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Konsequente Markenfiihrung

Wolfgang Momberger

Hamburg die Biihne, vor ihm saBen die fiilhrenden
deutschen Markenprofessionals. Dort also ziindete
der Sanierer von Chanel sein Feuerwerk, ein Pladoyer
fiir die integrierte Markenfithrung. Und als er nach ei-
ner Stunde ging, hinterlie er gute Laune, neue Er-
kenntnisse und fiir jeden hartgesottenen Altprofi eine
Menge zitierfahiger Satze. Wie diese hier:
@ Alles, was ich fiir Chanel mache, fangt mit mir an
und hort mit mir auf.
@® Wenn man ein Image machen will, soll man es (da-
mit meint er einzig und allein sich selber) total ma-
chen: Die Kollektionen, die Auswahl der Modelle, die
Werbung, die Modenschauen, die Fotos.
@ Ich glaube an Instinkt.
@ Bei anderen Firmen sitzen Mitarbeiter stundenlang
am Tisch und nennen es Brainstorming. Da essen und
trinken sie zuviel, aber am Ende des Tages ist ihnen'
nichts eingefallen. Davon halte ich nichts.
@ Es langweilt mich, Kollektionen von Assistenten ma-
chen zu lassen.

Sein Erfolg in niichternen Zahlen: Vor 15 Jahren be-
trug beim Umsatz von Chanel die Relation zwischen
Mode und Kosmetik sechs Prozent zu 94 Prozent. Heute
hat Mode - und nur fiir die ist Karl Lagerfeld verant-
wortlich - einen Anteil von mehr als 50 Prozent. Sie ist
die Lokomotive, die den ganzen Zug zieht.

SOII man seine Attitiide abtun mit ,,Ach ja, die Mode-

Der Mann kam als Exot. Karl Lagerfeld betrat in

leute“? Aber hat Tom Peters nicht schon vor zehn

Jahren gesagt: ,Alles ist heute Mode: Autos, Compu-
ter, Erndhrung, Korperpflege, Einrichtung“? Kaufen Sie
sich denn wirklich ein neues Auto, weil das alte nicht
mehr l4uft — oder weil Sie ganz einfach Lust auf ein
neues haben? Interessiert Apple-Jiinger, wenn man bei
Personal-Computern nur technisch argumentiert?
Nein, sie kaufen den Mythos der Marke.

Betrachtet man Lagerfelds Thesen genauer, sind seine
Aussagen {iber die Organisationsform einer erfolgrei-
chen Markenfithrung durchaus richtig. Erfolgreiche Mar-
ken werden nach innen und aufen von aufgeklarten
Monarchen gefiihrt. Nach innen, weil der Erfolg nur
durch die Orchestrierung aller MaBnahmen moglich ist -
Produktentwicklung, Finanzallokati-
on, Personalarbeit, Marketing, Unter-
nehmensorganisation, Beziehungs-
pflege mit Aktiondren. Nach au3en,
weil die selbstbewuBte Kraft der Bot-
schaft ein Wert an sich ist. Es ist we-
der die schiichterne Frage an die Ver-
braucher ,Wie hétten Sie es denn
gern?“ noch intern das Prinzip , Bot-
tom up“ und ,Freiraum der Profitcen-
ter”, was zum Markenerfolg fihrt. Es
ist die richtig eingesetzte Kraft des
Feldherrn, mit dem sich Mitarbeiter
wie Kunden identifizieren.
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DaB zentrale Markenfiithrung und unternehmeri-
sche Schubkraft in den operativen Einheiten keinen
Widerspruch darstellt, sondern im Gegenteil zu einer
potenzierenden Wirkung fithren kann, zeigt McDo-
nald’s. Jedes einzelne McDonald’s-Restaurant wird von
einem selbstindigen Unternehmer, einem Franchise-
nehmer, gefiihrt. Seine Selbstdandigkeit hei3t aber nicht
»anything goes“, sondern auf mehreren hundert Seiten
wird prézise und rechtlich zwingend der kleinste Hand-
griff ,wie brat man McDonald’s-Pommes frites” vorge-
schrieben. McDonald’s verbietet schlichtweg, daB ein
Franchisenehmer in Hamburg Heringe und einer in
Miinchen WeiBwiirste in sein Angebot aufnehmen
kann. Markenfiihrung bedeutet Disziplin nach innen
und damit klare Signale nach auf3en.

eshalb auch die gleiche klare Linie in der Wer-
Dbung: Vier Prozent vom Umsatz sind an die Zen-

trale abzufiihren, die eigenverantwortlich damit
die nationalen Kampagnen realisiert. Sogar bei der lo-
kalen Werbung darf der Franchisenehmer nur auf das
offizielle McDonald’s-Material zuriickgreifen. Was wie
eine Einengung fiir die unternehmerische Kreativitat
aussieht, ist in Wirklichkeit etwas ganz anderes. Nam-
lich die glasklare Disziplin, daB in dieser Partnerschaft
jeder das macht, was er jeweils am besten beherrscht -
und die Finger davon laBt, was dem einzelnen zwar
moglicherweise Spa3 macht, er aber nicht so gut be-
herrscht wie der andere. Folgerung fiir Profitcenteror-
ganisationen: Werben Sie fiir ein ,internes Franchise-
modell“. Das hort sich einfach besser an als ,,die Ver-
antwortung fiir Werbung wird wieder an die zentrale
Marketingabteilung zuriickiibertragen®. Konsequent zu
Ende gedacht bedingt Top-down-Markenfiihrung auch
eine Konzentration, eine Zusammenfiihrung der exter-
nen Dienstleister und Berater.

Wie sieht die Realitdt heute aus? Viele Agenturen
sind in den verschiedenen Unternehmensbereichen
titig, die Mitarbeiterschulung hat wenig Kontakt zum
Marketing, die Bilanzpressekonferenz signalisiert ande-
re Botschaften als die letzte Produktprasentation. Strin-
gent angewendet bedeutet dies, da3 Top-down-
Markenfithrung gewaltige Potentiale freisetzen kann,
und zwar sowohl durch ihre ver-
starkte Wirkung auf die Zielgrup-
pen wie hinsichtlich der ProzeBeffi-
zienz und Kostenersparnis. Ein sol-
cher ProzeB kann wie ein Turbola-
der ungeahnte Energien gezielt
freisetzen. Karl Lagerfeld hat es be-
wiesen.

Wolfgang Momberger, 50,analysiert seit
vielen Jahren die Faktoren erfolgreicher
Markenfiihrung in aller Welt: Faxen Sie
ihn an,wenn Sie mehr Gber dieses
Thema erfahren wollen: (040) 37035655.
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