
Die Scheu der Übertragung von
Instrumenten der Konsumgüterindustrie
in das Investitionsgütermarketing

D ie professionelle Auseinanderset
zung und Akzeptanz von Marke

ting in der Investitionsgüterindustrie
schreitet fort mit der erfolgreichen Um
setzung einzelner Marketingmaßnah
men. Viele Unternehmen haben aller
dings immer noch Berührungsängste,
traditionelle Instrumente der Konsum
güterindustrie in die Investitionsgüter-
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industrie zu übertragen. Die Grundme
chanismen des Marketings sind diesel
ben, die verwendete Sprache und die
konkrete Umsetzung allerdings jeweils
eine andere. Marketingmanager müs
sen akzeptieren, dass die Welt der Tech
nik, die Welt der Investitionsgüter eine
andere ist. Instrumente wie Directmar
keting, Telefonmarketing, Marktfor

schung, Kampagnen,
Promotions oder Po
sitionierungsstra te
gien erweisen sich
auch hier als sinn
volle Tools. Investiti
onsgü ter-Unterneh
men, aber auch High
Tech-Unternehmen
müssen erkennen,
dass man auf dem
Weltmarkt nur erfolg
reich ist, wenn man
seine Differenzie
ru ngsi nstru men te
kommuniziert. So
nimmt der Stellen
wert der Marke auch
in der Investitionsgü
terindustrie in Zu
kunft eine größere
Rolle ein, insbeson
dere in der New Eco
nomy oder E-Busi
ness-World, wo die

One-to-one-Verhältnisse der Investiti
onsgüterindustrie zunehmend durch
Digitalisierung abstrakter werden.
Markenpolitik - egal ob im klassischen
Sinne die Kernwerte der Marke betref
fend oder im E-Business fraktal und
personalisiert - wird die Zukunft be
stimmen. Je technologisch komplexer
Produkte und Dienstleistungen werden,
desto wichtiger wird die emotionale Be
stätigung, das Grundvertrauen in die
Marke. Wem es nicht gelingt, das ge
samte Leistungsspektrum seines Unter
nehmens in seine Marke zu projizieren
und durch klassische Marketinginstru
rnente und neue E-Tools zu vermarkten,
wird trotz technologischen Fortschritts
sich weder in der digitalen noch in der
realen Welt durchsetzen können. Die
Herausforderung von heute ist es, die
unterschiedlichen Gesetze des klassi
schen Marketings und des E-Business
zu verstehen, seine eigenen Bedürfnisse
in diesem Spannungsfeld zu erkennen,
um mit einer konsequenten Umsetzung
einen Vorsprung im Wettbewerb zu er
reichen.
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