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Geleitwort

,,Brand building goes far beyond creating awareness of your name and your customers
promise. It is a voyage of building a corporate soul and infectiously communicating it
inside and outside the company, to all your partners, so that your customers truly get
what your brand promises” Diese Aussage hatte ich vor Jahren vor dem Hintergrund
einer steigenden Konfusion der Konsumenten formuliert, heute hat diese Verunsiche-
rung auch die Geschiftskunden erreicht und wir wissen, dass die Antwort auch im
B2B-Bereich nur das Markenmanagement sein kann. Natiirlich ist es das nicht alleine,

aber ohne Markenmanagement ist alles langfristig vergebliche Miihe.

Ich empfehle Thnen deswegen dieses Buch zu lesen, bevor es Thre Wettbewerber tun.
Die Autoren haben einen anschaulichen Praxisband vorgelegt, der ihnen Hinweise
gibt, Brand Management fiir ihr Unternehmen in die Tat umzusetzen. Markenmana-
gement ist das Managen von Unterschieden, und zwar nicht wie sie in Datenblittern
existieren, sondern wie sie in den Képfen, Emotionen, Visionen und Phantasien von
Menschen vorkommen. Und weil sich unsere Wahlmdglichkeiten vervielfaltigt haben,
brauchen wir Hilfen zur Orientierung, nicht nur im privaten Leben, sondern auch bei
den Geschiftsentscheidungen. Wir brauchen und wir suchen nach Vertrauen, Ver-
trauen ist letztlich, die einzige Mdglichkeit, Entscheidungsfindungen zu verkiirzen.
Ganz egal ob wir Metall, Papier, Plastik oder Software kaufen oder verkaufen.

Wie wir alle wissen, Marken entstehen, nebenbei - wihrend wir andere Sache machen,
ein Produkt entwerfen, einen Auftrag abwickeln, eine Reklamation bearbeiten oder
einen Artikel publizieren. Sobald der Kunde unsere Schaffen wahrnimmt, entstehen
Marken. Und was entstcht auBerdem nebenbei: Eine natiitliche Barriere gegen
den Wettbewerber. Im Kopf der Kunden entsteht ein Schutzschild gegen die Waht-
nehmung anderer Anbieter. Kann der Fertigungsplaner in der Automobilindustrie
beim Umriisten eines Montagebandes an etwas anderes denken als an TRUMPF In-
dustriewerkzeuge? Und wenn dann noch die asthetische Formgebung von herausra-
gender Qualitit ist wie bei den KUKA Robotern, dann steigen die Produkte in die
Premiumkategorie auf. Nach meiner Ansicht mussen auch Industrieproduktanbieter

drei Schlisselfragen beantworten:
Wer sind wir? - Was machen wir? - Und warum sind wir wichtig?

Die erste Frage ist meist einfach zu beantworten, bei der Zweiten wird es schon

schwierig und bei der Dritten kommen viele Manager ins Schlingern. Falls Sie nicht
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alle drei Fragen schliissig und schnell beantwortet haben, dann sollten Sie dieses
Buch nicht auf die Seite legen. Ich weil3, es wird eine lange Nacht oder zwei oder drei.
Aber dieses Werk wird Thnen alle Werkzeuge an die Hand geben, um Thre Marke
aufzuladen und in der Wahrnehmung der Mitglieder des Buying Centers nachhaltig zu
unterstiitzen. Erst dann wird es Thnen gelingen, beides zu tun: Thre fundamentalen

Markenwerte also nicht nur aufladen, sondern auch kommunizieren.

