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When you enter

the restaurant,

you enter the brand
-

Fast-Food-Kette im Aufwind:

Innovation ist

keine Option ...

von Carolina E. Schweig

2003 schrieb das Untermehmen noch tiefrote Zahlen. Die meisten der
weltwest 31 000 Filialen liefen schiecht. Das fette, salzige Essen in quietsch-
rot-gelber Umgebung, bewahrtes Erfolgsrezept Gber Jahrzehnte, lockte
immer weniger Kunden. Der einstige Pionier fiir »die neue Art zu essenw in
den 70er Jahren kampfte vor allem mit seinem Dinosaurier-image. Aus den
Fehlem der Vergangenheit zu lemen, fiihrte bei McDonald's zu »innovation
ist keine Option, sondemn nachhaltige Pfiichta.

row Wirtschafiskrise und Rezessi-
ﬁ on hat McDonald's in den letzten

sicben Jahren cine einzigartige
Trendwende geschafft und fihrt heute res-
pektable Gewinne ein. Der Erfolgsfakior da-
{Qr st eine neve Marketingstrategie, die sich
mit *Design, Insovation und Nachhaltig-
keite Gberschreiben lasst. Apple mit seinen
hoch innovativen 1-Produkten wird gerne
als gestige Referenz for dic neue strateg-
sche Ausrichmung gensannt.

Mit kontinulerlich newen Designs zur
Lifestyle-Company

Schwere Ledersessel, dunkle HolzfuSbo-
den, Kaffecbar mit Kuchenbuffet — das hat
nur noch wenig gemein mit der bunten
Phstkwelt der sichziger Jahre. Das gedic
genere Ambicnte ward erginzt durch neue
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»Wellness-Produkies wie gesunde Salate
{c2. 300 coo Pornonen tiglich) und Biomilch-
Flaschchen (ca. drei Millionen jahrlich),
Angebot und Ambiente zichen eine neue
Kundschaft an: die so- bis 6ojdhrigen. Und
zwar in Zeten, die vorher als stote galten,
namlich vorminags und am frohen Nach-
MR S0 ganz geplant war das nicht, spicite
doch die professionelle Marktforschung bei
McDonald's bis vor zeha Jahren keine Rolle.
Doch die Erfahrung mit den McCafés und
neuen Koplen in der Fahrungsriege ermog-
lichte ein Umdenken.

Heute wird auf »Designe gesetzt. Zehn
verschiedene Designlinien for die Hauser
der Fast-Food-Kette hat der franzosische In-
nenarchaicks Philippe Avanz entwickelt, um
demn sclbstgewshiten Anspruch der Lifestyle-
Company gerecht zu werden. Hinzu kom-

Aut dem Weg vom Fast-Food-Konzern
zum Lifestyfe-Restaurant: McDonakd's.

men an ausgewahlien Sundorten, wic dem
Flughafen Manchen, eine Art Flagshipssore.
In Ausstattung und Service sollen sie dort
den Business-Lounges Konkurrenz machen
und ein neues Marken-Image pragen

Kontinuierliche Innovation: newe Produkte,
Fast Food ist ¢in Jokales Business geworden,
Deutsche Kunden sehen s nicht gern, wenn
die Burger in Sofie ertrinken. Far Amerika-
ner und Beiten kann ¢s hingegen nie genug
Tunke sein. Amerikaner cssen am lichsten
im Auto. Asiaten verlangt ¢s nach einem
Lielerservace bis zur Haustar. Europaer es-
sen bevorzugt im Restaurant selbst. Mehr
Fretheiten, mehr erfillte Sonderwunsche,
mehr Geschaft - so heiBs die Rechnung,

Dabei sicht sich McDonald’s nichr als
First Mover, sondern cher als First Follower,
sInnovative Adaptionens und sDemokrati-
serung von Genusse sind die Schlagworte
bei def Entwickiung neuer Produkte. Neben
Design und Innovation wird das Thema
Nachhaltigkeit zur dritten Siule in der Ar-
chitekrur der Markenstrategie.

Der Weg vom angefeindeten gigantischen
Mallproduzenten zur nachbaltig ausgerich-
teten Lifestyle-Company ist schwierig und
benddgt viele Keine Schrite um glaubwardig
zu sein. Hilfreich ist dabei, dass die meisten
Okologischen MaBnahmen auch wirtschaft-
liche Vorteile bringen, wie die Umwandlung
von Fritierfett in Biodiesel, der als Treibstoff
in der LKW-Flotte des McDonald's Partners
HAV] Logistics genutz wird, Dazu gehort
auch die Erdoffnung cines Energiccffizienz-
Restaurants 2009 in Achim bei Bremen. Hier
sollen verschiedene umweltfreundliche und
kostensparende Verfahren und Prozesse un-
ter realen Bedingungen im laufenden Betrieh
geprift werden, um sic gegebenenfalls auf
wentere Filialen zu Obertragen.

Man darf gespannt sein, wohin sich die
Fast-Food-Kette entwickeln wird. <&
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