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Beschreibung

Fur die Ausgabe o4/2009 laden wir
Autoren ein, wissenschaftliche Arti-
kel (WINGpaper) zum Thema ,Anla-
genmanagement® einzureichen.

Die Voraussetzung fiir eine wettbe-
werbsfahige Produktion leister die
Anlagenwirtschaft mit der Werter-
haltung des Potentialfaktors Anlage.
Dabei giltes auf die staindig wechseln-
den Anforderungen des Marktes zu
reagieren, die Anlagen hinsichtlich
Flexibilitat, Produktionsbereitschaft
oder neuer gesetzlicher Rahmenbe-
dingungen anzupassen und die ge-
forderte Anlagenverfugbarkeit bei
minimalen Kosten sicherzustellen.

Das Heben von Kostensenkungs-
bzw. Leistungssteigerungspotentia-
len verlangt besonders im Anlagen-
management die Optimierung der
Schnittstelle Mensch-Maschine, d.h.
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einerseits ein umfassendes Manage-
mentinstrumentarium entlang des An-
lagenlebenszyklus sowie andererseits
den Einsatz von innovativem techno-
logischem Know-how, gerade in der
Anlagennutzungsphase. Dabei geht es
im Kern um die Frage, wie das Anla-
genmanagement, vor allem vor dem
Hintergrund der aktuellen wirtschaft
lichen Ereignisse, als entscheidender
Wettbewerbsfaktor, besonders in an-
lagenintensiven, produzierenden Un-
ternechmen, optimal genutzt werden
kann. ‘

Folgende Themenschwerpunkte kon-
nen dabei diskutiert werden:

B Welche Erfolgsfaktoren zeichnen ein
ganzheitliches Anlagenmanagement
aus?

B Wie unterstiitzen produktions- und
anlagennahe Managementkonzepte
die Unternehmenswertschopfung?

B Welche aktuellen Lo a
im Einsatz neuer Technologien kon-

Mag.
Bernhard Brugger

Pricing Manager
Hilti Austria GmbH

of Economics and Business Adminis-
tration in Helsinki (FIN) begann er
seine Hilt Karriere 2005 im Zuge sei-
ner Diplomarbeit. Anschlieffend war er
far den Bereich Market Sensing in der
Marktorganisation Osterreich verant-
wortlich. 2007 wechselte er in die Kon-
zernzentrale, wo er als interner Berater
far Strategisches Marketing tatig war.

nen die Anlagenwirtschaft als ent-
scheidenden Wettbewerbsfaktor
unterstutzen?

B Welche Rolle spielen Arbeitssi-
cherheit und Umweltschutz im
Rahmen des Produktions- und

Anlagenmanagements?
Hinweise fiir Autoren:

Vorlagen zur Erstellung eines WING-
papers und konkrete Layout-Richtli-
nien sind als Download unter:
http:/www.wing-online.at/services/
wingbusiness/medienfolder.html
oder per E-Mail verfugbar.

Autoren konnen ihre Beitrige zum
Themenschwerpunkt als PDF an
office@wing-online.at iibermitteln.
Die Ergebnisse des Reviews werden
dem Autor innerhalb von 4-8 Wo-
chen nach Einsendung des Artikels

zugestellt.
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TOP-THEMA

Kirsten lves

Warum B2B-Markte groRartige Marken verdienen

Die Entwicklung und Positionierung von Marken im Konsumgiiterbereich ist allgegenwirtig und wird mit
Raffinesse betrieben. Der Einzug von Marken in Business-to-Business-Markte schreitet im Vergleich nur langsam
voran. Gerade im B2B ist eine starke Marke jedoch ein wichtiger langfristiger Erfolgsfaktor und ein wertvolles
Wirtschaftsgut -nicht zuletzt in schwierigen Zeiten.

ei der Positionierung einer Mar-

ke geht es darum, ein klares Bild
zu schaffen, wofiir ein Unternehmen,
Produkt oder Dienstleistung steht und
dieses Bild in der Wahrnehmung der
potentiellen Kunden zu verankern.

Brand Guru® Wally Olins hat mit
seinen Worten: ,Develop a brand based
around real performance, not hype.”,
gleich die wichtigste Grundregel fur
B2B-Mairkte formuliert: Die Marken-
positionierung muss um die reelle Leis-
tung gebaut werden, muss Ausdruck
der Wertehaltung, des Leistungsni-
veaus und des Verhaltens sein. Indus-
trickunden sind extrem kritisch. Es
geht sehr oft um wichtige, langfristige
Kaufentscheidungen und grofe Geld-
summen. lhre Markenversprechen wer-
den durch Experten hinterfragt und im
Detail mit der Konkurrenz verglichen.
Ein positives Markenimage muss durch
die konsequente Einhaltung der Ver-
sprechen erst hart verdient werden. Ein
nicht eingehaltenes Versprechen spricht
sich in der Branche schnell herum und
fallt Ihnen letztendlich zu Lasten.
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Was bringt konsequente Markenbil-
dung fiir einen Industriebetrieb? Sie
hat eine groffe Bedeutung fiir das B2B,
indem die positive Wahrnehmung ei-
ner Marke ein grundsatzliches Vertrau-
ensgefihl beim Kunden auslost.

