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Markenfiihrung als Erfolgskriterium fiir Industrie-
guterunternehmen

Dr. Joachim Kernstock und Dr. Alexander Haldemann

Wissenschaft und Praxis haben sich in der
Vergangenheit intensiv mit der Bedeutung von
Marken fiir die Konsumgiiterindustrie beschif-
tigt. In den letzten Jahren haben sich auch
zahlreiche Dienstleistungsunternehmen, insbe-
sondere mit Endkundenfokus, der Marken-
fithrung verschrieben (Telekommunikation und
Energiewirtschaft in liberalisierten Markten
sind hier zu nennen). In den «B2B-Mirkten»
wird der Beitrag der Markenfithrung zum wirt-
schaftlichen Erfolg gerade erst entdeckt. Das
iiberrascht umso mehr, als ca. 18% des Wertes
von Industriegiiterunternehmen allein von der
Marke ausgemacht wird, wie eine Studie von
PWC in Zusammenarbeit mit Prof. Sattler
(Hamburg) ergab.

Der nachfolgende Artikel will die Bedeutung
und Notwendigkeit der strategischen Marken-
fithrung, also den Beitrag der Marke zur
Fithrung des Unternehmens und seiner Produk-
te, fiir die B2B-Mairkte aufzeigen. Aus einer
Management-Perspektive wird auf die entschei-
denden Handlungsfelder eingegangen.

Der Fokus vieler B2B-Unternehmen stand in den
letzten Jahren angesichts des intensiven Wettbe-
werbs ganz im Zeichen des Kostenmanagements.
Zudem befindet sich die Industriegiiterbranche
derzeit in einem grundlegenden Strukturwandel.
Nicht mehr nur im Ausland, auch auf dem hei-
mischen Markt, in internationalen Hightech-
Unternehmen genauso wie in regional tatigen,
mittelstandischen Betrieben der industriellen
Fertigung, sehen sich Schweizer B2B-Unterneh-
men mit weltweiten Konkurrenten konfrontiert.
Viele der hier ansédssigen Unternehmen sind
Weltmarktfiihrer, doch haben sie zunehmend das
Problem, ihren Vorsprung an Produkt- und
Servicequalitat zu kommunizieren, der die oft-
mals hoheren Preise rechtfertigen soll. Neue
Wettbewerber, besonders aus asiatischen Mark-
ten, dringen in Markte ein, die bislang sehr
konstant waren, kopieren Produkte und streben
die Preisfiihrerschaft an. Der Schaden durch das
Kopieren von Schweizer Industriegiitern soll
sich jahrlich auf CHF 766 Mio. belaufen (Quelle:
Swissmem-Studie 1/2004). Wie konnen es eta-

blierte Marktteilnehmer unter diesen Umstianden
schaffen, den eigenen Qualitdtsvorsprung zu ver-
mitteln?

Fir Unternehmensfiihrer, die ihren Qualitats-
und Wettbewerbsvorsprung an interne und exter-
ne Anspruchsgruppen (Kunden und Mitarbeiter)
kommunizieren und das Unternehmen zu neuen
Wachstumszielen fithren wollen, eroffnet die
Marke wertvolle Potenziale. Dabei lassen sich
folgende vier Handlungsfelder fiir die Agenda
des Topmanagements identifizieren:

1) Starke Identitaten schaffen starke Marken

2) Markenpositionierung garantiert den erfahr-
baren und nachvollziehbaren Unterschied
zum Wettbewerb

3) Eine prazisierte und durchdachte Marken-
architektur ist die Basis der langfristigen
Steuerung des Markenportfolios und des
gelungenen Markentransfers

4) Gutes Corporate Design starkt den visuellen
Ausdruck der Markenpersonlichkeit

Handlungsfeld 1: Starke ldentitaten schaffen
starke Marken

Stellen Sie sich vor, die Marke BMW wire ein
Mensch. Sie haben ein klares Bild von ihr.
Machen Sie das gleiche mit Mercedes und Sie
haben ein vollig anderes. Es lasst sich sofort
erkennen: Starke Marken haben einen Charakter.
Man macht sich ein Bild von ihnen, egal, ob man
sie gut findet oder kauft. Marken sind das klar
identifizierbare Zeichen eines Unternehmens
oder eines Produktes.

