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Markenfiihrung fiir Investitionsgiiter:”

Kompetenz- und Vertrauensmarketing

Prof. Dr. Christian Belz, Professor fiir Betriebswirtschaftslehre und Marketing an der Hoch-
schule St. Gallen und Direktor des Forschungsinstitutes fiir Absatz und Handel

lic.oec. Klaus-Michael Kopp, Doktorand an der Hochschule St. Gallen mit einem Projekt
zur Markenfiihrung'

1. Markenfiihrung fiir Investitionsgiiter

Investitionsgiiter sind komplex. Die anbietenden Unternehmungen sind oft mit verschiedenen
Sparten sehr vielseitig in den weltweiten Mirkten titig. Die Kunden in den zahlreichen
Abnehmerbranchen befassen sich in aufwendigen Projekten und mit ihren Spezialisten
verschiedener Bereiche mit den meist risikoreichen Investitionen. Trotz abgegrenzten und
engen Beziechungen von Anbietern zu ihren Kunden beeinflussen oft Oeffentlichkeit, Politik
und Personen in nachgelagerten Miirkten sowie ihre Endkunden die Kaufentscheide. Die
Massenmiirkte stehen jedoch nicht im Vordergrund; sie beeinflussen die relevanten
Entscheidungstriiger lediglich akzessorisch. Die Vielfalt und Komplexitiit zersplittert die
Wahrnehmung des Angebotes durch die Zielgruppen der Unternehmung. Es gilt demgemiiss
in der Kommunikation Investitionsgiiter, komplexe Leistungen und Unternehmungen fiir
differenzierte Kunden- und Umfeldgruppen in der Welt wirksam zu erkldren.

Markenfiihrung ist ein iibliches Thema fiir die Konsumgiiterindustrie. Sie bezeichnet
abgegrenzte Sortimente oder einzelne Produkte fiir ihre Kunden in Massenmirkten mit

! Dieser Beitrag stiitzt sich auf Expertengespriiche mit den Markt- und Kommuni-
kationsverantwortlichen und umfangreiche Unternehmungsdokumentationen von:
ABB (J.P. Felten, L. Hug), Agie (I. Kissbohrer-Jarby), Ascom (U. Birch),
Balzers (J. Botschi), Buss (K. Blumenthal), Bell Maschinenfabrik (R. Griinenfel-
der), Domier (J. Schauenburg), Dr. D. Jiggi Werbeagentur (D. Jiggi), Kistler
Instrumente (M. Sturzenegger), Luwa (Hr. Oppliger), Landis & Gyr (M. Schaer),
Maschinenfabrik Rieter (H. Eberli), Mettier-Toledo (Hr. Wirtz), Siemens Albis
(M. Wiirmli) und Sulzer (P.E. Huber und Hr. Rosli). Wir danken fiir die
wichtigen Informationen. K.M. Kopp fiihrte die Expertengespriche im Juli 1992
zur Markenf‘uhrung und zum Kompetcnzmarketmg fir Investitionsgiiter und
wertete sie fiir diesen Beitrag aus.
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Marken und interpretiert sie im Erfolgsfall oft iiber Jahrzehnte trendgemiiss aber eindeutig.
Weil die Markenartikel in Beschaffenheit und Qualitiit weitgehend konstant bleiben, kann
sich die Kommunikation auf ihre Aufgabe der Positionierung konzentrieren. Meist geht es
darum, einen Mehrwert fiir Kunden zu schaffen und beispielsweise einfache Produkte mit

Erlebnissen zu verkniipfen.

Fiir viele Investitionsgiiter fehlt es nicht an Themen und Argumenten; nahezu taglich
konnen Unternehmungen iiber technische und anwendungsorientierte Neuerungen informieren
und sie iiberfordern ihre Kunden damit.

Eine bewusste Markenfiihrung fiir Investitionsgiiter erlaubt, die Aussage fir Unternehmun-
gen auf wichtige Konstanten zu konzentrieren und zu vereinfachen. Marken stehen fiir die
integrierte Kompetenz des Anbieters, das Image bei Kunden und Oeffentlichkeit entscheidet
oft in umkiimpften und rezessiven Mirkten mit gleichwertigen Konkurrenten und bei hoher

Unsicherheit von Kunden.

2.  Marketing- und Kommunikationsbedingungen fiir Investitions-

giiter

Es ist nicht moglich, eine Marketingdiagnose fiir simtliche technischen Produkte oder
Investitionsgiiter durchzufiihren (Forschner 1989 und Belz/Tomczak 1992). Backhaus
unterscheidet beispielsweise sorgfiltig: 1) Produktgeschift (Einzelaggregate und Komponen-
ten, Ersatzteile), 2) Systemgeschift und 3) Anlagengeschiift (Backhaus 1990). Eine Diagnose
in unterschiedlichen Unternehmungen und Mirkten fiir Investitionsgiiter zeigt typische und
generelle Problemfelder, wie sie Abbildung 1 zusammenfasst.

21. Problem 1 - Auswechselbare Angebote

Die Qualitit und physische Beschaffenheit der Leistungen verschiedener Anbieter differen-
zieren sich oft wenig und sind fiir die Abnehmer selbstverstindlich. Im technischen Bereich
tréigt auch die Normierung (etwa im EG-Raum) dazu bei. Der Kunde erkennt Unterschiede
nicht mehr und kann ohne Nachteile aus vielen Alternativen wahlen.

Investitionsgiiter bedeuten spezifische Projekte und Losungen fiir einzelne Kunden;
unzihlige Kombinationsvarianten der Leistungen sind méglich. Zwar unterscheiden sich die
Systemangebote verschiedener Anbieter, der Kunde ist aber hédufig nicht in der Lage,
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wesentliche Leistungsunterschiede fiir seine eigene Situation zu erfassen. Bei High Tech
Losungen lassen sich die Angebote oft nicht einmal durch die Anbieter selbst zuverldssig
beurteilen. Eine Vielfalt, die der Kunde nicht beurteilen kann, verwischt die Unterschiede.
Technologisch einzigartige Losungen geniigen nicht, um sich durchzusetzen.

1) Auswechselbare Angebote und
informationsiiberiastung des Kunden

2

2) Informationsflut fiir Kunden 6) Mangelnde Abstimmung von
F&E unx Marketing

Weltweiter Erkldrungswettbewerb
fiir komplexe Unternehmungen und Leistungen
unter schwierigen Informationsbedingungen

Y -
3) Steigende Risiken und 5) Komplexe Anbieter
enormer Aufwand fir Innovationen /
4) Leistungszersplitterung

Abbildung 1:Problemfelder fiir Marketing, Kommunikation und Markenfilhrung bei
Investitionsgiitern

22, Problem 2 - Informationsflut fiir Kunden

Wichtig ist generell die enorme Informationsflut. Kroeber-Riel konnte messen, dass die
Empfinger durchschnittlich nur 2-8% der Informationen aufnehmen, der Rest ist
Informationsmiill (Kroeber-Riel 1990, 11ff.; Wurmann 1990, 31ff.; Postmann 1992).
Informationsflut fordert falsche Entscheidungskriterien und Fehlentscheide des Kunden.

