= S IFMEUREOM OF 2008



Der Weg vom Industriemarketing in die Selbstindigkeit: Motive, Erfahrungen, Chancen
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e Homogenitat: Produkte und Dienstleis-
tungen werden anbietertbergreifend
zunehmend vergleichbar. Innovationen
bieten nur fur kurze Zeit Vorsprung.
Marken- und Firmenimage werden zu
wettbewerbsbestimmenden GroBen.

o Komplexitat: Komplexe Informationen
erklarungsbeddrftiger Produkte missen
auf den Punkt gebracht werden.

e Preisdruck: Preispremiun lasst sich nicht
mehr nur Uber rein funktionalen Nutzen
erzielen.

¢ Informationsiiberlastung: Will man tber-
haupt bemerkt werden, sind aufmerk-
samkeitsstarke, relevante Botschaften
erforderlich.

Quelle: www.externe-marketingabteilung.de

Aber was sind die Griinde fir einen Wech-
sel in die Selbstandigkeit als Marketing- und
Kommunikations-Dienstleister? /Ab Mitte
der 90er Jahre begann sich die B2B- bzw.
Investitionsgiiter-Kommunikation zu ver-
indern. Mehr Offnung hin zu Methoden
und Ansitzen der klassischen B2C-Kom-
munikation. Markt- und Konsumentenfor-
schung bildeten verstirkt die Grundlage
fur ganzheitlichere Kampagnen. Kreativitit
war plotzlich stirker gefragt. Es entstand
echte Aufbruchstimmung®, beschreibt
Thomas Einkammerer die Situation von
1995. ,Fur mich war dies der ideale Zeit-
punkt, als Dienstleister diese Entwicklung
mitzubegleiten — nicht auf eine Branche
reduziert, sondern uber viele Mirkte und
Produkte hinweg.“

Fir Annina Oppinger war es, neben dem
Wunsch auf Selbstindigkeit, das Ergebnis
ihrer Analyse der Umstrukturierungswelle
der letzten Jahre: ,Meine Vermutung war,
dass mit einem neuen Aufschwung zwar
wieder mehr in Marketing investiert wird,
dass Abteilungen jedoch nicht mehr in voller
GroRe aufgebaut werden wiirden. Denn mit
zunehmender Globalisierung zihlt Flexibi-

litait und Vermeidung hoher Fixkostenblo-

cke. Spezialisten kauft man sich auf Bedarf
dazu. Das sind die Chancen fir gute externe
Dienstleister.“

Manchmal ist aber auch das Leiden des
Kreativen, der sein Talent in der Industrie
nicht ausreichend umsetzen kann, fiir einen
Wechsel in die Selbstindigkeit ausschlagge-
bend. Peter Scheer: ,Ich habe in Agenturen
gelernt, war jedoch spiter im Marketing
in der IT-Industrie titig. Nach vier Jahren

gingen mir aber eines Tages angesichts der

— Verzeihung — Monotonie einer Produktmo-
nokultur als Texter im wahrsten Sinne die
Worte aus. Ich suchte eine neue Heraus-
forderung und wollte deshalb back to my
roots.“ In einem Punkt sind sich jedoch
alle Umsteiger auf die Agenturseite einig:
,Nur wer beide Seiten kennt, also dessen
Struktur und die jeweiligen Moglichkeiten
sowie die Grenzen, kann glaubwiirdig in
seiner Sache argumentieren®, formuliert
Carola Ludwig.

Was kennzeichnet die Arbeit im Industrie-
marketing aus? Gibt es typische Phinomene

uber alle Branchen hinweg? Mit welchen



Schwierigkeiten hat ein Marketingverant-
wortlicher im Investitionsgtiterbereich zu
kampfen?

,Marketing in technischen Branchen hat
einen immer noch viel zu geringen Stel-
lenwert. Man sieht es nicht als Investi-
tion in den Unternehmenserfolg, sondern
lediglich als Kostenstelle. Es fehlt oft der
Blick fur langfristige Investitionen. Oftmals
wird durch den reinen Zahlenblick nicht
erkannt, dass eine niichterne quartalsmi-

Bige Betrachtung der Ergebnisse nicht un-

bedingt bei jeder MarketingmaBnahme sinn-
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voll ist“, so Annina Oppinger. Und Thomas
Einkammerer erginzt: ,Es gibt viele Un-
ternehmen, die Marketing wieder auf das

Erstellen von Produktdokumentationen

und Vertriebs-Support reduzieren. Budgets
werden gestrichen, um kurzfristig Rendite-
sicherung zu betreiben. Agenturen werden
primir als Kostenfaktor gesehen und immer

weniger eingebunden. Investitionen in die
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Marke und somit in die Zukunft des Unter-
nehmens sieht man als Gberflussig.«

