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1. Einfuhrungen zur Markenpolitik im Business-to-Business-Bereich

Die vorliegende Arbeit hat eine Analyse der Anwendung und Bedeutung der Markenpolitik im
Business-to-Business-Bereich auf der Grundlage wirtschaftswissenschaftlicher Erkenntnisse
zum Gegenstand. In der Einleitung wird deshalb zu der Bedeutung der Markenpolitik und

den konzeptionellen Grundlagen der Analyse hingeflhrt.

1.1. Die Bedeutung der Markenpolitik

Uber den Wertewandel der Gesellschaft hinaus, sind die Markte gekennzeichnet durch den
vollzogenen Wandel vom Verkaufer- zum wettbewerbsintensiven Kéufermarkt.! Jedes
Unternehmen sieht sich mit verdnderten &6konomischen Wettbewerbsparametern
konfrontiert: stagnierende und dbersattigte Méarkte, wachsende weltwirtschaftliche
Verflechtung und internationale Konkurrenz im europaischen Binnenmarkt, kritische Kéaufer
und Anwender, kaum unterscheidbare Produkte. Der technologische Fortschritt vollzieht sich
immer rascher, Produktlebenszyklen werden zunehmend kirzer und Innovationsvorspriinge
sind meist nur von begrenzter Dauer. Schnelllebigkeit und Innovationsdynamik sind
charakteristische Merkmale wunserer Zeit. Aufgrund dieser Entwicklungen missen

Unternehmen ihre bisherigen Konzepte der Unternehmensfiihrung neu iiberdenken. 2

Die genannten Entwicklungen veranlassen Business-to-Business-Anbieter, ihre traditionell
starke Technologieorientierung aufzugeben.® Nun steht vielmehr der Kunde im Mittelpunkt
unternehmerischen Handelns. Folglich missen alle Unternehmensaktivitaten konsequent auf
Kundenbedurfnisse ausgerichtet werden, um dauerhaft zufriedene Kunden an das
Unternehmen zu binden.* Auch fiir Hersteller im Business-to-Business-Bereich besteht
deshalb die Herausforderung darin, ,durch die Generierung neuer Losungen vorhandene
Bedurfnisse besser (billiger, schneller) zu befriedigen, um daraus einen eigenen
okonomischen Vorteil zu ziehen. Ein Unternehmen, dass in der Lage ist, dieses Ziel zu
verwirklichen, verfugt Uber einen komparativen Konkurrenzvorteil (KKV). "Ein solches
Unternehmen wird von den Nachfragern in ihrer subjektiven Wahrnehmung gegentiber allen

relevanten Konkurrenzangeboten als iiberlegen eingestuft.*

! vgl. Backhaus, K. (1999), S. 6.

2vVgl. Pepels, W. (1999), S. 11.

% Vgl. Zoeten / Hasenbohler / Ammann (1999), S. 138.
4Vgl. Pdrner, R. (1999), In: Pepels, W., S. 527.

® Backhaus, K. (1999), S. 26.



Einer der wesentlichen Erfolgsfaktoren der KKV-Umsetzung ist das integrierte Marketing.
Dieses beinhaltet ein funktioneniibergreifendes Marketing auf Unternehmensebene.’
Integriertes Marketing kennzeichnet die durchgdngige Umsetzung eines Marketingkonzeptes
mit Hilfe der Marketinginstrumente von der Fihrung bis zum Mitarbeiter der Unternehmens-
organisation. Der abgestimmte Marketing-Mix macht ein einheitliches Auftreten von innen
nach aussen moglich. Aus den positiven und umfassenden Erfahrungen der
Konsumguterindustrie mit Methoden, Instrumenten und der Umsetzung des Marketing
entwickelt sich auch bei Industriegiterunternehmen ein Verstandnis fir dessen

Notwendigkeit.?