Die Aufgabe der Kommunikation wird damit erschwert bis unméglich. Vorhandene
Differenzen lassen sich nur mit grossem Aufwand bei Kunden durchsetzen. Zudem
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verwischen die Anbieter durch monotone Argumente, Techniklastigkeit, Pseudoinnovationen,
unsorgfiltige Realisierungen und leere Versprechungen ohne Leistung die Unterschiede
zwischen den Angeboten selbst.

Hiufig entspricht es der Wertvorstellung von Fiihrungskriften, den Kunden mbglichst
umfangreich zu informieren: ’Eine dynamische, excellente Unternehmung hat den Kunden
auch viel mitzuteilen!’ Diese Einstellung verhindert erfolgreich, dass sich die Kommunikati-
on fiir Investitionsgiiter auf die realen Informationsbedingungen einstellt. Auch wenn bei
manchen Kunden im Investbereich ein ’high involvement’ festzustellen ist, gehen trotzdem
zu viele Anbieter von einer Kontaktillusion aus (Haedrich und Tomczak 1990, 42ff.).

23. Problem 3 - Steigende Risiken fiir Innovationen und enormer Aufwand fiir
Einfiihrungen

Der technologische Drive in manchen Mirkten lisst die Leistungsinnovationen oft Schlag
auf Schlag folgen. Viele Kunden sind iiberfordert und iiberspringen mehrere Produktgenera-
tionen. Konkurrenten ahmen erfolgreiche Innovationen rasch nach; es bleibt der Preis-
kampf. Oft differenzieren sich die Angebote in Optionen, die der Kunde beim Kauf-
entscheid einbezieht, aber spiiter nicht mehr nutzt. Innovationen verselbstéindigen sich damit.

Innovationen sind zunehmend risikobehaftet und aufwendig (Backhaus 1991, 11). Einzelne
Anbieter sind oft nicht mehr in der Lage, innovative Systeme durchzusetzen. Erbitterte
Konkurrenten gewihren sich gegenseitig Lizenzen, weil auch Abnehmer nicht gewillt sind,
sich einem oder wenigen Lieferanten auszuliefern. Die Gratwanderung zwischen
einzigartigen Systemen und Systemschutz (Alleingang) sowie der breiten Marktaktzeptanz
fiir eine Amortisation von Forschung und Entwicklung sowie rationelle Produktionsvoraus-
setzungen wird immer gefihrlicher. Die vernetzte Zusammenarbeit von Konkurrenten
vermindert das eindeutige Profil des einzelnen Unternehmens.

Um neue Leistungen erfolgreich und beschleunigt einzufiihren, gilt es, mit der Kommunika-
tion den Lernprozess des Kunden zu fordern. Entscheidend ist dabei auch die wahrgenom-
mene Verldsslichkeit eines Anbieters im raschen Wandel.

24. Problem 4 - Leistungszersplitterung im Spannungsfeld von Kundenwiinschen
und Konkurrenz der Anbieter

Was sich vor 10 Jahren mit fiinf Standardprodukten abdecken liess, wurde inzwischen oft
durch komplexe Sortimente mit 50-150 Produktvarianten, zahlreichen Optionen und
Kombinationsméglichkeiten ersetzt.

Besonders in attraktiven Mirkten steigt auch die Anzahl der Anbieter drastisch. In manchen
Mirkten priigen Libearlisierung und Globalisierung das Bild; Beispiel ist die weltweite
Telekommunikationsindustrie.

Investitionsgiitermarketing neigt zu einer kundenbezogenen, individuellen und massge-
schneiderten Losung fiir Kunden. Wenig ist in diesem Bereich repetitiv oder wiederholt
sich erst nach Monaten und Jahren. Dokumentationen zu einzelnen Referenzanlagen und
Kundenldsungen belegen die Vielfalt. Die Gefahr ist gross, dass Anbieter von Investitions-
giitern sich zersplittern und anpassen und den Markt nicht gestalten und selektionieren. Die



5

Chancen der Multiplikation und Standardisierung werden oft nicht genutzt und auch von
Mitarbeitern emotional abgelehnt (vgl. Beglinger et al. 1992, 153ff.).

Auch Dienstleistungssortimente explodieren. So gibt es in manchen Unternehmungen kaum
mehr eine denkbare Dienstleistung, die nicht bereits fiir den Kunden erbracht wird. Oft
gelingt es nicht, solche Leistungen zu verrechnen. Ein zersplittertes Durcheinander von
Einzelleistungen fiihrt zu Unwirtschaftlichkeit und einem Verschleiss der Krifte. Im
Extremfall optimieren Unternehmungen Einzeltransaktionen und passen Produkte, zusétzli-
che Dienstleistungen, Expresslieferungen oder besondere Zahlungskonditionen und financial
Engineering dem Verhandlungsgeschick des Kunden an.

Natiirlich bewirken die individuellen Anspriiche von Kunden ebenfalls eine erhohte Lei-
stungsvielfalt. Die Abnehmer sind oft bestrebt, Sonderlésungen ohne Sonderpreise
durchzusetzen. Den Focus auf Einzelleistungen foérdern Kunden durch die analytische
Preisverhandlung, wie sie vor allem bei grosseren Anschaffungen und Projekten anzutreffen
ist. Bei Investitionsgiitern vergleichen Abnehmer nicht den Gesamtpreis des Angebotes,
sondern verhandeln iiber die Teilleistungen und Komponenten gesondert. Oft splitten sie
ihre Auftrige oder nutzen das Know how von qualifizierten Anbietern aus der Akquisiti-
onsphase, um es spiter den Billiganbietern zur Ausfiihrung zu iiberlassen. Fazit dieser Ent-
wicklung: Unternechmen verwalten riesige Leistungskonglomerate, anstatt sie zu gestalten.

Differenzierte Anspriiche von Kunden fiir Technik und Dienste fijhren dazu, dass im
Marketing immer feinere Segmente zu bilden sind. Investitionsgiitermarketing unterschei-
det nicht nur nach Abnehmerbranchen und Anwendungen, sondern auch nach verschie-
denen Entscheidern und Beeinflussern von Geschiftsleitung, Produktionsleiter, Leiter
Forschung und Entwicklung, Einkaufsmanager bis zum ’blue collar worker’, welcher
Anlagen bedient.

Den Konflikt zwischen vielfdltig einsetzbarer Technologie (technischer Kompetenz) und
Problemldsungen fiir Kundengruppen (Kundenkompetenz) erleben Anbieter fiir Investitions-
giiter besonders intensiv. In manchen bisher technisch orientierten Unternehmen ist eine
Umorientierung auf Kundensegmente festzustellen, die auch zu neuen technischen Angebo-
ten fiithren.

Es wird zunehmend schwieriger, sich fiir einzelne Produkte, Dienstleistungen und
Kundenlosungen im Markt Aufmerksamkeit zu verschaffen.