Peter Scheer bringt es auf den Punkt:
,Hiufig treffe ich in der Industrie auf ei-
nen Widerspruch aus Kompetenz versus
Konsequenz. Technologien, Losungen oder
Unternehmenswerte — alles ist vorhanden.
Aber diese Werte konsequent zu nutzen
und in gezielte Kommunikation umzuset-
zen, daran hapert es oft. Um ganz deutlich
zu werden: Mangelnde Marketingkommu-
nikation verhindert in der Konsequenz die

Leadgenerierung und damit den regelmi-
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/I ANNINA OPPINGER, DIPL.-BW. (FH),
MBA, GESCHAFTSFUHRERIN DER OP-
PINGER MARKETING UND UNTERNEH-

MENSKOMMUNIKATION GMBH, SPEYER:
,WIR HABEN UNS ALS ,EXTERNE MARKE-
TINGABTEILUNG* AUF STRATEGISCHES
MARKETING UND KOMMUNIKATION FUR
UNTERNEHMENSMARKEN IM B2B SPE-

// BILD RECHTS: AXEL HAUSMANN, IN-
HABER VON AXEL HAUSMANN KOMMU-
NIKATION, BREMEN: ,HABEN SIE MEHR
VERTRAUEN IN DIE EIGENEN IDEEN UND
VORSTELLUNGEN — AUCH JEDE AGEN-

ZIALISIERT.”

TUR KOCHT NUR MIT WASSER.“

Bigen (D) Auftragseingang. Werben Sie nur, wenn Sie etwas zu sagen
haben. Aber: Lernen Sie auch zu kommunizieren, wenn Sie nichts
zu verkaufen haben. Sonst machen es die anderen!*

Auf eine strategisch geplante Kommunikation kommt es an, darin
sind sich die ehemaligen Industriemarketer einig. Jorg Michael

Plisker: ,Zu den wichtigsten Herausforderungen fiir die Industrie

gehoren die Kundenbindung und -gewinnung, das Schaffen von
Vertrauen, das Erschliefen von Absatzpotenzialen und das image-
fordernde Schiarfen des Unternehmensprofils. Nur strategisch ge-
plante Unternehmenskommunikation fihrt hier zum Ziel.“ Darin
liegt auch das Hauptdefizit, so Annina Oppinger: ,Die strategische

Ausrichtung ist oft nicht vorhanden. Die Manahmen der Marke-
// Oft fehlt die strategische Ausrichtung

tingabteilungen bleiben oft auf der rein operativen Ebene, eine
Art Aktionismus, bei der ohne Formulierung klarer Ziele heute
diese und morgen jene Entscheidung getroffen wird, was dann
zu einer bunten Mischung an Mafnahmen, Designvarianten und
facettenreich gestalteter Marketinginstrumente fithrt, wodurch die
Kosten im Endeffekt wieder steigen.“

Die Unternehmen miussten lernen, der Vergleichbarkeit zu ent-

fliehen. Vielen Unternehmen fehle das Bewusstsein fiir eine klare

// DIE DREI BAUSTEINE FUR ERFOLGREICHES MARKETING: STRATEGIE-
ENTWICKLUNG MIT PRAZISEN ZIELSETZUNGEN, GUTE INTERNE KOM-
MUNIKATION UND LEISTUNGSFAHIGE EXTERNE PARTNER, DIE SICH AUF
IHR BUSINESS UND IHRE PRODUKTE EINLASSEN.
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/I BILD RECHTS: CAROLA LUDWIG, LEI-
TUNG SONDERVERANSTALTUNGEN,
FESTSPIELHAUS NEUSCHWANSTEIN

MUSIKTHEATER FUSSEN GMBH & CO.
KG, FUSSEN: ,MEIN MOTTO: EIN GUTES
GESCHAFT IST DANN ERFOLGT, WENN
BEIDE PARTEIEN OHNE ,BAUCHWEH"
DIE VERHANDLUNG VERLASSEN.*

Positionierung, Differenzierung und damit Markenidentitit, da in
den technischen Branchen jahrzehntelang das Produktmanagement
oder die ,technische Herrschaft® unternehmerische Entscheidungen
dominiert habe. Die reine Konzentration auf die hergestellten
Produkte sei aber triigerisch: ,Es ist wichtiger denn je, sich selbst

uber das zu definieren, woflir man steht als iber das, was man

IC statt nur CI!

herstellt. Denn das, was man herstellt, wird in Zukunft schneller
yout® sein, als zu irgendeinem Zeitpunkt davor®, warnt Annina
Oppinger.

