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Qualititssteigerung in Marketing und Produktbegleitung ist in Zukunft oft
wichtiger als technische Innovation. Gleichwertige Produkte lassen sich
im Vergleich zur Kenkurrenz durch Mehrwent tiir den Kunden profilieren.
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Gmndlage fir erfolgreiche Unter-
nehmungs- und Marketing-Strate-
gien ist eine kritische Diagnose von
Unternehmung und Markt. Abbildung
1 zeigt typische Probleme im Marke-
ting fiir technische Leistungen {1]. In
der Praxis ist es wichtig, sich auf zwe/
bis drei Schidsselprobleme zu konzen-
trieren, damit sich auch in der Lésung
klare Akzente im Markt setzen lassen.

Technische Produkte sind ausge-
sprochen vielfaltig. Auch die Einkaufs-
situation der Kunden pragt die Chan-
cen der Differenzierung. So unterschei-
den sich beispielsweise Erst- und Folge-
auftrége, Erstausriistung und Ersatzge-
schift oder Standard- und Individual-
bedarf.

Ist nicht fiir viele Unternehmungen
der Investitionsgiiterbranche und fir
technische Komponenten jedes Ange-
bot «einzigartigy, weil spezifische Ld-
sungen [iir Kunden entwickelt und ver-
marktet werden? Vielfalt und Indivi-
dualisierung der Leistungen hemmen
das Marketing.

Was ist heim Marketing fiir
technische Giiter anders?
Alternative Marketing-Strategien fir

technische Leistungen fasse ich wie
folgt zusammen:

Erstens: High-Tech- und High-Speed-
Marketing

High-Tech wird zu einem &hnlichen
Schlagwort wie bereits Qualitat. Stich-
worte zum High-Tech-Marketing sind:
hohe finanzielle, zeitliche und techni-
sche Risiken; intensiver Wettbewerb;
Unsicherheit der Durchsetzung im
Markt (Technologielastigkeit); System-
kamp! (zwischen Kompatibilitdt und
Differenzierung); Prestige als Filter fir
optimale Entscheidungen und Motiva-
tionsfaktor; ungeniigender Ersatz fir
«low tech». High-Technology ist auch
notwendig, um die Umwelt besser zu
schitzen [3].

Zweitens: Mehrstufiges Marketing fiir
Abnehmer und ihre Mérkte

Es kann sinnvoll sein, dass der Zuliefe-
rer fiir technische Produkte nicht nur
den Abnehmer, sondern mehrere
nachgelagerte Mérkte selbst beobach-
tet und bearbeitet. Rudolph nennt fol-
gende Argumente fiir ein mehrstufiges
Marketing [4]: 1) die absatzpolitische
Unabhingigkeit im vertikalen Produk-
tions- und Distributionsprozess wird
gesichert, 2) die Substitutionsgefahr
von Zulieferprodukten lasst sich ver-
ringern, 3) eine Umsatz- und Gewinn-
steigerung durch erhohte Wertschop-
fung ist moglich, 4) die Markteinfiih-
rung neuer Zwischenprodukte wird
gefordert und die Kompetenz der Un-
ternehmung ausgeweitet, 5} Markt-
und Kundeninformationen werden zu-
satzlich gewonnen und 6 die Effizienz
des gesamten Marketing-Mix lisst sich
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steigern. Grundsétzlich kann der Liefe-
rant dazu beitragen, dass seine Partner
professioneller vorgehen.

Drittens: Strategien der Wertschop-
fung und Leistungssysteme

In manchen Unternehmungen stehen
Strategien der «erhhten Wertschop-
fung» |5] und «Leistungssysteme an-
statt Produktverkauf» im Vordergrund.
Grundséatzlich versuchen Unterneh-
mungen damit ihr Produkt mit Leistun-
gen anzureichern, auf die der Abneh-
mer kaum verzichten kann. Es handelt
sich um <kritische Erfolgsvariablen» flir
den Einsatz des technischen Produktes
beim Kunden. Leistungssysteme be-
deuten intensivere Zusammenarbeit,
neue Gespriachsbasis, hierarchisch
hohergestellte Gespréchspartner beim
Kunden, Zugang zur Technik, Vernet-
zung der Organisationen von Lieferant
und Abnehmer.