25. Problem 5 - Komplexe Anbieter

Die Konzeme fiir Investitionsgiiter sind oft ausgesprochen heterogen, auch wenn sie sich
hdufig in ihrer Strategiec zunehmend auf das Kerngeschift konzentrieren. Es wird
zunchmend schwieriger, die Titigkeit der Unternehmungen zu erkliren. So umfassen
beispielsweise die Schott Glaswerke (D-Mainz) 62 Unternehmen mit weltweit 100
Produktionsstiitten und sind in 100 Lindern mit ihren 50’000 Produkten priisent. Ebenso
vielfiltig ist Daimler Benz mit Mercedes Benz, AEG, Deutsche Aerospace und Debis mit
zahlreichen Unternehmungen. Der schwedisch-schweizerische Konzern ABB umfasst
weltweit 1300 dezentral gefiihrte ’multidomestic’ Gesellschaften, beschiftigt 215’000
Mitarbeiter und ist in 140 Lindern titig. Inzwischen hiingen 40% des Konzernumsatzes
mit Umweltschutz zusammen, ohne dass dieser Umstand geniigend bekannt ist. In der
Oeffentlichkeit werden Konzerne jedoch oft nur nach den Leistungen beurteilt, die sie
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bereits vor Jahrzehnten erbrachten oder sogar inzwischen verdusserten. Beispiel dafiir ist
der prigende Bereich der abgestossenen Schiffsdieselmotoren fiir Sulzer.

Auch zahlreiche Klein- und Mittelbetriebe bieten Investitionsgiiter an. Sie verfiigen aber
hiufig nicht iiber das Potential, sich in den Weltmiirkten ausserhalb ihrer spezialiserten und
vielfiltigen Abnehmergruppen zu erkliren. Kleinere Anbieter wiirden sich aber mit Vorteil
auf Kernkompetenzen konzentrieren, um sich im Informationswettbewerb duchzusetzen und
sich nicht zusitzlich in ihrer Informationsarbeit zu zersplittern.

Einige generellen Defizite der Kommunikation von Investitionsgiiterunternehmungen zeigt
Abbildung 2.

Defizit 1 - Kundenorientierung: Technologielastige Kommunikation oder ein
"Engineering approach’ verhindern, dass in der Sprache des Kunden
kommuniziert wird. Sprachbarrieren zwischen Technikern und Kaufleuten
lassen sich weder intern noch mit dem Kunden iiberspringen.

Defizit 2 - Emotion: Manche Investitionsgiiterunternehmungen vernachlissigen
weitgehend die Gefiihlsebene in der Argumentation fiir Entscheider,
Beeinflusser und eigene Mitarbeiter. Die Kommunikation wird als zu trocken
und rational beurteilt.

Defizit 3 - Erkldrung der Leistungen: Oft lassen sich nur Bruchteile der
erforderlichen Informationen fiir differenzierte Kundenentscheide vermitteln.
Neue Leistungsabgrenzungen erkennt der Kunde zuwenig (z.B. innerhalb der
Kommunikation, Dienstleistungsautomation usw.).

Defizit 4 - Synergie und Innenkommunikation und gezielte Differenzierung:
In manchen Unternehmungen fehlt ein gezielter Erfahrungsaustausch; jede
Niederlassung, jedes Land sucht nach eigenen Lsungen.

Defizit 5 - Offenheit iber Innovationen: Die Geheimhaltung von Innovations-
projekten fithrt manchmal dazu, dass Kunden zu spit einbezogen werden
und Anpassungen an spezifische Bediirfnisse nicht mehr moglich sind.

Defizit 6 - Electronic Marketing: Die Vielfalt von Aktivitiiten in Investitions-
giiterunternehmungen lisst sich nur mit elektronischen Informations-systemen
wirksam bewiiltigen. Vernetzungslésungen in internationalen Konzernen und
mit dem Kunden sind gefragt.

Defizit 7 - Integrierte Kommunikation: Es fehlt bei den meisten Anbietern
eine integrierte Kommunikation. Die Inhalte verschiedener Bereiche und
Medien wirken additiv und weisen nicht in die gleiche Kommunikationsrich-
tung. Voraussetzung fiir die integrierte Kommunikation ist eine klare
Positionierung.

Abbildung 2: Typische Kommunikationsdefizite fiir Investitionsgiiter
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26. Problem 6 - Mangelnde Abstimmung von Forschung und Entwicklung und
Marketing

Um Innovationen rasch einzufiihren, braucht es eine effiziente Zusammenarbeit aller
Unternehmungsbereiche. Oft scheinen jedoch beispielsweise Technik und Marketing eher
gegeneinander als miteinander zu arbeiten (vgl. Wunderer und Walser 1986, 232 ff.). Die
Durchsetzung der Marktorientierung ist bei technisch orientierten Unternehmungen ein
besonderes Problem. Techniker und Marketer setzen bei den Kunden widerspriichliche
Akzente.

Oft bieten Unternehmungen High und Low tech-Losungen parallel an, um ihr Risiko breiter
zu streuen. Die Anforderungen an die Mitarbeiter, das Marketing und die Kommunikation
sind jedoch unterschiedlich. Manche Techniker und Marketer identifizieren sich intensiver
mit den Bereichen des High tech. Folge sind auch hier die Auftritte am Markt, die ein
diffuses Bild fiir den Kunden bewirken.

27. Problem 7 - Grosskunden und internationale Vertriebspartner als Engpass

Einzigartige Lead Users in den Abnehmermdrkten und konzentrierte Grosskunden nutzen
ihre Macht, setzen die Anbieter unter Druck und spielen sie gegenseitig aus. Die
Geschiiftsinitiative geht auf Kunden iiber, und die defensive Haltung der Anbieter
verunmdglicht zunehmend auch Vorwirtsstrategien in der Kommunikation.

Investitionsgiitermarketing bewegt sich normalerweise auf den Weltmiirkten. Steigende
Anspriiche an technisches Know how und Kundenbearbeitung fiihrt dazu, dass indirekte
Vertriebssysteme (z.B. unabhingige Vertretungen) den Strategien der Unternehmung oft
kaum mehr entsprechen. Demgegeniiber ist jedoch der Aufbau von eigenen Niederlassun-
gen risikobehaftet und aufwendig, auch ist es schwierig umzustellen. Zudem sind auch
eigene Vertriebsgesellschaften oft Generalisten und kénnen die spezialisierte Dynamik in
den Mutter- und Produktionsgesellschaften ungeniigend aufgreifen und umsetzen. Die
Marktsituation auf internationalen Miirkten unterscheidet sich erheblich: Grosse und kleine
Marktanteile, unterschiedliche Kundenstrukturen und Konkurrenten, Zweimann-Niederlassun-
gen und Niederlassungen mit 100 Mitarbeitern usw. erfordern ein situatives Marketing und
eine spezifische Kommunikation (vgl. z.B. Backhaus 1991b, 1ff.).

Dezentrale eigene oder fremde Einheiten sind nicht in der Lage, die Synergien des
Anbieters fiir internationale Grosskunden auszuschépfen.

Eine intensive und klare Kommunikation fiir Endmiirkte kann die Informationsverluste im
Vertriebssystem iiberbriicken und helfen, die Fihigkeiten der Beteiligten durch den Druck
des Kunden abzustimmen.

