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Unternehmenswerte gegen den Preiskampf

B2B-Industrie feilt am Image

Aus Asien kommen inzwischen nicht mehr nur Kopien, sondern
technologisch hochwertige Produkte. Gezieltes Markenmanage-
ment hélt deshalb jetzt auch bei B2B-Unternehmen Einzug: Her-
steller wie zum Beispiel Phoenix Contact wollen sich so von der

Billigkonkurrenz absetzen.

Nichts ist unméglich, Freude am
Fahren, Vorsprung durch Technik
— die Automobilindustrie hat ein-
pragsame Marken geschaffen. Die
Investitionsguterindustrie dage-
gen beginnt erst langsam umzu-
denken.

Eine der wenigen B2B-Firmen,
die schon fruih eine Marke aufge-
baut haben, ist Intel. »Intel in-
side« ist langst zum Kaufkriteri-
um fur Konsumenten geworden.
Davon profitieren auch die PC-
Hersteller. »Ingredient Branding,
lautet der Fachbegriff dafiir. »Das
Markenmanagement von Intel ist
im B2B-Bereich derzeit das fort-
schrittlichste, was es gibt«, erklart
Marketing-Expertin Annina Op-
pinger, die demnéchst in Zusam-
menarbeit mit der FH Pforzheim
einen Kongress zum Thema Mar-
kenmanagement veranstaltet (In-
fos unter www.oppinger. de).

Wahrend sich Wissenschaft
und Praxis frihzeitig und inten-
siv mit Marken im Konsumgliter-
bereich beschéftigten, sieht sich
die Industrieguter-Industrie erst
jetzt gezwungen, Wettbewerbs-
vorteile durch Markenmanage-

ment zu gewinnen. Griinde sind
der verscharfte Wettbewerb, die
groRere Austauschbarkeit der Pro-
dukte und immer anspruchsvol-
lere Kunden. Annina Oppinger:
»Technische Innovationen eignen
sich nur noch bedingt als Diffe-
renzierungsmerkmal.«  Zudem
kdnne sich der Kunde im Internet
international informieren, jede
Firma stelle heute ihre Produkt-
highlights auf die Webseite. »Das
fuhrt zu einer dramatischen Ab-
nahme der Lebenszykluszeiten
und lasst Kopien rasant anstei-
gen«, erklart die Expertin. Die
neue Transparenz fuhre zu einem
wachsenden Produkt- und Leis-
tungsinnovationsdruck.

Auch Qualitat reiche heute als
Differenzierungsmerkmal nicht
mehr aus: »Das ist heute eine
Grundvoraussetzung, um im
Markt Uberhaupt mitspielen zu
durfen«, sagt Oppinger. Osteuro-
paische oder asiatische Hersteller
konnten heute in kirzester Zeit
problemlos die gewtnschte Pro-
duktqualitat liefern. Die steigen-
de Preistransparenz verscharfe
die Situation noch.

Literaturtipps zum Thema

Wias also ist zu tun? Oppinger:
»Es gilt, neue Wettbewerbsvor-
teile aufzubauen, die kurzfristig
nicht und langfristig nur schwer
zu kopieren sind.« Damit seien in-
dividuelle Service- und Dienstleis-
tungskomponenten rund um das
technische Kernprodukt gemeint.
Die Marke transportiere dabei die
Gesamtunternehmenskompetenz.
»Serviceleistungen sind Wettbe-
werbsvorteile, sie sind immateriell
und nicht greifbar, haufig indivi-
dualisiert und einmalig und somit
viel schwieriger zu kopieren, ar-
gumentiert Oppinger. Die zentra-
le Frage fur zukunftsfahiges In-
dustriemarketing laute deshalb,
wie beim Kunden Vertrauen in die
Komplettlésung aufgebaut werden
koénne. »Kunden mochten wissen,
wie das Unternehmen berét, wie
es arbeitet, wie es sich um Kun-
den kiimmert, wie es individuelle
Losungen entwickelt, wie es lie-
fert.« Eine starke Unternehmens-
marke kdnne solche immateriel-
len Stérken und Wettbewerbsvor-
teile transportieren, da ist sich Op-
pinger sicher. Dazu mussten Kom-
munikation und Werbebotschaf-
ten emotionaler werden. »Unter-
nehmen missen erkennen, dass
eine Marke mehr ist als nur ein
Firmenname, Symbol oder Logo.«
Kunden suchen die Erfullung ei-
nes Bedurfnisses, keine techni-
schen Features.