Viele Industriegiiterunternehmen stehen fiir eine
lange Tradition, gute Qualitdt, Herkunft und
Werte. Doch diese Attribute werden meist nur
nach innen und durch die Person des Geschéfts-
flihrers gelebt.

Ein Industriegiiterunternehmen hat viele Ziel-
gruppen — seine Mitarbeiter, seine Handels-
partner, seine Anteilseigner und politisch-admi-
nistrative Anspruchsgruppen. Ein Unternehmen
steht stindig mit ihnen in Kontakt, vermittelt
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ein Bild und kommuniziert. Eine Identitat muss
aufgebaut werden, um dem Unternehmen nach
innen und aussen eine Gestalt zu geben. Eine
starke Unternehmensidentitat bedingt die Identi-
fikation der Mitarbeiter, die zu einer Starkung
des Markenimages am Markt fithrt. Die Mitarbei-
ter konnen zu Botschaftern des Unternehmens
werden, unterstiitzen es durch ihr Verhalten und
tragen Veranderungsprozesse mit. Fiir sie hat der
unternehmerische (Marken-)Erfolg einen hohen
Stellenwert.

Eine starke Unternehmensidentitat sorgt zudem
dafiir, dass die Expansion des Unternehmens, ein
strategischer Kurswechsel oder auch die Neu-
einfithrung von Innovationen innerhalb und aus-
serhalb des Unternehmens getragen werden.

Handlungsfeld 2: Markenpositionierung starkt
den erfahrbaren und nachvollziehbaren Unter-
schied zum Wettbewerb

Wenn ein Unternehmen seine Markenstrategie
iiberpriifen und neu formulieren mochte, muss
es einerseits die Bediirfnisse seiner Kunden und
andererseits jene der Wettbewerber im Markt
sehr genau kennen. Eine gute Marke zeichnet
aus, dass sie sich vom Wettbewerb differenziert
und gleichzeitig relevant und glaubwiirdig fiir
ihre Kunden ist. Besonders die Differenzierung
herauszuarbeiten, ist eine Herausforderung, da
Qualitdt und Beschaffenheit der Leistungen ver-
schiedener Anbieter sich oft wenig voneinander
unterscheiden.

Schweizer Industriegiiterunternehmen und ihre
Produkte sind fiir Qualitat und Zuverlassigkeit
bekannt und geschatzt. Dieser Qualitatsvor-
sprung kann zu einem entscheidenden Wettbe-
werbsvorteil werden, wenn dieser differenziert
genug herausgearbeitet ist, fiir den Kunden
erfahrbar und nachvollziehbar wird.

Handlungsfeld 3: Eine prazisierte und durch-
dachte Markenarchitektur ist die Basis der lang-
fristigen Steuerung des Markenportfolios und
eines gelungenen Markentransfers.

Die Mehrzahl aller Industriegiiterunternehmen
hat in den letzten Jahren Phasen des Wachstums
und der Umstrukturierung durchlebt. Auslands-
niederlassungen entstanden, es wurden Akquisi-

tionen getatigt und Unternehmenszusammen-
schliisse durchgefiihrt. Diese Umstédnde fiihren
dazu, dass meist verschiedene Submarken exis-
tieren, die unterschiedliche Markenhistorien auf-
weisen und eine spezifische Wertigkeit im Markt
besitzen. In manchen Fillen sind die vom Unter-
nehmensnamen ausgeldsten Assoziationen irre-
fiihrend. Einzelne Produkte sind als eigenstan-
dige Marken zu schwach, profitieren aber auch
ungeniigend von der Unternehmensmarke und
tragen ihrerseits nur wenig zur Starkung der
Dachmarke bei.