Die aufgezeigten Probleme sind vielfdltig. Eine konsquente Markenfilhrung triigt im
Rahmen des Gesamtmarketing zur Losung bei.
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3. Markenfiihrung als Kompetenz- und Vertrauensmarketing

Marketingverantwortliche der Unternehmungen fiir Investitionsgiiter beurteilen die
Markenfiihrung nicht als zentrale Reserve. Die Marke gehdrt kaum zu den gewohnten
Begriffen der Fiihrungskrifte, die Suche nach Kompetenz trifft die Anstrengungen besser.
Die Kommunikation ist gepriigt durch eine Informationsfiille, wie sie sich bisher besonders
in Messen, Fachdokumentationen, gezielten Mailings, Kundeninformationen und
-zeitschriften, Kundenschulungen und -einladungen, wissenschaftlicher Oeffentlichkeitsarbeit
und umfassender Medienarbeit transportieren ldsst. Markenfiihrung konzentriert sich, wenn
vorhanden, meist auf eine differenzierte Kommunikation mit spezifischen, bekannten
Abnehmern. Ein Stichwort von ABB lautet beispielsweise ’single customer focus’. Georg
Demling von ABB: °Fiir Millionen Verbraucher mit ebensolchen Summen ausgetiiftelte
Strategien im Konsumgiiterbereich, fiir die ich meine Kollegen bei Henkel, van Houten,
BMW oder Sony immer beneide, stehen bei uns ausgekliigelte individuelle Strategien fiir
wenige Kunden und Zielgruppen gegeniiber (Demling 1992, 60).’

Zudem gewichten die Anbieter fiir Investitionsgiiter auch die interne Kommunikation
besonders stark, denn oft sind nicht einmal die Mitarbeiter fihig, die Aktivititen in den

Konzernen zu iiberblicken.

Die Gesamtkompetenz der Anbieter und die Synergie der Unternehmungsbereiche geht
damit hiufig verloren. Dieses Defizit wirkt sich dort besonders aus, wo neue Mirkte
erschlossen werden sollen oder die Reputation der Unternehmungen fir komplexe
Leistungen den Ausschlag im Wettbewerb geben. Auch miissen sich Konzerne als
Generalisten oft zunehmend gegeniiber kleineren und beweglichen Spezialisten zur Wehr
setzen. Kleine Spezialisten kommunizieren ihre Kompetenz meist besser, weil sie sich in
ihrer Titigkeit konzentrieren.

Erkldrungswettbewerb, Vereinfachung und Vertrauen sind wichtige Grundlagen fiir den
Erfolg, weil der Informationsbedarf gross ist. Der Wirkungsgrad von Anstrengungen fir
klare Positionierungen ist hoch, weil die meisten Konkurrenten zu vielseitig kommunizieren
und im Vergleich zur Konsumgiiterbranche wenig in die Kommunikation investieren. Bei
den befragten Unternehmungen bewegte sich das Werbebudget zwischen 0,3 und maximal
4% vom Umsatz, der Durchschnitt der (allerdings kleinen) Stichprobe betriigt 1,3%. Zudem
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ist in intensiv umkimpften Mirkten immer deutlicher eine breitere Prisenz gefordert, um
sich mit einer mehrstufigen Kommunikation in der Oeffentlichkeit bei den Spezialisten der
Abnehmer und den Verantwortlichen fiir die Folgemirkte abzustiitzen.

Marken kennzeichnen Produkte, Sortimente, Leistungs- und Marketing-Systeme oder ganze
Unternehmungen. Sie sind Zugang des Kunden zur spezifischen Kompetenz der Unterneh-
mung oder des Produktes (Belz 1990, 97). Aecusserlich sind Marken durch Namen und
Symbole bestimmt; mit ihnen verbindet der Kunde besondere Erfahrungen, Einstellungen
und Gefiihle. Er stiitzt sich auf Werbung, Anlagendesign, Beratungsgespriche, Referenzpro-
jekte usw., kurz: auf den Marketing-Gesamteindruck. Das Marketing fiir Marken lisst sich
deshalb generell kaum vom gesamten Marketing unterscheiden, die Marke ist das Ergebnis
der gesamten Geschichte und aller Aktivititen einer Unternehmung fiir Kunden. Brandmey-
er und Otte umschreiben das Phiinomen wie folgt: "Eine Marke ist - so unsere Kernthese -
ein lebendes System, das durch unendlich viele Subsysteme gebildet wird - etwa das
Produkt, seine Leistung, seine Gestaltung, die Werbung, das Marketing und der Vertrieb.
Hinzu kommen Subsysteme, die sich vom Hersteller kaum oder nicht kontrollieren lassen,
nihmlich die zahllosen Hiindler mit ihren Geschiften und die ungezihlten Kunden der
Marke mit der ganzen Vielfalt ihrer Vorstellungen und personlichen Verwendungssituatio-
nen’ (Brandmeyer und Otte 1992, 27). Marken sind damit eigendynamisch; sie lassen sich
nur beschrinkt steuern. Markenfithrung greift die Geschichte, die Strategien und den Prozess
der Unternehmung auf und kommuniziert sie fiir eine angestrebte Wirkung bei definierten

Zielgruppen.

Besonders bei risikobehafteten Anlagen und Projekten spielt das Vertrauen in den Anbieter
die entscheidende Rolle. Bei High tech-Systemen sind beispielsweise die Risiken und
Aufwendungen der Kunden enorm. Eine Problematik des Systemwechsels entsteht hiufig:
Der Wechsel bedeutet fiir den Kunden einen Riickschritt in der Leistungsfihigkeit
gegeniiber dem bestehenden System. Zukiinftige Optimierungschancen kann der Anbieter
nur versprechen und erfordern ein erhebliches Engagement des Kunden selbst. Typisch ist
diese Problematik beispielsweise fiir Losungen des Computer Integrated Manufacturing.
Backhaus nennt solche Systeme Vertrauensgiiter, ihr Nutzen und die Wirtschaftlichkeit 14sst
sich selbst nach einer erfolgreichen Einfiihrung fiir Kunden nicht klar bewerten. 'Der
Anbieter ist also auf Surrogate angewiesen - ein solches Surrogat ist die wahrgenommene

Kompetenz’ (Backhaus und Weiss 1989, 111). Siemens-Albis greift beispiclsweise diesen
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Aspekt in der Kommunikation mit dem Leitsatz *Kompetenz schafft Vertrauen’ auf.
Werbeaussagen geniigen jedoch nicht. Beispielsweise belegen manche Investitionsgiiterher-
steller ihre Fach- und Problemlésungskompetenz in sogenannten Demonstrationszentren als
Plattform fiir eine intensive und individuelle Kommunikation mit den unterschiedlichen
Mitgliedern der Buying Centers von potenticllen und bestehenden Kunden (Backhaus und
Weiss 1989, 114).