Durch die Arbeit in der Industrie sind den Indukom-Gesprichs-
partnern jedoch auch die Schwichen mancher Werbe- und Mar-

keting-Dienstleister bewusst. ,Viele Agenturen haben sich damals

Marketingziele brauchen flexible
Strategien und stimmige Konzepte
fiir Kommunikation, Architektur,
Event- und Messeauftritte. Wir nen-
nen das Integrated Communication!
Verlassen auch Sie sich dabei

auf einen kompetenten Partner, der
den Weg kennt.

ProFair
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ProFair GmbH
Forststrasse 2 - D-40721 Hilden
info@profair.de - www.profair.de




// JORG MICHAEL PLASKER, GESCHAFTS-
FUHRER DER BLACKPOINT COMMUNI-

CATIONS GMBH, HAGEN: ,STRATEGISCH
GEPLANTE UNTERNEHMENSKOMMU-
NIKATION FESTIGT DIE POSITION DES
UNTERNEHMENS IN EINEM ZUNEH-
MEND SCHWIERIGER UND KOMPLEXER
WERDENDEN UMFELD.*

/I BILD RECHTS: THOMAS EINKAMMERER,
GESCHAFTSFUHRER DER WERBEAGEN-
TUR CONNECT21 GMBH, MUNCHEN:
,KREATIVE INVESTITIONSGUTER-KOM-
MUNIKATION MACHT NICHT NUR MEHR
SPASS, SIE IST AUCH ERFOLGREICHER.
GRUNDLAGE DAFUR IST EINE STARKE
STRATEGIE UND UMFASSENDES WISSEN
UBER DEN MARKT.“

nur oberflichlich auf unsere spezifischen Marktgegebenheiten
eingelassen. Industrieunternehmen haben andere Strukturen, Ent-
scheidungen werden anders getroffen und dauern meist linger.

Wirkliche Spezialisten fir B2B Kunden mit einer echten Leiden-
,Dienstleister — das kommt von dienen*

schaft fur komplexe Produkte waren eher die Ausnahme®, so
Thomas Einkammerer. Axel Hausmann bestitigt: ,Agenturen neigen
dazu, sich fiir den Nabel der Welt zu halten. Dabei verstehen sie

in der Regel am wenigsten vom Produkt und vom Markt. Weniger

WUNSCHE CER IMDUSTRIE AN EXTERNE
FOMMUMIEATIOME-CIENETLEISTER

e Ernstzunehmende Berater, von denen ein Marketingleiter Fach-
wissen dazulernen kann.

e Kompetente Dienstleister, die durch operative Koordinations- und
Kontrollaufgaben den Ricken des Auftraggebers frei halten.

e Einen zuverlassigen, punktlichen und genau arbeitenden Part-
ner.

e FEinen Dienstleister, der nach 17.00 Uhr noch ansprechbar ist,
da das Tagesgeschaft oft nicht friiher Zeit l&sst.

e FEinen Dienstleister, der nach Auftragserteilung noch mit dem
ebenso kompetenten Beraterteam zur Seite steht, das um den
Auftrag gekampft hat.

e FEinen Dienstleister, der objektiv berat, auch wenn das Ergebnis
zu seinen Ungunsten verlauft und er eine teurere MaBnahme
dadurch nicht verkaufen kann.

e FEine offene und ehrliche Beratung Gber den Umfang eines Leis-
tungspaketes und damit den genauen Uberblick tiber Gesamt-
kosten — im Voraus einer Auftragserteilung.

Arroganz wire angebracht. Agenturen sind Dienstleister — das
kommt von dienen.*

Dagegen winschten sich Marketingverantwortliche in der In-
dustrie von den Dienstleistern mehr ,Leistungen aus einer Hand
— von der strategischen Beratung tiber die Konzeption bis zur
konkreten Umsetzung. Und das mit hoher Praxisorientierung, d.h.
keine Schubladenangebote, sondern mageschneiderte Losungen,
abgestimmt auf die spezifischen Gegebenheiten®, so Jorg Michael
Plasker.

,Ich habe festgestellt, dass je grofer eine Agentur ist, desto unpro-

fessioneller wird komischerweise gearbeitet. Die Erstberatung ist

WUMSCHE EXTERMNER CIEMSTLEISTER
A CAE INCUETRIEMARKETIMNG

e Fine Marke im B2B muss einfache und relevante Versprechen
finden. Sie braucht Konstanz und ein klares Bekenntnis zur Of-
fentlichkeit. Sie braucht Gefihl, Mut und gute Ideen, die aus dem
Unternehmen oder den Produkten kommen.

e Haben Sie mehr Vertrauen in die eigenen Ideen und Vorstellungen
— auch jede Agentur kocht nur mit Wasser.