Im Zusammenhang mit diesen Stra-
tegien wird auch die Qualitat der Lei-
stungen definiert [6]. Permanentes
Thema fir die schweizerische Indu-
strie ist die Frage: Wie rasch besetzten
auslandische «Billiganbieters beste-
hende Nischen, so dass sie durch neue
«Qualititsbereiches ersetzt werden
miissen? Der Innovationsvorsprung
wird immer rascher ausgeglichen.

Viertens: Expansionsstrategien in ge-
séttigten Mérkten

Nur das Massengeschéft kann in ver-
schiedenen Markten den wichtigen Zu-
gang zum technologischen Fortschritt
und zu modernen Prouktionsprozes-
sen garantieren. Es wire falsch, die Lo-
sung einseitig in umfassenden Syste-
men oder in einer Nischenpolitik zu su-
chen. In gesdttigten und hart um-
kiampften  Méarkten  expandieren
schweizerische Unternehmungen oft
massiv und sehr erfolgreich. Sie erneu-
ern so rasch, dass Konkurrenten kaum
folgen kénnen. Zwischen Unterneh-
mungen mit einem aggressiven ctake-
off» und {ibrigen Anbietern entsteht
eine uniiberwindbare Kluft. Expansion
ist meist mit einer intensiven Interna-
tionalisierung verbunden. Die Balance
zwischen Erweiterungen, Zusatzinve-
stitionen und Markterschliessung st
aber ein risikobehafteter Weg auf Mes-
sers Schneide und begrenzt. Besonders
problematisch ist es, Strategien der Ko-
sten- und Marktfithrerschaft zu korri-
gierer.

Fiinftens: Aktive Internationalisierung
Eine zusdtzliche Bedringung durch
Importe, die ungeniigende Ergiebig-
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Typische Marketingprobleme fiir technische Produkte

Probleme in den Mirkten

1.

b

Kampfum Mengen und Uberkapazititen:

Unternehmungen missen sich immer rascher an neue Tech-
nologien und Kundenanforderungen anpassen. Gleichzeitig
steigen die Risiken durch immense Entwicklungskosten, auf-
wendige Projekte in Zusammenarbeit mit Kunden und um-
fangreiche Vorleistungen sowie langwierige Entscheidungs-
prozesse des Kunden. Auch ist es oft unsicher, ob sich neue
technische Lésungen am Markt durchsetzen lassen. Vor al-
lem kleinere und mittlere Unternehmungen sind darauf an-
gewiesen, dass die Konkurrenz die gleichen Systeme anbie-
tet. Diese Faktoren férdern eine Kostenexplosion, die in
manchen Mérkten nur durch Rationalisierung, Expansion
und Massenproduktion aufgefangen werden kann.

- Riickverlagerung des Wettbewerbsdruckes:

Nach dem Motto «Im Einkauf liegt der Gewinn» konzentrie-
ren viele Abnehmer ihre Anstrengungen auf einen kosten-
glnstigen Einkauf, weil sie selbst in jhren Absatzmirkten
hart bedréngt werden. Preissensibilitit, abnehmende Kun-
dentreue und Verlagerung von Risiken und Leistungen auf
Lieferanten sind einige Stichworte zu den Problemen. Zu-
dem nutzen wenige Grossabnehmer ihre Einkaufsmacht ge-
gentliber ihren Lieferanten.