Hier ein paar gute Grunde, weshalb
Sie uber Thre Leistungen hinweg auch
in Thre Unternehmensmarke investie-
ren sollten:

1. Marke bekraftigt:

Sehr oft ist die Komplexitat von indus-
triellen Produkten so hoch, dass eine
rein rationale Bewertung der Losungen
von verschiedenen Anbietern nicht im-
mer moglich oder nicht aufschlussreich
ist. Auch wenn technische und preis-
liche Vergleiche sorgfiltig gemacht
werden, spielt das Bauchgeftihl - sprich
das grundsitzliche Vertrauensgefiihl
zu einem Lieferanten - eine wichtige
Rolle. Der Kunde will bei seiner Ent-
scheidung keinen Fehler machen und
mochte sich sicher sein, dass sein An-
bieter den Auftrag erfiillen wird. Mar-

ke bietet hier eine positive Bestatigung
bei der Kaufentscheidung.

2. Marke differenziert:

Innovative  technische Differenzie-
rungen sind heutzutage sehr kurzlebig
und reichen als langfristiger Wettbe-
werbsvorteil oft nicht aus. Uber die
Markenpositionierung konnen andere,
differenzierende und emotionalisieren-
de Inhalte transportiert werden, die die
Bedeutung eines Unternehmens stei-
gern. Das wird nicht immer im kurz-
fristigen Preiskampf helfen, sehr wohl
aber in der langfristigen Kundenbezie-
hung.

3. Marke leistet Widerstand:

Wosehrviel vom personlichen Verkaufs-
gespraich und von den Beziehungen
zwischen Kunde und Vertriebsperson
abhingt, ist man vor Untergriffen der
Konkurrenz nie gewahrt. Wer weif,
wann der Konkurrent beim Kunden ist
und was er gerade uber die moglichen
Nachteile Threr Produkte sagt? Hat
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der Kunde jedoch bereits ein starkes
Vertrauensgefuhl zu lhrer Marke auf-
gebaut, wird sie einem moglichen An-
griff der Konkurrenz auch standhalten.
Ansonsten lauft man schon einmal Ge-
fahr, aus dem Rennen auszuscheiden,
bevor es angefangen hat.

4. Marke schiitzt:

Im komplexen Produke oder Projekt
geschift passieren Fehler. Es treten
beispielsweise unerwartete Schwierig-
keiten in der Abwicklung oder Instal-
lation auf, Software-Bugs werden trotz
sorgfaltiger Qualitatssicherung vor Ort
entdeckt, Gerdte funktionieren nicht
auf Anhieb entsprechend ihrer Spezifi-
kation, oder es werden gelieferte Teile
als mangelhaft empfunden und da-
durch Produktionsprozesse beim Kun-
den verzogert.

In diesen kritischen Situationen muss
man mit aller Kraft agieren, um das
Problem zu l6sen. Wenn ein Grund-
vertrauen beim Kunden verankert ist,
miissen solche Probleme keine lang-
fristigen Auswirkungen auf die spezi-
fische Kundenbeziehung und auf dem
weiteren Marktumfeld haben - solange
die Probleme professionell behoben
wurden.

5. Marke erneuert:

Skandale sind niche alltaglich, aber
ein tiefer Imageverlust kann Sie das
Geschift kosten und bedarf einer Er-
neuerung. Soweit Ursachen und Aus-
wirkungen von Skandalen beseitigt
werden, kann ein ,Re-branding” Aus-
gangspunkt und Basis von neuen, un-
belasteten Wahrnehmungen im Markt
sein und zu neuem Schwung verhel-
fen.

6. Marke motwiert:

In der heutigen ,Ich-Kultur® ist der Ar-
beitgeber nicht nur eine Arbeitsstatte,
sondern eine Verlangerung der eige-
nen Personlichkeit, eine Organisation
mit der man sich identifizieren will
und woriiber man gern spricht. Im
Kampf um die best qualifiziertesten
bzw. talentiertesten Arbeitnehmer zih-
len also nicht mehr nur die Hohe des
Gehalts und eine abwechselungsreiche

Aufgabenstellung, sondern spielen
beispielsweise  Unternehmenskultur,
Entwicklungsmoglichkeiten,  Ethik,
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Umweltschutz und soziales Engage-
ment eine wichtige Rolle. Durch die
Entwicklung und Kommunikation die-
ser Faktoren wird ein Unternehmen in
einem breiteren Kontext wahrgenom-
men und die Attraktivitat des Arbeit-
gebers steigt.