In den 70er Jahren haben Sie noch Produktausprigungen verkauft (features), in den
90er Jahren Kundennutzen (benefits) und jetzt will der Kunde erleben, was Sie ihm
anbieten (experience). In der Zukunft wird es die Identifikation (identity) sein. Glau-
ben Sie mir, der Kunde will sich auch im B2B-Geschift wiedetfinden, er will dazu
gehoren. Einzelne Firmen ist dies heute schon gelungen, stellvertretend will ich nur
die GroB3rechner von IBM nennen, trotz Client Server Ldsungen und Internet oder
gerade deswegen, werden PC und GroBrechnerldsungen kontinuierlich bei IBM nach-
gefragt - ist da sonst noch jemand auf dem Markt? Natiirlich, aber nicht mit dieser
Erfahrung. Aus vielfiltigen Analysen wissen wir, dass Marken nicht in der Isolation
entstehen, sondern sie sind das Produkt vielfiltiger Kommunikation und Interaktion
mit den unterschiedlichen Beteiligten im Wertschépfungsprozess. Mit viel Geduld
und Kreativitit entsteht das Vertrauen in die Marke, was wir in den USA eine ,vivid
brand’ nennen. In der Nihe von Chicago, in Peoria ist die Unternehmenszentrale von
Caterpillar, liebevoll CAT genannt: Hier entstehen Monstermaschinen, deren emotio-
nale Stirke nicht nur in PS aufzuwiegen sind. Einmal CAT immer CAT. Bei Caterpil-
lar wird die Markenkraft wirksam eingesetzt. Wenn zusitzlich die Innovationen den
Abstand zum Wettbewerber vergréBern und wenn die Loyalitit durch Co-Branding
und Lizenzen gesteigert wird, dann ist Markenmanagement im Einsatz. Dabei hort
CAT auf seine Kunden und lisst Lieferanten zum Erfolg beisteuern. Ahnlich verhilt
es sich auch bei Freightliner, der US-LKW-Tochter von Mercedes-Benz, hier kénnen
selbst die wertvollsten Teile, wie etwa der Motor, die Achsen oder das Getriecbe vom
Kunden ausgewidhlt werden, wobei die Marken der Lieferanten entscheidend zur
Kaufentscheidung beitragen: Das sind die Vorboten des Ingredient Branding. Heu-
te noch nicht in jeder Industrie verbreitet, aber ein Zukunftstrend — auch und gerade
fir B2B-Kunden. In einem Fortsetzungsband wird Waldemar Pfértsch und Michael

Schmid sich diesem Thema noch ausfiuhtlicher und exklusiv widmen.

Beginnen Sie damit, Markenmanagement als Chance zu begreifen, markieren Sie
Thre Unternehmensleistungen mit einem ILabel, nicht nur als Corporate Brand, son-
dern auch fur jede Ihrer Produktsparten und Produktgruppen. Erkennen Sie die Her-
ausforderungen und Chancen im B2B-Geschift und identifizieren Sie Thre unterneh-
mensindividuellen Ansatzpunkte fur Ihr professionelles B2B Branding: Antworten
finden Sie in Teil 1, Kapitel 1.
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Gehen Sie strategisch vor und etablieren Sie Thre Marke als Unternehmenswert und
laden Sie Thre Marke kontinuierlich auf — betrachten Sie dies als IThre Lebensaufga-
be: Antworten finden Sie in Teil 1, Kapitel 2.

Verlassen Sie die strategische Ebene und setzen Sie Thre Strategien mit den hier vor-
gestellten Instrumenten einer operativen Markenkommunikation um — integrieren

Sie diese Aufgabe in Ihr Tagesgeschift: Antworten finden Sie in Teil 1, Kapitel 3.

Lassen Sie sich von den vielen fundiert dargestellten und nachvollziechbaren Bran-
chenanwendungen und Unternehmensbeispielen aus der Praxis fiir die Praxis in-

spirieren: Antworten finden Sie in Teil 2.

Und bitte wechseln Sie Thre Sichtweise und betrachten Markenpotenziale als Chance:
Dieses Buch wird Thnen dabei helfen, Ihre latenten Markenpotenziale aufzuspiiren,
auszuwihlen und umzusetzen. Nichts ist ehtlicher als das zu markieren, fiir was man
steht.

Chicago, Summer 2004
Philip Kotler S. C. Jobnson & Sons
Distinguished Professor of International Marketing

Northwestern University, Evanston, Chicago, Illinois






Vorwort

Wihrend sich Wissenschaft und Praxis frithzeitig und intensiv mit Marken im Kon-
sumguterbereich beschiftigten, wird das Marketing und insbesondere das Markenma-
nagement im B2B-Bereich erst langsam und cher z6gerlich auch in Deutschland hof-
fihig. Im Gegensatz dazu haben sich in den USA lingst eigene Lehrstiihle zum Busi-
ness-to-Business-(B2B)-Marketing etabliert.