. Integration:

Einkauf, Materialwirtschaft, Konstruktion, Produktion und
Verkauf werden tendenziell integriert. Computer-Aided Ma-
nufacturing, CAD und CIM sind Stichworte zur Entwicklung.
Es wird schwieriger und aufwendiger, Einzelprodukte im Ge-
samtsystem des Kunden «einzubaueny. Extrem ist diese Ent-
wicklung bei Original Equipment Manufacturers. Jahrelange
Bearbeitung, Spezialentwicklungen und Testldufe sind die
Folge.

Mehrstufige Absatzmérkte:

Lieferanten fiir technische Produkte stehen im Weg vom
Rohmaterial bis zu den Endkonsumenten oft am Anfang. Es
ergibt sich daraus eine komplexe Abhéngigkeit von vielfalti-
gen, nachgelagerten Méarkten. Der Zulieferer ist unmittelbar
vom Grad der Professionalisierung und des Erfolgs seiner
Abnehmer abhéngig. Es stellt sich fir ihn die Frage, wie weit
er die Mérkte Gber mehrere nachgelagerte Stufen verstehen
oder bearbeiten muss.

« Komplexe Beschaffungsprozesse:

Wer legt die Anforderungen an die Produkte fest? Wer be-
einflusst die Einkaufsentscheide, und wer trifft sie? Nach
welchen Kriterien wird entschieden, ist das Know-how ge-
nigend, um nach sachlichen Gesichtspunkten zu entschei-
den? Wie spielen verschiedene hierarchische Ebenen, Ein-
kauf und Technik bei Abnehmern zusammen? Wie lasst sich
das Absatzpotential des Kunden zuverlissig einschitzen?
Werden beispielsweise seine neuen Produkte den erwarte-
ten Erfolg bringen? Welche Stellung haben Generalunter-
nehmer oder Konsortialunternehmen im Gesamtprojekt?
Die Prozesse der Beschaffung sind fir technische Giiter in
der Regel sehr komplex. Deshalb Iisst sich oft nur eine situa-
tiv richtige Bearbeitungsstrategie entwickeln.

Manche wichtige Abnehmer fordern vom Hersteller fiir Inve-
stitionsgliter und fiir technische Schlisselkomponenten
eine weitgehende Transparenz. Teile dieser Strategie sind:
mannigfaltige Kontakte zwischen unterschiedlichen Stellen
der Abnehmer- und Anbieterorganisation, Projektkontroile,
Einblick in technische Detaillésungen und gemeinsame Ent-
wicklung. Diese Vernetzung ist oft such Wunsch des Marke-
tings, fihrt bei aggressiven Kunden aber rasch sehr weit und
stelit die gesamle Unternehmung vor eine Bewlhrungs-
probe.

Auswechselbarkeit von Produkten:

Die Produkte der Anbieter werden suswechselbar. Verschie-
dene Tendenzen der Standardisierung sind dafiir verant-
wortlich. So beschranken Einkdufer und Einkaufsrichtlinien
die Freiheit der Techniker, spezifische Produkte von Herstel-
lern zu bestimmen; Baukastensysteme der Kunden fordern
eine Standardisierung, und Normierungsausschilsse in

bestimmten Branchen erarbeiten neue Regeln, Auch gosetz-
fiche Zulassungsbestimmungen und Kosten der Zulassung
fordern Standards.
Zulieferer neigen auch in verschiedenen Mirkten dazu, indi-
viduelle Lésungen nach Anfragen der Kunden zu entwickeln.
Ihr Angebot ist deshalb auswechselbar, weil auf jeden Kun-
denwunsch eingegangen wird!

1. Aktive und passive Internationalisierung:
In verschiedenen Branchen steigen die Importquoten lau-
fend, ohne dass die inldndische Industrie einen entspre-
chenden Ausgleich mit Exporten schaffen kann. Massenpro-
duktion, weltweite Angleichung der Produktstandards (min-
destens in Teilbereichen, z.B. der Elektronik), weltweite Op-
timierung der Produktionsstandorte, globaler Wettbewerb
der Abnehmer sind nur einige Tendenzen, die einen weltwei-
ten Wettbewerb fordern. Der typische Betrieb, der vor allem
in der Schweiz absetzt, wird zunehmend durch Weltkonzer-
ne konkurrenziert. EG 1992 ist Stichwort fiir eine weitere Off-
nung des Wettbewerbs.