AufRerdem beruhe eine dau-
erhaft erfolgreiche Markenpo-
sitionierung auf einer unver-
wechselbaren Unternehmens-
kultur, den zugrunde liegenden

Petra Baumann, Phoenix Contact

Wir leben unsere Identitat,
eine eindeutige Botschaft
in Richtung unserer Kunden.

nikation von Markenwerten aus-
einandersetzen, haben die Chan-
ce, vom ‘First-Mover’-Vorteil zu
profitierenc, glaubt Oppinger.
Phoenix Contact gehort zu de-
nen, die das erkannt haben. Petra
Baumann, Projektmanager des
Unternehmens und verantwort-
lich fur Markenmanagement, will
fir Phoenix »Pragnanz und letzt-
endlich Praferenz im Markt« und
damit mehr Wachstum schaffen.
»Eine echte Marke hat stets einen
eindeutigen Charakter, der durch
die Identitat eines Unternehmens
gepragt ist. Unsere Identitat ist
festgelegt in unseren Unterneh-
mensleitlinien: etwa unsere Be-
ziehung zum Kunden, da geht es
um beiderseitigen und nachhalti-
gen Nutzen, das Handeln des Un-
ternehmens wird von wechsel-
seitig verpflichtendem Geist, von
Freundlichkeit und Aufrichtigkeit
getragen. Wir leben unsere Iden-

Waldemar Pfortsch,
Professor fir Inter-
national Business
ander FH Pforzheim,
hat zusammen mit
1 L seinem Kollegen Mi-
B A chael Schmid ein

¥ ‘d‘j‘f{: Buch mit dem Titel

— B2B-Markenmana-
gement geschrieben. Im ersten Teil geht
es um Grundlagen, Markenaufladung,
Markenkommunikation, Dienstleistungs-
marken und integrierte Kommunikation,
der zweite Teil wartet mit Branchenan-
wendungen und Unternehmensbeispie-
len aus der Praxis auf. Vahlen-Verlag,
ISBN: 380063144X, 49 Euro.

Um den Erfolgsfaktor Markenname
geht esin einer neuen Publikation aus
dem Gabler-Verlag. Volker Bugdahl
beschreibt darin, wie Unternehmen
- gute Markennamen
entwickeln, etablie-
ren und schiitzen.
Der Autor ist Leiter
Marken bei der De-
gussa und betreu-
te im Laufe seiner
Karriere nach eige-
nen Angaben iiber
10.000 Marken von der Namensfin-
dung tiber die Re-cherche bis zur An-
meldung und Verwaltung. ISBN 3-
8349-0014-1, 49,90 Euro. (cw)

titdt und kommunizieren sie da-
mit eindeutig in Richtung unserer
Kunden.«

Markenmanagement ist flr
Baumann ein probates Mittel, um
gegen asiatische Plagiate vorzuge-
hen. »Auf jeden Fall! Marken ste-
hen fur bestimmte Kompetenzen,
wie Technologieftihrerschaft. Ei-
genschaften, Uber die Kopierer
nicht oder kaum verftigen. Damit
sind sie als strategischer Partner
fir die Zukunft nicht geeignet.
Schutzrechte sind in diesem Zu-
sammenhang allerdings unerlass-
lich.« (cw)

Werten und der Personlichkeit,
die ein Unternehmen ausstrah-
le. Grundvoraussetzung sei je-
doch die Leistungsfahigkeit des
Unternehmens, sein Marken-
versprechen dauerhaft und zu
jedem Zeitpunkt erfillen zu
kénnen. Diese Botschaft zu
vermitteln, sei Aufgabe der
Marketingkommunikation.

Auch das Design nehme bei In-
dustriegtitern in dieser Hin-
sicht stark an Bedeutung zu.
»Unternehmen in Industriegi-
termérkten, die sich jetzt mit
dem Aufbau und der Kommu-
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