Markenmanagement fiir Industriegiiter stellt fiir B2B-Unternehmen ein wirksamer,
aber bis heute oft vernachldssigter Ansatz zum Aufbau nachhaltiger Wettbewerbsvor-
teile dar. Einige Unternehmen haben dieses Defizit laut aktueller Umfragen bereits
erkannt, sind aber nach wie vor von einem konsequenten Markenaufbau weit entfernt
und vernachlissigen ebenso das wertvolle Chancenpotenzial, das mit einer effektiven

Markenkommunikation ihrer Leistungen verbunden sein kénnte.

In einer Zeit, in der viele Hightech-Unternehmen im B2B-Sektor in der Kosten- und
Renditefalle stecken, stellen wir in diesem Band wirksame und umsetzbare Konzepte
und Methoden fiir die Unternehmenspraxis gegen den Mainstream vor. AuBlerdem
erginzen wir unsere Ausfiihrungen mit erfolgreichen Beispielen aus verschiedenen
Unternehmen und Branchen, die sich bereits heute einen First-Mover-Brand Advan-
tage gegeniber dem Gros der weniger markenorientierten Unternechmen gesichert
haben.

Die hier vorgestellten Konzepte und Instrumente werden von uns sowohl im Hoch-
schul- und im Weiterbildungsbereich als auch bei der Unterstiitzung mittelstandischer
und groBer Hightech-Lieferanten bereits tber viele Jahre erfolgreich national und

international eingesetzt.

Unser Dank gebiihrt an vorderster Stelle, Herrn Diplom-Volkswirt Hermann Schenk
vom Vahlen Verlag Miinchen, der fiir eine stets gute Betreuung und einen reibungslo-
sen technischen Ablauf gesorgt hat. Aulerdem danken wir Professor Philip, Kotler
Kellogg Graduate School of Management, Chicago, fir die Unterstiitzung und die
Formulierung des Geleitwortes. Phil hatte die urspriingliche Anregung gegeben, sich
mit B2B Marketing intensiver zu beschiftigen. Durch die Unterstiitzung des Kollegen
Prof. Dr. Michael Terporten von der Hochschule Pforzheim konnte dann im Rahmen
mehrerer Managementseminare der Grundstock fur die Fallstudien in diesem Band
gelegt werden, all den beteiligten Studenten sei hiermit gedankt. Durch zahlreiche

Vortlesungen sowohl an der Hochschule in Pforzheim, wie an der Cooperative Uni-
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versity Stuttgart, als auch an der University of Illinois at Chicago und der WHU in
Valendar wurden die Konzepte mit Studenten ,getestet’ und fiir brauchbar empfun-
den. All den kritischen Zuhorern sei hier aus ganzem Herzen gedankt, denn Sie haben
wesentliche Teile dieses Buches indirekt mitgestaltet. Der grof3te Dank gilt aber den
Eignern und Managern von Unternehmen, die Thr Vertrauen wihrend Beratungspro-
jekten in uns gesetzt haben und bei der Praxiserprobung der Konzepte mitgewirkt
haben, wir kénnen hier nur einige Firmen hervorheben: DaimlerChrysler, Siemens,
speziell Automation & Drives, HP, IBM, LH Cargo, Hess, Herrenknecht, Giddings &
Lewis, Jagenberg, Janoschka, Kendrion-Binder, Panasonic, Schroff, Schultheiss, Star

Cooperation, Sumitomo Cyclo und viele mehr.