8. Fusionen und Kooperation:
Besonders im technischen Bereich verandern sich die Krifte
im Markt laufend durch Fusionen und Kooperationen. Eine
schwache Form sind bereits Gegengeschifte. Vorwdrts-
und Rickwiartsintegration grosser Konzerne fihren dazu,
dass wichtige Kunden kurzfristig ausfallen. Manche Konzer-
ne beginnen die «Konzernsynergieny erst auszuschépfen,
wenn auch die Wirkungen der Bindung an Konzerngesell-
schaften oft kontraproduktiv sind.

In technisch dominierten Branchen spielen ebenso die Trends
der Technologie, die Ablésung von Produktgenerationen eine
wichtige Rolle. Diese technologische Analyse besteht meist be-
reits als Schwerpunkt und wird deshalb im Zusammenhang mit
der Marktorientierung der Unternehmung nicht vertieft.

Unternehmungsprobleme: technischer «Drive»n

und Sortimentszersplitterung

1. Skepsis gegeniiber Marketing:
Wichtiges Problem fiir technisch orientierte Betriebe ist oft
eine tief verwurzelte Skepsis oder Abneigung gegeniber
dem Marketing. Die Verantwortlichen hegen eine enge Vor-
stellung dariber, was in ihren Markten méglich ist.

2. Fehlende Infrastruktur fiir das Marketing:
Besonders kleinere und mittlere technische Betriebe kénnen
es sich kaum leisten, spezielle Personen fiir ein professionel-
les Marketing einzusetzen. Als Nebenaufgabe der Ge-
schiftsleitung und der Verkaufsingenieure wird Marketing
aber laufend von den Anforderungen des Tagesgeschiftes
verdrangt.

3. Ungeniigende Integration des Marketings:
Speziellen Marketing-Verantwortlichen gelingt es zudem
héufig nicht, wirklich am Kern der Unternehmungsleistung
mitzuwirken. Sie beschréinken sich lediglich auf Public Rela-
tions, Corporate Identity und die Prasentation der Produkt-
unterlagen. Mit Technikern diskutieren sie dann dariiber, ob
aufwendige Glanzprospekte notwendig sind.
Konflikte zwischen Technik und Marketing sind haufig auf
unterschiedliche Ziele zuriickzufiihren, wobei auch gegen-
seitige Vorurteile und unterschiedliche «Kulturen» ihren Bei-
trag leisten [2].

4. Zersplitterung nach Kundenwiinschen:

Weil Zulieferer haufig spezifische Leistungen fir jeden Kun-
den erbringen, erfiillen sie manche Auftrige, die nicht ikrer
spezifischen Leistungskompetenz entsprechen. Negative
Folgen sind beispielsweise: Zersplitterung, Anpassung an
Kundenwiinsche, Qualititsprobleme, Vertagerung der For-
schung und Entwicklung auf Produktanpassungen far unge-
eignete Produktanwendungen bei Kunden.
5. High-Tech und Low-Tech:

Verschiedene Unternehmungen sind in den Bereichen High-
und Low-Tech tétig. Identifikationsprobleme des Personals
oder falsche Vorgehensweisen in jedem Bereich sind méghi-
che Folgen.
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keit des schweizerischen Marktes fir
Spezialititen und erhohte Anforderun-
gen an Wirtschaftlichkeit, zwingen
verschiedene Anbieter technischer Lei-
stungen in Zukunft noch stérker, inter-
nationale Méarkte zu erschliessen, um
{iberleben zu koénnen. Die losen Ver-
triebsstrukturen mit unabhangigen
Vertretungen werden dabei in den
Schliisselmérkten durch eigene Toch-
tergesellschaften ersetzt, obschon ein
Wechsel hiufig genug sehr problema-
tisch ist.