Bei all diesen Punkten gilt: Das Mar-
kenversprechen muss tatsachlich auch
gehalten werden. Marke darf generell
- aber insbesondere im B2B-Bereich -
keine Verschonerung sein, sondern die
Bestatigung und Emotionalisierung
eines authentischen Inhalts. Wenn man
aktuell die Finanzbranche betrachtet,
herrscht eine offene Respektlosigkeit
bzw. Distanz gegenuiber ehemals ver-
trauenerweckenden Marken. Die weit
verbreitete Enttauschung - .brand dis-
appointment” — durch die Nichteinhal-
tung des Markenversprechens verdeut
licht diese Gefahr.

Investition in die Kundenbeziehung

Warum wird Markenbildung in Indus-
trie-Markten so stiefmatterlich behan-
delt? Eine Investition in den Marken-
aufbau wird oft mit der Killer-Frage:
-Werde ich damit mehr Produkte ver-
kaufen?”, gleich ad acta gelegt. Fur den
B2B Bereich ist dies aber die falsche
Fragestellung, denn eine Marke ist kei-
ne kurzfristige Werbemafnahme noch
ein Verkaufsforderungswerkzeug. Die
Marke stellt fur den (potentiellen) Kun-
den eine Summe von Erwartungshal-
tungen dar, die an das Unternehmen
gestellt werden, und zwar nicht nur
beim Kauf eines Produkts, eines Sys-
tems, oder einer Anlage, sondern wah-
rend des gesamten Lebenszyklus.

Dementsprechend muss sich ein
professioneller Anbieter von Indus-
triegitern mit dem Lebenszyklus
seines Produkts auseinandersetzen:
mit punktlichen Lieferterminen, der
Kompetenz bei Installation und Inbe-
triebnahme, der Wartung, mit Rekla-
mationen, mit der Entsorgung uvm.
Alle diese Berihrungspunkte mit dem
Kunden beeinflussen seine Wahrneh-
mung und bieten somit unglaubliche
Chancen, sich durch konsequentes Ver-
halten zu differenzieren, Thre Marke-
nidentitdt zu pragen und ein langfris-
tiges Vertrauensverhaltnis zu bilden. In
der Markenbildung gilt es, genau diese
Substanz strategisch zu gestalten, zu
beschreiben, durch Mitarbeiterverhal-

ten erlebbar und durch Design sichtbar
zu machen.

Den Mitarbeitern kommt dabei eine
wesentliche Rolle zu: Im Verkaufspro-
zess, sowie in der Auftragsabwicklung
und im After-Sales sind vor allem Thre
Mitarbeiter Trager und Botschafter Ih-
rer Marke. Das Aussehen, die Fachkom-
petenz und das Verhalten Thres Teams
beeinflussen die Wahrnehmung Thres
Unternehmens bzw. lhrer Produkte.
Deshalb darf Markenbildung nicht
beim Corporate Design halt machen,
sondern muss in die interne Unterneh-
menskultur einflieen, damit die Mar-
kenbotschaften von den Mitarbeitern
verstanden und gelebt werden - und
dadurch vom Kunden erlebt.

Markenbildung in Krisenzeiten

Der Aufbau und die Pflege eines po-
sitiven Markenimages mussen also als
Investition in eine langfristige Kun-
denbeziehung betrachtet werden - in
guten wie auch in rezessiven Zeiten.
Wenn es schwierig wird, andern sich
die Prioritaten und die Anforderungen
der Kunden. Das soll eine erneute und
detaillierte Auseinandersetzung mit
Ihren Kunden und deren Bedurfnissen
auslosen, damit das Leistungsangebot
und die begleitende Positionierung auf
der operativen Ebene relevant bleiben.

Zugleich bleibt es sehr wichtig, das
Vertrauensverhaltnis zwischen Marke
und Kunde durch Kontinuitat und aus-
reichende Sichtbarkeit aufrechtzuerhal-
ten, damit Sie nach der Krise nach wie
vor klar und fokussiert im Bewusstsein
der Kunden prasent sind. Der Kommu-
nikations-Mix kann dabei kostenmafig
durch z.B. verstarkte Nutzung von In-
ternet-Vermarktungstools bzw. durch
eine smarte Aktivierung von Netzwerk-
Partnern und Meinungsbildnern opti-
miert werden. Fazit: Halten Sie lhre
Marke sicht- und erlebbar, relevant und
konsequent, so erhalten Sie langfristig
Thren Markenwert.

Die Autorin:

Kirsten Ives ist Director Consulting
bei moodley brand identity in Graz
und Wien, sowie selbstandige Unter-
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