes Unternehmertum.

Vertrauensgewinn, Erhhung von
Glaubwiirdigkeit, Verbesserung von
Image und Reputation bei den rele-
vanten Anspruchsgruppen: Wie kann
ein Unternehmen diese Ziele kon-
kreterreichen?

~ Feige: In dem das Unternehmen
sein Marken- und Leistungs-Ver-
sprechen hilt. Dann ist schon viel
gewonnen, wie wir bei Bariken und
Versicherungen sehen.

Seit {iber einem Jahrzehnt beraten
Sie auch namhafte Unternehmen
aus der Finanzdienstleistungsbran-
che. Wie haben Sie es auf dem Ho-
hepunkt der Finanz- und Wirt-
schaftskrise — und auch anschlie-
Rend — geschafft, den Glauben an
nachhaltiges Wirtschaften nicht zu
verlieren?

- Feige: Weil es erst schlechter
werden muss, damit es gut wird. In
der Krise sind viele kleine Start-ups
entstanden, die'eine andere Art des
Bankings wollen — und konnen, et-
wa die Quirin Bank oder Simple
Bank in den USA. Auch gibt es heu-
te schon Geschiftsmodelle, die auf
Enhrlichkeit und Transparenz aufge-
baut sind. Alle anderen sind in efner
langen Transformationsphase in der
Abfolge von Schock, Verneinung,
rationale Einsicht, emotionale Ein-
sicht, New Deal und Trial & Error
des neuen Geschéftsmodells. Also
eine spannende Zeit des Wandels.
Auf Kundenseite ebenso. Die haben
es ja auch in der Hand. Nicht nur
die Banken.

Eine lhrer Thesen lautet sinngemak:
Wetthewerbs-Verlierer werden die-

Bild: BASF

jenigen Unternehmen sein, die in ih-
rer Markenstrategie den gesell-
schaftlichen Wandel, die Sehnsucht
nach Echtheit, Nahe, Herkunft und
Zugehbrigkeit, ignorieren. Woran
glauben Sie diese Entwicklung er-
kennen zu kinnen und in welchem
Zeitraum wird sich diese Einstellung
auf breiter Basis durchsetzen?

- Feige: Jeder Mensch braucht
Bindung und Nahe. Je mehr wir vir-
tueller leben, mehr reisen, globaler
denken und handeln, umso mehr
entsteht die Sehnsucht nach Veror-
tung, Heimat und Herkunft. Dieses
Sehnsuchtsfeld kdnnen eben auch
Marken bedienen. Oder Unterneh-
men ihren Mitarbeitern bieten.

Eine nachhaltige Unternehmens-
und Markenfiihrung erscheintzumin-
dest kurzfristig d@ufwendiger und
kostspieliger als eine ,konservati-
ve” zu sein? Wie wollen Sie vor al-
lem kleine und mittelsténdische
Unternehmen davon {iberzeugen?

- Feige: Die Antwort ist sehr ein-
fach und kaufrannisch: Weil sie in
ein bis zwei Jahren Geld spart und
langfristig mehr bringt! Gute Mar-
kenfithrung ist immer nachhaltig.
Marken sind keine Spielwiesen von
Agenturen, sondern Chefsache. Es
geht um Identitdt, Haltung und die
Frage: Wofiir ist mein Unternehmen
gut? Fiir die Kunden, die Mitarbei-
ter, die Region, den Unternehmer
und seine Familie.

In der Metropolregion steht lhr Un-
ternehmen unter anderem der BASF
beratend zur Seite. In welchen Be-

reichen arbeitet der weltgréfite Che-
miehersteller nachhaltig, wo gibt
es Entwicklungspotenzial und wiir-
den Sie BASF heute als einen ,Good
Brand” bezeichnen?

= Peige: Unser Geschéftsfiihrer
Jiirgen Gietl, der unser Team bei der

_BASF leitet, berichtet mir, dass das

gesamte Unternehmen sich dem
Zweck ,We create chemistry for a
sustainable future verschrieben hat.
Das bedeutet, dass die BASF nicht
nur fiir Chemikalien steht, sondern
fiir Chemie, die verbindet — und das
iiber alle Bereiche des Geschifts
hinweg. Als ein Unternehmen mit
dem besten Team profitiert das Un-
ternehmen von der Verbundenheit
seiner Mitarbeiter, Produktion und
Technologien. Diese Verbundenheit
trigt zu innovativen und nachhalti-

~ geren Losungen bei, die die Lebens-

qualitit heute und in Zukunft ver-
bessern. Und das ist kein leeres Ver-
sprechen, das das Unternehmen et-
wa auf seiner Homepage verdffent-
licht. Die Mitarbeiter gehen aus sei-
ner Sicht sehr verantwortungsvoll,
ernsthaft und {iberzeugt mit diesem
Thema um.