Sechstens: Marketing fiir individuelle
Kundenprojekte

Fiir «original equipment manufactu-
rers», Grossabnehmer und Erstauftrige
miissen auch fiir technische Standard-
produkte oft aufwendige Projekte ge-
staltet werden. Solche Projekte sind ge-
kennzeichnet durch aufwendige Ak-
quisitionen und Vorleistungen, Angst
vor Know-how-Abfluss oder lange
Dauer. Im Marketing fiir diese weitge-
hend kundenspezifischen Projekte
wird versucht, die Ergiebigkeit einer
Zusammenarbeit so friith wie moglich
realistisch abzuschatzen und die Mar-
keting-Spielrdume in jeder Projektpha-
se (neben Preis- und Leistungszuge-
standnissen) maglichst gut zu nutzen.
Die vertikale Verkniipfung zu einer ge-
samiten Projektleistung soll die Aus-
wechselbarkeit des Anbieters vermin-
dern.

Siebentens: Handel contra Herstellung
von Produkten
Wichtig ist auch der Entscheid, wie
weit Unternchmungen selbst produ-
zierte Produkte durch Handelsproduk-
te {und Auftragsproduktion} ergénzen
sollen {7]. Handel fiihrt allerdings in
manchen Unternehmungen zu einer
ungeniigenden Identifikation mit den
aufgenommenen neuen Produkten
und zu einer Sortimentsexplosion.
Solche Marschrichtungen lassen sich
kombinieren. Sie werden durch den
Einsatz der Marketing-Instrumente
Marktleistung, Preis, Marktbearbei-
tung und Distribution verwirklicht.

Profilierung auswechselbarer
Produkie im Wetthewerh

Die Grundidee eines Leistungssystems
besteht darin, mégliche Querbezie-
hungen zwischen Leistungen einer Un-
ternehmung oder eines Unterneh-
mungsverbundes zu {6rdern oder her-
zustellen und bisher getrennte Teillei-
stungen zusammenzufassen, damit
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Vorteile der Optimierung fir Kunden
und Unternehmung folgen [8].

Einzelne Leistungskomponenten der
Unternehmung konnen fiir Kunden be-
sonders attraktiv sein; sie sollen be-
nutzt werden, um auch {ibrige Kompo-
nenten absetzen zu kénnen. Teilweise
lassen sich hart umkidmpfte Grundlei-
stungen mit Produkten und Dienstlei-
stungen verkniipfen, an denen {mehr)
verdient werden kann. Manche Ge-
schiftsleitungen befassen sich bei-
spielsweise mit der Frage, wie weit
«beratende» Ingenieurleistungen mit
der Ausfithrung von Projekten und der
Lieferung der «Hardware» kombiniert
werden sollen.

Stichwortartig einige wichtige An-
siatze zum Leistungssystem:

[0 Zunichst das Produktsystem:
Anwendervorteile, Elektronik: Hard-
ware/Software, Baukasten, Qualitit,
Benutzer- und Servicefreundlichkeit,
Sortiment, Eigenproduktion kritischer
Teilleistungen.

F. Ruesch AG in St. Gallen ist bei-
spielsweise ein weltweit fithrender An-
bieter von Etikettendrucksystemen.
Vier unterschiedliche Maschinensyste-
me umfassen je 30-40 Baueinheiten.
dn einer technologisch ausserordent-
lich dynamischen Branche bildet die
modulare Bauweise eine zentrale Vor-
aussetzung fir hochste Einsatzflexibili-
tat. Die Maschinen kénnen anforde-
rungsgemadss konfiguriert, sehr flexi-
bel eingesetzt und bei Bedarf ausge-
baut werden, um neuen Marktanforde-
rungen (der Abnehmer) zu entspre-
chen. In gleicher Weise kéinnen Bau-
einheiten fiir neue Technologien nach-
geriistet werden»[9]. Ein Grundsatz
von F. Riesch lautet: «Wir wollen mit
Einzel- und Kleinserienfertigung die-
selbe Produktivitit erreichen, wie dies
in der Maschinenindustrie bei grisse-
rer Serienfertigung iblich ist. Wir miis-
sen die grosse Vielfalt gleich beherr-
schen, wie andernorts grosse Mengen
beherrscht werdens |10].