Des Weiteren sei all den Unternehmen gedankt, die uns direkt und indirekt Einblick
in ihr Markenmanagement gegeben haben, um an Fallbeispielen Markenmanagement
in der betrieblichen Praxis veranschaulichen zu konnen, dies sind insbesondere Ac-
centure, Bosch, Festo, Kendrion-Binder, Porsche Consulting, DaimlerChrysler Mana-
gement Consulting, Hako, Intel, KUKA Roboter, Mercedes-Benz technology,
Randstad, Schroff, Siemens, Trumpf und ZF Friedrichshafen. Spezieller Dank gilt
auch den Diplomanden, die mit hohem Aufwand unterschiedliche Teilbereiche analy-
siert hatten und die auch zum Teil in dieses Werk eingeflossen sind, insbesondere
Andreas Gottl, der sein gelerntes Wissen heute sehr nutzbringend fiir das Unterneh-
men Bosch einsetzt sowie Yvonne Heinzler, Heike Schwabe, Karin Menges, Matthias
Schmidt, Volker Hein und Larry Weltin. Auflerdem sollen die Unternehmen hervor-
gehoben werden, die die Chance ergriffen haben, in diesem ersten B2B Markenbuch
Thre Anzeige zu platzieren. Fur die emotionale Unterstiitzung und die liebevolle Fur-

sorge wihrend der ganzen langen Zeit bedanken wir uns bei Marion und Julchen.

Stuttgart, Pforzheim, Chicago Waldemar Pfortsch
Filderstadt und Nagold im Herbst 2004 Michael Schmid



Methodischer Aufbau des Buches und Lesernutzen

Die Architektur des Buches besteht aus zwei fundamentalen Teilen:

Wihrend im ersten Teil konzeptionelle und methodische Inhalte zum Fundament des
B2B-Markenmanagements in operativer und strategischer Hinsicht im Vordergrund
stehen, werden im zweiten Teil branchenspezifische Anwendungen und Unterneh-
mensbeispiele vorgestellt. Beide Bereiche sind daher nicht isoliert voneinander zu
betrachten, sondern stechen miteinander in Bezichung. Im zweiten Teil werden daher
die Inhalte des ersten Teils mit Leben gefillt, indem die individuellen Vorgehenswei-
sen innerhalb der Branchen und in den Unternehmen niher beleuchtet werden. Zwei-
fellos muss jedes Unternehmen in seiner spezifischen Situationen seinen eigenen Weg
auf dem Weg zur Marke, zur Markenstirkung und zur Markenkommunikation finden,
d. h. es gibt nicht den goldenen Erfolgsweg als Patentrezept — das wiirde dem hohen
Anspruch professionellen Markenmanagements und dem Facettenreichtum der Mar-
keting-Disziplin absolut nicht gerecht. Wichtiger ist daher die unternchmensspezifi-
sche Ausgestaltung des von uns vorgestellten Meniis aus strategischen und operativen
Parametern der Markenaufladung und der Markenkommunikation. Gréf3ere Kapitel

finden in Form wesentlicher Erkenntnisse ihren Abschluss.

Als Autoren mochten wir Thnen mit diesem Buch einen Theotie-Praxis-Transfer im
amerikanischen Fallstudienstil bieten, d. h. wir verzichten bewusst auf eine allzu grofe
Firmenliste mit Fullnotenapparat deutscher Publikationsusancen und favorisieren
daher nach dem Motto: ,Weniger ist mehr’ eine bewusste Fokussierung weniger Un-
ternehmen in ausfiihrlicherer Form. Das entspricht auch vielmehr dem Anspruch
einer Marke, die bei aller Analyse neben wichtigen Details immer ganzheitlich zu
betrachten ist und letztendlich vom Kunden auch immer nur ganzheitlich wahrge-
nommen werden kann. Das Ganze ist aufgrund der Vielzahl an Wirkungsbezichungen
immer mehr als die Summe seiner Teile und muss daher stets auf Stimmigkeit und

Integritit in der Abstimmung einzelner markenrelevanter Aspekte betrachtet werden.

Wir winschen Ihnen viel Erfolg bei der Umsetzung der gewonnenen Erkenntnisse
und Einsichten und hoffen, dass wir Sie iiber den Weg der Inspiration zu neuen Ideen
und Anregungen entlang der groflen Klaviatur der strategischen Markenstirkung und
operativen Markenkommunikation einerseits in Kombination mit den ausgewihlten
Unternechmens- und Branchenbeispielen andererseits ein gutes Stiick weit begleiten

konnten.
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