Die zugetraute Kompetenz des Anbieters fiir unvorhergesehene Anpassungen spielt eine
wichtige Rolle. Dabei sind grosse Konzermne im Vergleich mit kleinen und mittleren
Unternehmungen oft im Vorteil, weil die Kunden ein hohes Potential fiir Investitionen in
Kundenprojekte erwarten, wenn es gilt, die Versprechungen einzulésen. Die Grosse eines
Anbieters wird ein Beurteilungskriterium fiir Sicherheit, auch wenn sich in der Realitéit

kleine Anbieter hiufig flexibler und intensiver fiir ihre Kunden einsetzen.

Es ist eine urspriingliche Aufgabe des Marketing, Vertrauen beim Kunden zu schaffen.
Vertrauensmarketing definieren wir als langfristige, zuverlissige Leistungsbereitschaft einer
Unternehmung, Marke oder von Teilleistungen fiir ihren Kunden mit der Wirkung, dass
sich diese Kunden vdllig auf das Angebot verlassen. Vertrauen als Wirkung ist ein subtiles,
emotionales Gesamturteil. Luhmann umschreibt treffend einige Facetten dieses Begriffs der
Alltagssprache. Vertrauen reduziert die soziale Komplexitit und wird damit in einer
zunehmend komplizierten Welt und Ueberforderung des Menschen und Kunden immer
wichtiger fiir das Marketing (Luhmann 1968, 7ff.). Einige Hinweise fasst Abbildung 3
zusammen. Von wenigen Ausnahmen abgesehen, beschiiftigt sich das Marketing nicht mit
Vertrauen. Manche Marketing-Gags zerstéren im Gegenteil das Vertrauen der Kunden

systematisch.

Fiir Vertrauensmarketing lassen sich verschiedene Hinweise entwickeln, diec Unternehmen
leider bei ihrer Suche nach kreativem Marketing, Produktneuerungen und neuen Argumen-
ten laufend verletzen: Stichworte lauten 1) Kontinuitiit und Verldsslichkeit, 2) Stimmigkeit,
3) Faimess und Sicherheit, 4) Verstindlichkeit und personliche Beziehung und 5)
Fassbarkeit und Problemlésung (Belz 1989, 275ff.). Rieger nennt &hnliche Dimensionen der
Vertrauensbildung mit Sicherheit, Berechenbarkeit, Akzeptanz, Glaubwiirdigkeit, Nihe,
Bestindigkeit, Kompetenz und Bekanntheit (Rieger 1990, 244).
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1) "Wo es Vertrauen gibt, gibt es mehr Moglichkeiten des Erlebens und
Handelns, steigt die Komplexitit des sozialen Systems, also die Zahl
der Moglichkeiten, die es mit seiner Struktur vereinbaren kann, weil
im Vertrauen eine wirksamere Form der Reduktion von Komplexitiit
zur Verfiigung steht.’

2) *Wer Vertrauen erweist, nimmt Zukunft vorweg. Er handelt so, als ob
er der Zukunft sicher wire. Man konnte meinen, er iiberwinde die
Zeit.’

3) *Vertrauen ist letztlich immer unbegriindbar; es kommt durch
Ueberziehen der vorhandenen Information zustande; es ist eine
Mischung aus Wissen und Nichtwissen.’

4) *Ein Fall von Vertrauen liegt nur dann vor, wenn die vertrauensvolle
Erwartung bei einer Entscheidung den Ausschlag gibt - andernfalls
handelt es sich um eine blosse Hoffnung.’

5) Vertrauenswiirdig ist, wer bei dem bleibt, was er bewusst oder
unbewusst iiber sich selbst mitgeteilt hat.’

6) 'Man kann Vertrauen nicht verlangen. Es will geschenkt und
angenommen sein. Vertrauensbeziechungen lassen sich daher nicht
durch Forderungen anbahnen, sondern nur durch Vorleistung.’

Abbildung 3: Wirkungen von Vertrauen nach Luhmann

Vertrauen und Misstrauen von Kunden beeinflussen alle Anbieter einer Branche. Es gibt
auch vertrauensvolle oder eher misstrauische Menschen. Trotzdem ist Vertrauensmarketing
ein Ansatz, mit dem Unternehmungen sich profilieren konnen. Vertrauen entlastet das
Marketing, steigert die Effizienz in der Zusammenarbeit von Unternehmung und Kunde und
verpflichtet zu aussergewhnlichen Leistungen.

Emotionen und Bilder schaffen (falls richtig gewihlt) Sympathie. Sie sind in der Lage,
auch im Investitionsgiitermarketing wirksam zu differenzieren und ’Schliissclerlebnissé’ mit
dem Anbieter zu verbinden, die sich in einer Informationsflut durchsetzen. Diese Entwick-
lung beurteilen jedoch Marketingexperten fiir Investitionsgiiter gespalten. Wiihrend sich ein
Teil der Unternehmungen weiter intensiv auf technologische Fiihrerschaft konzentriert (etwa
Balzers, Dornier oder Luwa), orientieren sich andere zunehmend am sachlichen und
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1) Auswechselbare Angebote und
Informationsiberlastung des Kunden

Markenfidhrung:
Kompetenz,
Vertrauen und Emotion

‘ 2) Informationsfiut \1 6) Mangelnde Abstimmung von
fir Kunden F&E und Marketing

ﬁ

Strategische Markenfihrung:
Dezentralisierung
Firmenmarke und -kompetenz
Positionierung

Push- und Pullstrateglen

\ 4
3) Steigende Risiken und
enormer Aufwand
fdr Innovationen

5) Komplexe Anbieter

Operative Markenpfiege:
Produktmarken und Namensfindung
Dienstleistungsmarken

. Bezlehungsmanagement

/

4) Leistungszersplitterung

Abbildung S: Probleme und Losungsbereiche fiir die Markenfiihrung bei Investitionsgiitern

4.  Strategische Markenfiihrung

‘ Markenfiihrung iiberlagert das strategische Marketing und die Entscheide fiir stimtliche
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Marketinginstrumente. Ein Vergleich der Markenfiihrung von Siemens, ABB, Daimler Benz,
Sulzer usw. belegt, wie eng Strategien, Fiihrungsstrukturen und Kommunikation sowie
Markenfithrung verquickt sind. Entscheidend dafir ist besonders eine zentrale oder
dezentrale Fiihrung von internationalen Unternehmungen. Die strategische Markenfiihrung
ist deshalb stark durch den dezentralen oder zentralen Fiihrungsstil der Unternehmung
geprigt. Folgeentscheide sind Firmenmarke und -kompetenz, Positionierung und das
Verhiltnis der Push- und Pullstrategien.

41, Dezentralisierung und Zentralisierung

Der Grad der Automomie von Markt- und Produkteinheiten ist je mach Unternehmung
unterschiedlich. Sprachliche Besonderheiten oder gewachsene Strukturen in Lindern spielen
eine wesentliche Rolle. Am ehesten sind Corporate Identity und Imagewerbung zentral
organisiert. Der Marketingservice fordert zum Teil eine einheitlichere Vorgehensweise durch
Motivvorschlige, Bildmaterial usw. Tendenziell sind jedoch viele Kommunikationsaktiviti-
ten dezentral. ABB unterscheidet beispiclsweise folgende Stufen: 1) Imagewerbung, 2)
Nutzen von ABB-Produkten fiir Kundensegmente (Was kann ABB tun fiir ...) und 3)
referenzbezogene Werbung in Fachzeitschriften auf nationaler Ebene.