e Die Controller sollten Marketing nicht nur als Kostenstelle sehen,
sondern als Investition in den Unternehmenserfolg. Oftmals wird
durch den reinen Zahlenblick nicht erkannt, dass eine niichterne
quartalsmaBige Betrachtung der Ergebnisse nicht unbedingt bei
jeder MarketingmaBBnahme sinnvoll ist.

e Richten Sie das Marketing strategischer aus. Oft bleiben Marke-
tingmaBnahmen rein auf der operativen Ebene.

e Eine Marke sollte Chefsache bzw. Vorstandssache sein! Sie ist ein
Sttick Kapital des Unternehmens und seiner Wertschopfung und
daher lebensnotwendig.

e Entwickeln Sie ein Bewusstsein fur eine klare Positionierung, Dif-
ferenzierung und damit Markenidentitat.



gut, aber in der Zusammenarbeit treten Pro-
bleme auf“, stellt Annina Oppinger fest.
Welcher Nutzen ergibt sich aus der Erfah-
rung im Industriemarketing fur die Arbeit
auf der anderen Seite als Kommunikations-
Dienstleister? Wie werden diese Erfahrungen
konkret in die heutige Arbeit fiir die Indus-
trie umgesetzt?

,Die kostenintensivsten Instrumente sind
nicht unbedingt die effizientesten. Hohere
Qualitit ist auch bei niedrigeren Kosten
machbar®, so Jorg Michael Pliaskers Erfah-
rung.

,Ich bin heute in der Lage, meine Kunden
zielorientierter und realititsniher zu beraten.
Um den Kunden wirklich zu verstehen, muss
man sich die Zeit nehmen, sich mit ihm

und seiner Branche auseinanderzusetzen.

Sich Zeit nehmen, um
die Kunden zu vestehen

Meine Kunden schitzen, dass ich anders an
neue Aufgaben herangehe. Mein Fragenka-
talog besteht nicht nur aus den "tiblichen’
Marketingfragen®, fasst Annina Oppinger
zusammen. Generell gilt: Die Arbeit in der
Industrie fordert das Wissen, ,wie Unterneh-
men ticken und wie langwierig manchmal
die Entscheidungsprozesse sind“, so Axel
Hausmann.

AbschlieBend wollte Indukom von den heu-
te selbstindigen Dienstleistern wissen, ob
sie fur die ehemaligen Kollegen aus der
Industrie einen Rat haben. Jorg Michael
Plisker: ,Meine Empfehlungen fir Marke-

// BILD RECHTS: PETER SCHEER, GE-
SCHAFTSFUHRER DER A,S,M, WERBE-

AGENTUR GMBH, MUNCHEN: ,WICHTIG
SIND KOMPETENZ, OFFENHEIT, ZUHO-
REN KONNEN, DAS BEWUSSTSEIN,
GEMEINSAM ARBEITEN ZU WOLLEN —
INHALTLICH — UND NICHT OBERFLACH-
LICH SO ZU TUN ALS OB.*

tingverantwortliche in der Industrie: Kom-
munikation sollte stets strategisch geplant
sein. Von der Situationsanalyse tiber die Pla-
nung und Durchftihrung bis zur Ergebnis-
kontrolle. Alle Kommunikationssparten wie
OA, Werbung, Marketing, Investor Relations
etc. einbeziehen. Aufeinander aufbauende
MafRnahmen bei Events, Print, Online usw.,
statt mit unkoordinierten EinzelmaSnahmen

verzetteln.“
Sprechen Sie Klartext!

Peter Scheer empfiehlt seinen ehemaligen
Kollegen mehr Klartext: ,Arbeiten Sie mit
Jflammendem Schwert“. Sagen Sie klar, was
Sie wollen und was nicht. Fordern Sie einen
festen Ansprechpartner in der Agentur. Bau-
en Sie ihn auf, fordern Sie ihn, erkennen Sie,
ob er sich in Thre Problemstellungen einar-
beitet. Sagen Sie klar, welche Ergebnisse in
welcher Form gewtiinscht sind. Nennen Sie
Budgets oder Grofenordnungen von Leis-
tungsphasen frith. Geben Sie Orientierung
und schrinken Sie die Geheimnistuerei ein
— es geht ja um Kommunikation!“ Annina
Oppinger erginzt: ,Hinterfragen und ver-
gleichen Sie Dienstleister ruhig ofter mal
und fordern Sie grundsitzlich detaillierte
Angebote.“

Und die beruhigende Nachricht zum
Schluss: ;Haben Sie mehr Vertrauen in die
eigenen Ideen und Vorstellungen — auch
jede Agentur kocht nur mit Wasser (wenn
auch vielleicht den besseren Kaffee)!“, so

Axel Hausmann. (ro)