Ebenso beeindruckend sind die elek-
tronischen  Sicherheitssysteme  von
Kaba Nova (Wetzikon), die kaum mehr
etwas mit den herkémmlichen Schlés-
sern gemeinsam haben. Zutrittsbe-
rechtigungen und -kontrolle nach Zeit
und flexible Anpassungen sind Vortei-
ie des Systems.

Unisys (Thalwil} entwickelte ein
massgeschneidertes Finanzierungssy-
stem {R-Plan zur Beschaffung von Com-
puteranlagen} zwischen Lleasing und
Miete, welches selbst von Banken als
Problemldsung genutzt wird.
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Fragen zur Beurteilung von Leistungssystemen

. Ergiebigkeit des Marktes

Ist der Markt geniigend ergiebig fiir das Leistungssystem, oder handelt es sich um
Einzelprojekte? In welcher Bandbreite liegen die Absatzchancen?

Kompetenz

Kann die Unternehmung die Leistungssysteme beherrschen und nicht nur einen Ali-
bi-Vorteil gegeniiber der Konkurrenz erreichen?

Gewinnchancen

Gelingt es mit dem System die Wertschépfung massgeblich zu erweitern? Lassen
sich Leistungen dem Kundennutzen entsprechend fakturieren? Bieten wir immer
mehr Leistung zum gleichen Preis? Verrechnet auch die Konkurrenz ihre Zusatzlei-
stungen?

Kundennutzen

Lésst sich der Kundennutzen massgeblich steigern, indem beispielsweise wertvolle
Schlisselkomponenten angeboten werden; sein Projekt ganzheitlich optimiert
wird; die Wirtschaftlichkeit durch Qualititsarbeit gesteigert wird: sein Problem
massgeschneidert geldst wird; er von Arbeit, Arger und Risiken entlastet wird?
Schaffen wir fiir den Kunden nicht unnétige Ubersysteme?

Kennt und gewichtet der Kunde die Probleme, die wir Idsen kénnen, oder miissen
und kénnen wir ihn mihsam Gberzeugen? Wie verlagert sich die Argumentation ge-
geniber dem Kunden im Vergleich zur bisherigen (Beratungs-)Leistung?

Sind Kunden fir Gespriche und Pilotprojekte offen oder verschlossen? Engagieren
Sie sich nicht nur verbal? Kann der Kunde mit Teilen des Leistungssystems experi-
mentieren, oder muss er einen Alles-oder-nichts-Entscheid mit subjektiven Risiken
fallen? Erkennt der Kunde, warum er vorteithaft mit uns und nicht mit Konkurrenten
zusammenarbeiten soll?

Know-how-Schutz und Verschniirung des Leistungspaketes

Kann das Know-how gegeniiber Konkurrenten geschiitzt werden? Lasst sich der
Know-how-Abfluss ber Kunden verhindern? Lisst sich das Leistungspaket so ver-
schniiren, dass der Kunde nicht nur Rosinen herauspickt und den Rest mit Billigan-

bietern bewaltigt?
6. Konkurrenz bisheriger Partner

Konkurrenzieren wir mit dem Leistungssystem bisherige Partner und gefdhrden wir
damit das bestehende Geschéft? Missen wir uns auf Leistungssysteme beschrén-
ken und damit auf bestehenden Umsatz verzichten?