Konzerne wie Sulzer oder ABB strukturierten sich in den letzten Jahren von zentralen
Grossorganisationen zu dezentral gefiihrten, beweglichen Geschdftseinheiten um. Hiufig
liegt auch die Verantwortung fir die Kommunikation weitgehend bei den einzelnen
Organisationen. Typisch bemerkt Georg Demling von ABB: *Wir sind iiberall dort zuhause,
wo wir vertreten sind. Wir haben bewusst keine Basis, die von irgendeinem Land aus das
Unternehmen regiert. Wir sind eine dénische Gesellschaft in Dinemark, eine spanische in
Spanien, eine indische in Indien und natiirlich eine deutsche in Deutschland. ... Wir sind
global und zugleich lokal, wir sind national und international, wir sind Grosskonzern und
Mittelstiindler’ (Demling 1992, 54). Ein Beispiel fiir eine Werbung gibt Abbildung 6.

Zunehmend gilt es, in solchen dezentralen Organisationen auch die Synergien der Konzerne
wieder stirker auszunutzen. Strategische Markenfiihrung und Vorgaben fiir die Kommunika-
tion sind Teil dieser Bestrebungen. Es gilt zu vermeiden, in allen Geschiiftsbereichen das
Rad neu zu erfinden und sich auf Individualitit in Bereichen zu kaprizieren, die den
Kunden keine Vorteile bringen. In einem Erfahrungsbericht fiir Sulzer Infra berichten
beispielsweise Beglinger et al., wie sie vorgehen, um das Know how in fragmentierten
Geschiiftsbereichen erfolgreich zu multiplizieren. Hier liegen die Vorteile, die sich im
Unternehmungsverbund im Vergleich zu kleinen Anbietern (ohne Kosten von zentralen
Einheiten) verwirklichen lassen (Beglinger et al. 1992, 153ff.).

42. Firmenmarke und -kompetenz

Im Zusammenhang mit der Markenfiihrung fiir Investitionsgiiter gilt es, die Komplexitit
zu reduzieren. Das Anbieter-Image beeinflusst die Kaufentscheidung oft gleichrangig mit
den speziellen Produkteigenschaften (vgl. Merbold 1991, 111). Besonders die Fiihrungskrifte
und Mitarbeiter des Kunden mit geringer Erfahrung und Fachkompetenz gewichten indirekte
Hinweise und iiberbriicken damit ihre Unsicherheit.
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Abbildung 6: Local Marketing von ABB

Im Investitionsgiitermarketing dominiert die Firmenmarke als iibergeordneter Ausdruck fir
die komplexen und integrierten Vorstellungen oder Images des Kunden von einem Anbieter.
Es gilt Symbole zu schaffen, die der Kunde mit der angestrebten Kompetenz und den

. Leistungsmerkmalen verniipft. Beispiclsweise arbeitet Hilti Befestigungstechnik konsequent
mit dem optischen Anker des ’roten Koffers’ und des ’roten Helms’ und fordert die
Assoziationen zu Mehrwert, Kompetenz, Kundennihe und Leadership. Der Leiter der
Image- und Kommunikationsforschung von Siemens, C. Merbold, folgert: ’Eine Investiti-
onsgiiter-Marke erfordert danach weltweite Identitit, ein die Produkt- und Markenvielfalt
iibergreifendes Signalement, einen nicht an Einzelprodukte und nicht an ihr Vermark-
tungsalter gebundenen Auftritt sowie die volle Beachtung der Zielgruppen-Besonderheiten
und -Erfordernisse bei den Investitionsgiiter-Abnehmern. Konsequenz dieser Bedingung ist
die Dominanz der Firmenmarke vor jedem produktnahen Markenbezug. ... Es bedarf der
Biindelung des Markenauftritts: weg vom spezifischen Angebot, hin zur gesamten Firma
(Merbold 1991, 109).’

Es kann erwiinscht sein, dass die Kundensegmente die Markensymbole der Unternehmung
je nach Bereich sehr unterschiedlich empfinden. Zwar gelingt es, einheitliche Marken
brancheniibergreifend oder gar weltweit einzusetzen; sie dienen aber als Schliisselreiz fiir
sehr differenzierte Erlebniswelten der Empfingergruppen. Typisch ist beispielsweise ein
Plakat von Hitachi in der Schweiz, welches nur einen Elektronik-Schalter zeigt. Die Kunden
im Bereich Unterhaltungselektronik, Energiesysteme und Klima oder fiir Kiichengerite
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empfinden das gleiche Symbol sehr unterschiedlich.

In manchen Mirkten gelingt es japanischen Konglomeraten sich besser zu differenzieren,
als den europiischen und amerikanischen. Eine Erklirung dafiir ist, dass sich japanische
Konglomerate meist auch im Bereich der Konsumgiiter betitigen und damit die entspre-
chenden Marketingfihigkeiten ganzheitlich nutzen.

43. Positionierung

Trotz den Forderungen nach klaren Aussagen, ist es in den komplexen Investitionsunterneh-
mungen oft schwierig, den gemeinsamen Nenner von diversifizierten Geschdfts-, Produkt-
und Kundenbereichen zu bestimmen. Ergebnis sind oft nur leere Worthiilsen oder
erzwungene Aussagen von Kommunikationsverantwortlichen. Die Dokumentationen
kommunizieren solche Inhalte perfekt, aber die Mitarbeiter akzeptieren sie kaum und
handeln nicht danach.

Viele Anbieter fiir Investitionsgiiter stiitzen sich auf eine nahezu hundertprozentige

Bekanntheit bei ihren potentiellen Direktabnehmern. Die Ziele der Markenfiihrung richten

sich darauf, die Unternehmungen zu differenzieren durch:

1) Technologische Fiihrerschaft und Innovation;

2) Kundenniihe, Offenheit und Know how zu spezifischen Abnehmerbranchen;

3) Total Quality Management (und entsprechende Zertifikate);

4) Sicherheit, Soliditiit, Konstanz und langjéhrige Erfahrung;

5) Gesamtlosungen aus einer Hand und Leistungssysteme (Belz et al. 1991);

6) Leistungsfihigkeit fiir Rationalisierungspotentiale und Kundenvorteile;

7 Serviceleistungen fiir Benutzungs-Zuverlissigkeit und Beratung, Anlageniiberwa-
chung, Produktzuverldssigkeit, Planungszuverlissigkeit und Kundenschulung,
Instandstellungs-Zuverlissigkeit, Betriebszuverldssigkeit (vgl. Agie, Kundeninfor-

mation zum Senkerodiercenter);

8) aktuelles und zukiinftiges Potential sowie personelle und finanzielle 'Gesamtkraft’
der Unternehmung;

9) Corporate Identity und -Design und

10)  weltweite Priisenz.