Die Markenarchitektur muss der Markenpositio-
nierung und der Historie der Marke(n) entspre-
chen. Bei Siemens gilt auf anraten des Urvaters
der Markenfiithrung Hans Domizlaff bereits seit
den 30er Jahren des letzten Jahrhunderts der
Grundsatz «die Reklame des Hauses Siemens hat
unter einem Namen zu erfolgen», was zum nach-
haltigen Welterfolg des Unternehmens beigetra-
gen hat. Doch wussten Sie, dass auch Osram eine
Marke aus dem Portfolio des Grosskonzerns ist?

Eine sinnvoll strukturierte Markenarchitektur
tragt zur Effizienz und Effektivitat in der Kom-
munikation seiner Produkte, Submarken und
Kategorien bei. Auch ist es von Vorteil, die Orga-
nisation zukiinftiger Produktangebote und
-kategorien bereits in der Festlegung der Marken-
architektur mit zu bertiicksichtigen.

Handlungsfeld 4: Gutes Corporate Design
starkt den visuellen Ausdruck der Markenper-
sonlichkeit

Um die Markenstrategie sicht- und erlebbar zu
machen und um die Wiedererkennbarkeit der
eigenen Marke am Markt sicherzustellen, braucht
es eine visuelle Unterstiitzung. Diese liefert das
Corporate Design der Marke, zu der das Unter-
nehmenslogo, Schriften, Farben und Bildwelten
gehoren. Diese Elemente werden in einer einzig-
artigen Systematik, dem Gestaltungsprinzip, ver-
bunden und in Anwendungen, wie Werbung,
Broschiire, Gebdudekennzeichnung, definiert.
Jedes Unternehmen verfiigt iiber ein Logo, {iber
Briefpapier, Visitenkarten und Kennzeichnungs-
systeme. Werden diese Medien mit einem kon-
sistenten Corporate Design versehen, wird die
Marke dadurch sichtbar und an den vielen Kun-
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denkontaktpunkten erlebbar. Sie kann somit
eine Einzigartigkeit am Markt erlangen und hebt
damit ihr Differenzierungspotential.

Um diese vier Handlungsfelder erfolgreich fiir
die Markenfiithrung einsetzen zu kénnen, ist

vor allem das Topmanagement gefordert, organi-
satorische Strukturen zu schaffen, die ein pro-
fessionelles Markenmanagement zulassen und
unterstiitzen. Besonders global agierende Unter-
nehmen, wozu 58% aller Schweizer Industrie-
gliterunternehmen gehoren (Quelle: Swissmem-
Studie 1/2004), haben durch die Komplexitat
ihrer Geschiftstatigkeit grossen Bedarf an einem
festgeschriebenen Programm fiir das Markenma-
nagement. Dieses Programm definiert alle Rollen,
Verantwortlichkeiten und Kompetenzbereiche.
Das Topmanagement gibt dabei die Ausrichtung
vor und reprasentiert das Unternehmen. Marke-
ting- und Kommunikationsbeauftragte in den
einzelnen Landern sind fiir die Konzeption, Um-
setzung und Kontrolle der Detailprogramme
zustdndig. Die Personalabteilung hat zur Auf-
gabe, unternehmensinterne Belange zu betreuen
und die Identifikation der Mitarbeiter zu unter-
stlitzen.

Eine global gefiihrte Marke und die Einheitlich-
keit im Markenauftritt garantieren eine Effizienz
aller Kommunikationsmassnahmen und das
Leben einer gemeinsamen Unternehmenskultur,
die wiederum zur Identifikation der Mitarbeiter
mit dem Unternehmen fiithrt. Damit lasst sich die
Positionierung der Marke behaupten, was mittel-
fristig Wege aus der Kosten- und Renditefalle
erdffnet und die Durchsetzung der gewiinschten
Preise am Markt zur Folge hat.
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