00 Dienstleistungen

Beratung und Gesamtoptimierungen,
Flexibilitdt durch Gesamtkompetenz,
Informatik und Information (inkl. Kun-
denschulung), Finanzierung.

Typisch ist das Beispiel der Hilti AG
Befestigungstechnik: «Die Einzigartig-
keit unserer Leistungen lasst sich im-
mer weniger allein an einzelnen Pro-
dukten beweisen, driickt sich aber
deutlich aus in einem umfassenden
Leistungsangebot. Qualitit heisst fir
uns: die Probleme des Kunden wirt-
schaftlicher, sicherer und bequemer zu
lésen, als sonst jemand auf der Welt
dies tun kann. Dazu zahlt unser umfas-
sendes Dienstleistungspaket, das beim
Erkennen der wichtigen Probleme be-
ginnt, eine kompetente Beratung und
eine ausgezeichnete Lieferqualitit bis
hin zur Gewahrleistung fir unsere Pro-
dukte einschliesst. Fin Leistungsum-
fang also, der Gber die Bauphase hin-
ausgeht und uns partnerschaftlich mit
dem Kunden verbindet» [10].

Bossard AG in Zug argumentiert,
dass nur 15% der einsatzbereiten Ver-
bindung auf Einkauf und Material ent-
fallt, 85% aber in Bearbeitung, Zusam-
menbau, Personal- und Maschinenein-
satz usw. anfallen. Damit betont sie
ihre flankierenden Ingenieur- und Ra-
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tionalisierungsleistungen fir Kunden
mit Wertanalysen, Produktversuchen
und Mitarbeit bei Produktentwicklun-
gen.

Sprecher und Schuh (Aarau) differen-
ziert die auswechselbaren Niederspan-
nungs-Schaltgerdte mit Argumenten
wie: weltweite Verfligbarkeit und Zu-
lassung, Anwendungs- und Einsatz-
unterstiitzung, Fachbiicher fiir Schu-
len, Beratung an Ort, Kundenschulung
und einer starken Gewichtung des
ideellen Produktwertes. Auch techni-
sche Giiter brauchen die Sympathie
der Kunden {11].

[0 Integration des Produktes in
Ablédufe des Kunden

Dialog mit Kunden und frither Projekt-
einstieg als Impulsgeber, effiziente Ar-
beitsteilung, Einordnung in Kunden-
probleme, Gesamtverantwortung und
weitgehende Entlastung des Kunden
bei gleichzeitiger Sicherheit (Ver-
trauen, Optimierung, Preis/Termin/
Qualitdt), Just-in-Time-Lieferung und
Logistikoptimierung zwischen Liefe-
rant und Abnehmer.

Beispielsweise integriert Ebndther/
Ecomelt das Produkt Schmelzklebstoff
konsequent im Konzept des Endpro-
duktes fiir Kunden und in seine Pro-
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duktionsprozesse. Die Folge ist eine
Dienstleistungspalette mit kundenspe-
zifischen Entwicklungen, Tests, inter-
disziplindrer Zusammenarbeit aller be-
troffener Fachbereiche bis zur Mitar-
beit an Endprodukten und Optimierun-
gen in der Produktion.

00 Integriertes  Projektmanagement
Straffe Projektfiihrung und besseres
Projektrnanagement, Dialog zwischen
Projektierung und Ausfihrung, Priori-
titen im Gesamtmanagement anstatt
Flickwerk und Optimierung ohne Ziel.

Beispiel ist das Konzept der integra-
len Bauunternehmung von Zschokke
Genf mit einem kunden- und problem-
spezifischen Optimierungspaket fir
komplexe Bauprojekte. Wirkungen fiir
den Kunden sind: Verkiirzung der Bau-
zeit, Einsparungen, Garantien, Quali-
tatssteigerung und eine Optimierung
der Bauten fiir ihren spéiteren Einsatz.
Voraussetzung ist aber ein frither Ein-
bezug im Projekt, denn die Spielraume
fiir Optimierungen werden im Projekt-
ablauf eingeengt {12].