Auch Slogans spielen in Verbindung mit Firmenmarken eine bedeutende Rolle. Beispicle
sind *Ascom denkt weiter’ oder fiir Agie *Partner to the best’. Voraussetzung ist auch hier,
dass es sich nicht nur um kreative Einfille von externen Kommunikationsspezialisten,
sondern um langfristige Programme fiir Kernkompetenzen handelt.
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Eine Analyse der Werbungen fiir Investitionsgiiter zeigt, dass Unternehmen oft zuviele
Teilelemente vermischen und damit eine klare Positionierung verhindern. Aktuelle
Schlagworte wie High Tech oder Geschwindigkeit greifen viele Anbieter rasch und
oberflichlich auf. Sie verwischen damit mogliche Unterschiede anstatt sie zu fordern. Die
Chancen neuer Argumente werden ausgehohlt. "Modische’ Themen kann die Konkurrenz
rasch und ohne Vorbereitung nachahmen, weil auch der Urheber seine Stirken ungeniigend
belegen kann.

Besonders schwierig ist es, Images zu korrigieren. Manche Unternehmungen wollen
fusionierte Unternehmungsbereiche neu und integriert positionieren (etwa ABB, Luwa,
Ascom), von einem konservativen Beamtenimage loskommen, das Image von ’teuer zu sein’
verindern oder eine umfassendere Kompetenz und breitere Leistungspalette durchsetzen.
Auch hier fithren nur Beschrinkung und klare Positionen zum Erfolg.

44. Push- und Pullstrategien

In spezifischen Unternchmungen ist eine zunehmende Pull-Strategie erkenntlich, welche
die iibliche Push-Strategie fiir Investitionsgiiter ergéinzt. Push-Strategien werden zunehmend
aufwendiger und wirkungsloser, nicht zuletzt weil die Konkurrenten sich laufend im
Aufwand gegenseitig aufschaukeln und ihre Massnahmen damit kompensieren. Manche
Unternehmungen konzentrieren sich deshalb, wie beispielsweise Balzers, auf Imagestra-
tegien und Kemkompetenzen (oder Marken), um die Nachfrage zu beeinflussen, den
grosseren Markt mit Kleinkunden erfolgreich zu bearbeiten, neue Mirkte zu erschliessen
und ihre wichtigen Kommunikationsinhalte trotz Informationsliicken im vertikalen System
durchzusetzen. Mit Pull-Strategien verkniipft sind auch erheblich Motivationswirkungen fiir
die weltweiten Mitarbeiter der Unternehmung selbst.

Manche Entscheide fiir Investitionen sind auch durch Oeffentlichkeit und Politik beeinflusst.
Beispiclsweise spielen diese Gruppen fiir Raumfahrtprodukte, Energie, Verkehr oder auch
fiir Bauinvestitionen eine prigende Rolle. In solchen Bereichen ist es notwendig, sich in
Oeffentlichkeit und Politik breit abzustiitzen.

Merbold folgert: *Erfolg und Ergebnis - also zwei Massstiibe fiir die Wirkung (von Marken)

- treten nur dann ein, wenn die Firmenmarke intensiv und fortw#hrend zur Kommunikation
und somit in die Oeffentlichkeit gebracht wird (Merbold 1991, 101)’.

S.  Operative Markenpflege

In der operativen Markenpflege spielen besonders Produktmarken und Namenssuche,
Dienstleistungsmarken und Beziehungsmanagement eine Rolle.

§1.  Produktmarken und Namensfindung

Wenige Produktmarken der Investitionsgiiter sind in der Oeffentlichkeit bekannt. Oft handelt
es sich um interne Bezeichnungen, die auch dem Insider beim Kunden niitzlich sind. Eine
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sachliche Prigung iiberwiegt. Mit verschiedenen Kunstgriffen bilden die Anbieter
Warengruppen und zeigen auch die technischen Entwicklungsstufen, Ablosungen und
Dimensionierungen, etwa mit zuséitzlichen Nummernsystemen.

Beispielsweise setzt der Schott Konzern rund 50 geschiitze Marken wie Amiran, Boresist,
Calorex, Duran, Photolar, Uvilex und viele ander ein. Nur wenige Marken, wie beispiels-
weise Ceran Kochflichen, die sich auch an viele Endkunden richten, sind breit verankert.
Andere Anbieter verbinden mit dem Namen der Unternehmung. Marken von Landis und
Gyr sind beispielsweise: Unigyr - Das objektorientierte Energiemanagement-System oder
Simagyr - Die Heizungsregel- und Steuerzentrale mit der Bedienung ’a la carte’. Marken
von Agie sind: Agiecut - Schneiderodieranlagen, Agietron - Senkerodier-Maschinen und
Agiesoft, Agiepilot, Agietron, Agie Elox, Agiepick, Agiefil, Agietron, Agielaser. Siemens
verwendet Marken wie Sinumeric, Sirotec oder Simatic.

Gesamhaft scheint die Namensfindung oft eher zufillig. Ein grosser Anteil der Produkte
und Anlagen trigt keine klaren Bezeichnungen. Damit nutzen Unternehmungen die
Erleichterungen von Produktmarken fiir die Kommunikation zuwenig. Sulzer Burckhard
stellte beispiclsweise fest, dass die Bezeichnung ’Laby’ fiir eine neue Maschine mit
Labyrinthkolben, sich erfreulich rasch bei Kunden durchsetzte und ist motiviert, die
Namensgebung stirker zu gewichten, technische Bezeichnungen sind fiir die Kommuni-
kation oft wenig geeignet.

Rieter bezeichnete bis 1980 jede Textilmaschine mit dem Namen eines Schweizerberges;
davon kam man spiter ab. Zwar handelt es sich bei den Bergen um greifbare, emotional
besetzte Namen; sie sind jedoch traditionell ausgerichtet und driicken kaum besondere
Fahigkeiten der Hochtechnologie und Dynamik aus.

52. Dienstleistungsmarken

Produkte, Anwendungen und Kunden sind oft zu unterschiedlich, um gemeinsame Aussagen
in der Kommunikation zu bestimmen. In der Beratung, im Projektmanagement, in
Kundenbedarfsanalysen - kurz im Prozess der Zusammenarbeit mit Kunden, kénnen jedoch
besondere Leistungsvorteile der Unternehmung liegen, die eine klare Profilierung zulassen.
Einige Hinweise zu solchen Kommunikationsinhalten, die sich auch in Dienstleistungsmar-
ken umsetzen lassen, gibt Abbildung 7.

- ,,Was wir unter einem Leistungssystem als Problemiosung fiir Kunden verstehen*

- ,,Wie der Kunde den Mehrwert unserer Leistungen erkennt*

- ,.Wie wir mit Bedarfsanalysen und Beratung komplexe Aufgaben optimieren*

- ,Welche Anforderungen wir an unseren Kunden als professionelle Partner
stellen®

- . Wie der Kunde professionell entscheidet*

- ,Was uns in der Zusammenarbeit mit Kunden wichtig ist“

- ,,Wie wir den Kunden nach dem Kauf unterstiitzen“

— ,,Was wir von unseren Niederlassungen verlangen, um die Wertschopfung im
Dienste des Kunden zu steigern®

— ,,Wie wir den Lebenslauf unserer Produkte beim Kunden begleiten®

- ,,Wie wir die Synergien zwischen Technik und Marktorganisation ausschépfen*

'Abbildung 7: Erklirungsinhalte fiir Dienstleistungen
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Dienstleistungen und Leistungssy-
steme sind eine wichtige Reserve im
Investitionsgiitermarketing (Belz et
al.: Erfolgreiche Leistungssysteme,
1991). In Zukunft spielen u.E. nicht
nur Lizenzen fiir dic Technik, son-
dern ebenso ’Franchising’ fiir eine
professionelle Arbeitsmethodik eine
Rolle.

In den untersuchten Unternehmungen
ist erkennbar, dass Dienstleistung in Buss

den Fachdokumentationen und im Vi 8 g7 58 ¢
Marketing eine grdssere Rolle spie- KO-K_neter 5;':gin"":§c ‘"e:qof"’g
len. Vereinzelt sind auch eigene sewlce- ,

Dienstleistungsdokumentationen ver-
fiigbar. Buss AG (CH-Pratteln) ver-
marktet konsequent die Dienste fiir
ihre Knetermaschinen (Blumenthal,
1991, 18ff.). Das Buss Ko-Kneter
Servicepaket zeigt durchaus Elemente
einer konsequenten Markenfiihrung
(vgl. Abbildung 8).

Paket ;

Abbildung 8: Buss Ko-Kneter Service Paket

Der Baukonzern Zschokke konzentriert sich auf die Botschaft der integralen Bauunterneh-
mung. Nicht Bauten, sondern die Optimierung des Arbeitsprozesses (frilher Dialog mit
Bauherren, Dialog zwischen Projektierung und Ausfiihrung, Projektmanagement) und

Zeit-, Qualitiits- sowie Kostengarantien stehen im Vordergrund (Belz et al. 1991, 148ff.).

Spezifische Dienstleistungsmarken werden von Investitionsgiiterunternehmungen nur
vereinzelt eingesetzt. Am hiufigsten werden Softwareldsungen benannt. Beispiel ist
Rimcospares von Rieter, ein Kommunikationssystem zur Beschaffung von Ersatzteilen
zwischen Rieter in Winterthur und den Kunden in aller Welt. Die elektronische Kommuni-
kation ist rund um die Uhr méglich, und die Kosten des Kunden lassen sich senken und
die Lieferung beschleunigen. Lagerbestiinde des Kunden sinken um 20-40%, die Zuverlis-
sigkeit steigt, auch ist es mdglich im System Zulieferanten und Wettbewerber einzuschlies-
sen.

53. Beziehungsmanagement

Im Investitionsgiitermarketing ist dic Zusammenarbeit mit einzelnen Kunden entscheidend.
Diese individuelle Bearbeitung erfolgt weitgehend iiber personliche Kontakte von
Technikern und Marktverantwortlichen. Allerdings setzen diese beiden Gruppen oft
unterschiedliche Signale beim Kunden. Die perstnlichen Bezichungen prigen das Bild einer
Unternehmung oder Sparte oft stirker als die Leistung selbst. Es gibt im Bereich der
Investitionsgiiter cine wesentliche Markenfiihrung durch die Mitarbeiter mit Kundenkontak-
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ten.

Beziehungen sind wichtige Grundlage jeder Geschiftstransaktion (Diller und Kusterer 1988,
211 ff.). Zwar bezeichnen viele Praktiker die Beziehungspflege als ausgesprochen wichtig,
in Unternehmungen trafen wir aber bisher nie {iberzeugende Programme zur Beziehungsge-
staltung mit Kunden an.

Ein systematisches Beziehungsmanagement bietet dem Anbieter verschiedene Vorteile.
Beispiele sind:

Kundenniihe und Informationsvorteile

Korrekturchancen durch zusitzliche Interaktion

Akquisitionswirkung

Aufnahme im ’evoked set’ von Entscheidungspersonen

Durchbrechen eingespielter Zulassungsvoraussetzungen

Beeinflussung von Machtkonstellationen ausserhalb von formalisierten Entschei-

dungsprozessen
*personliche Differenzierung’ auswechselbarer Leistungen

In der Abnehmerorganisation ist die mogliche Folge: Héhere Entscheidungssicherheit durch
*Bekanntes’; interne Profilierung von Fiihrungskriften durch Bezichungen oder Gegen-
leistungen fiir friihere oder zukiinftige Dienste ausserhalb des Geschiiftes.

*Beziehungsmarketing ist nicht die Basis der Mehrheit der Geschiifte, aber sein Anteil mag
unprizise und rein von der Intuition her - von Branche zu Branche erheblich schwankend -
durchschnittlich bei etwa 20% liegen, ein im Grunde wettbewerbsverzerrender Vorgang.
Letztlich besagt diese Erkenntnis, dass bei anniihernd vergleichbaren Quantitiiten, Qualitiiten
und Qualifikation des Personals derjenige den Zuschlag ... erhilt, der iiber die besseren
Beziehungen verfiigt, die nicht zu pflegen ohnehin einen schweren Fehler jedweder Unter-
nehmungsfiihrung darstellt (Lange-Prollius 1986, 998).’

In der operativen Markenpflege gilt es zusitzlich, den gesamten Marketing-Mix der
Unternehmung oder strategischen Geschiiftseinheit auf die strategischen Vorgaben zu richten
(Haedrich und Tomczak 1990, 166ff.).

4. Fazit

Dieser Beitrag entwickelt keine in sich geschlossene Theorie der Markenfiihrung fiir
Investitionsgiiter. Es ist notwendig, sich in die komplexen Marktbedingungen des Marketing
fiir Anlagen und Maschinen einzulassen, um die Ansitze der Markenfiihrung einzuschlies-
sen. Zukiinftig sind auch neue Ansitze der situativen Markenfithrung gefordert, die sich
beispielsweise nach Marktbedingungen, fiir Kosten- und Qualititsfiihrer und unterschiedliche
Leistungsbereiche unterscheiden. Marken konzentrieren sich fiir Investitionsgiiter meist auf
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den Absender von Produkten und Dienstleistungen, némlich die Unternehmung. Mit dem
Firmenschriftzug, einer Verdichtung der Kommunikation auf spezifische Kompetenzen der
Unternehmung und geeigneten Bezeichnungen fiir Teilleistungen lassen sich die anspruchs-
vollen Aufgaben der Kommunikation fiir Investitionsgiiter erleichtern. Die Markenfiihrung
bleibt jedoch integrierter Bestandteil simtlicher Marketingmassnahmen. Eine breite
Medienwerbung spielt eine untergeordnete Rolle, und die personliche Kommunikation der
Mitarbeiter ist entscheidend. Investitionsgiitermarketing ist Erkldrungswettbewerb. Eine
integrierte Kommunikation der Anbieter ist wesentliche Reserve (Haedrich und Tomczak
1990, 73), um einer Zersplitterung auf zahlreiche Individualldsungen und persdnliche
Einzelgespriche wirksam zu begegnen.
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