Ahnliche Ansitze des Projektmana-
gements entwickelte Habasit Reinach
{Anbieter fiir Kraftiibertragungs- und
Transportsysteme) fiir die Zusammen-
arbeit mit Erstausriistern. Vom Einsatz
als Impulsgeber bis zum Liickenbiisser
in Notsituationen unterscheidet die
Unternehmung verschiedene Phasen
der Zusammenarbeit.

Von den Kunden zu lernen
lohnt sich

Inzwischen wurden Leistungssysteme
vielfach zum Schlagwort. Welche Un-
ternehmung bekennt sich heute nicht
zum Leistungssystem? Die Qualitit
eines Systerns ldsst sich aber gezielt
beurteilen. Wichtige Kriterien sind bei-
spielsweise: ehrlicher Bezug zu den Be-
diirfnissen der Kundern; Offnung von
einer technisch dominierten Um-
schreibung der Leistung zur Definition
des Kundennutzens; starke Gewich-
tung der Zusammenarbeit mit dem
Kunden; klare Umschreibung der Lei-
stungskomponenten und des Gesamt-
systems; Beherrschung der wichtigen
Bausteine des Systems durch die anbie-
tende Unternehmung und nicht durch
externe Partner. Ein Verlass aul mogli-
che Kooperationstirmen bedeutet eine
gefahrliche Delegation der Verantwor-
tung. jeder kieine Ingenieurbetrieb
gibt vor, auf ein «Expertennetzwerks
fir komplexe Projekte zuriickgreifen
zu konnen. Schiliisselfragen zur Beur-
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teilung von Leistungssystemen fasst
Abbildung 2 zusammen.

Marketing-Professionalitit ist die re-
lative Leistungs(dhigkeit der Unterneh-
mung im Vergleich zu Konkurrenten
und Anspriichen der Kunden, die Fa-
higkeit der Unternehmung rascher zu
lernen und zu verbessern als Konkur-
renten und damit Vorteile fiir Kunden
und eigene Unternehmung zu schaf-
fen. Um Leistungssysteme als Wett-
bewerbsvorteil zu realisieren, muss
das Unternehmen seine Lernprozesse
mit jenen der Anwender verkniipfen.
Instrumente dazu sind beispielsweise:
Kundenschulungen, gemeinsame Pro-
jekte, Workshops, Auswertung von er-
folgreichen Falibeispielen in der Kom-
munikation.

«Systeme» erkennt das Unterneh-
men oft zufdllig, sie entstehen haufig
aus der Initiative von professionellen
Kunden. Es gilt in der Folge, solche er-
folgreiche Pilotprojekte zu multiplizie-
ren. Dabei leistet das Marketing einen
wichtigen Beitrag. Gute Marketing-Lo-
sungen sind Ergebnis einer gedankli-
chen Investition, von Hingabe und Dis-
ziplin. Technisch orientierte Unterneh-
men missen lernen, hier ebensoviel
Sorgfalt zu {iben wie fiir die techni-
schen Losungen!
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Résumeé

A l'avenir faire croftre la qualité du marketing ot
de 'accompagnement des produits comptera sou-
vent plus que I'innovation technique. Pour se dé-
mander de Ja concurrence, des produits équiva-
lents peuvent étre sprofilés» par une plus-vahie
pourle client.

Summary

In many cases improved quality in marketing and
product attendance will becomne more important
than technical innovation in the future. From the
competitive standpoint, added value will prove a
distinguishing factor for customers where the pro-
ducts are of equal standing.

.
Machen Sie mit?
Bringen Sie lhre Erfahrungen und ldeen
in io Management Zeitschrift - als kur-
zen Leserbrief. Oder stellen Sie dem
Autor gezielte Fragen; benitzen Sie
dazu die «Feedback-Karten asuf dem
Kartenblatt im Anzeigenteil,
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