Die Entwicklungstendenzen der heutigen Zeit, lassen die marketingpolitischen Instrumente
Produkt-, Preis- und Distributionspolitik des Marketing-Mix in den Vordergrund treten. Alles
weist ausserdem darauf hin, dass auf gesattigten Méarkten die Kommunikation zu einem
wesentlichen strategischen Erfolgsfaktor wird.® Es ist davon auszugehen, dass die
zunehmende Komplexitdt der Leistungen und die Unibersichtlichkeit durch verstarkten
Wettbewerb im Business-to-Business-Bereich zu einem verstarkten Bedurfnis der
(potentiellen) Kunden nach Sinnhaftigkeit, Orientierung und Vertrautheit fihrt. Durch ein
integriertes Marketing kann die Kommunikation ihre Wirkung entfalten und so zur Erfillung
dieser Bedurfnisse beitragen. Die integrierte Kommunikation dient der inhaltlichen und
formalen Abstimmung aller Massnahmen der Marktkommunikation, um die durch

Kommunikation erzeugenden Eindriicke zu vereinheitlichen und zu verstérken.*

Eine erfolgreiche, orientierungsgebende und vertrauensbildende Massnahme ist die
Markenpolitik. Dadurch kdnnen u. a. die Erinnerung an die Kommunikation erleichtert sowie
Praferenzen fir eine bestimmte Marke verfestigt werden. Demnach missen Leistungen
konsequent nach den Prinzipien der Markenpolitik gefiihrt werden. Eine bedeutende
Entwicklung ist deshalb auch die Wiederkehr der Marke. Sie gewinnt derzeit massiv an
Bedeutung vor allem im Business-to-Business-Marketing. Konkurrenten kénnen technisch
und servicemassig fast alles kopieren (Me-too-Produkte), nicht jedoch die Marke. Dies liegt
vor allem daran, dass im Kopf des Kunden nur Platz fur eine sehr beschréankte Zahl starker
Marken ist. Ist dieser mentale Platz fest belegt, dann stehen die Wettbewerber vor einer sehr

hohen Eintrittsbarriere.

L vgl. Backhaus, K. (1999), S. 42.

% Vgl. Pepels, W. (1999), S. 12.

3 Vgl. Esch, F. R. / Wicke, A. (2000), In: Moderne Markenfiihrung, S. 19.
4 Vgl. Esch, F. R. (2000), In: Moderne Markenfiihrung, S. 540.



Fest steht, dass die Markenpolitik, als ein wichtiges Kommunikationsinstrument, fir den
Erfolg im zukiinftigen Wettbewerb immer bedeutsamer wird.! Aus diesen Griinden ist die
Marketing-Implementierung auf Unternehmensebene sehr wichtig und der Bedarf an
effektiven Marketing- und Kommunikationskonzepten sowie konkreten Gestaltungshilfen
sehr hoch. Darin liegt in der Unternehmenspraxis, besonders im B-to-B-Bereich,

offensichtlich ein grosses Problem.?

1.2. Problemstellung und Ziel der Arbeit

Eine bedeutende Handlungsweise in marktwirtschaftlichen Systemen, die das Uberleben auf
Dauer sichern kann?, ist das Marketing und dessen Ausrichtung der Unternehmensaktivitdten
auf die Kundenbedirfnisse. Aus diesem Grund muiussen die Anwendungs- und
Umsetzungsprobleme des Marketing und insbesondere der Markenpolitik in den B-to-B-

Unternehmen Uberwunden werden.

Das Ziel dieser Arbeit ist es deshalb, Erkenntnisse zur erfolgreichen Anwendung und
Umsetzung der Markenpolitik fir den Business-to-Business-Bereich zu gewinnen. Eine
grosse Herausforderung besteht in diesem Zusammenhang darin, Fachliteratur des
Marketing mit dem Schwerpunkt auf den Bereich der Konsumguter miteinzubeziehen und

grundlegende Erkenntnisse auf das Business-to-Business-Marketing zu Ubertragen.

Die bereits beachtliche Literatur zum allgemeinen Industriegiterbereich spiegelt die
sachadaquate und zeitgemasse Behandlung dieses Themas wieder. Dennoch steht die

Literatur zur Markenpolitik im B-to-B-Marketing erst am Anfang ihrer Entwicklung.

Diese Griunde rechtfertigen eine ausfuhrliche Behandlung des Themas Markenpolitik, mit
dem Ziel konkrete Anwendungsempfehlungen fir die Praxis aller Unternehmen und
insbesondere fur den Business-to-Business-Bereich zu geben. Aus der erfolgreichen
Anwendung der Markenpolitik heraus wird dann im Laufe der Arbeit auf die Bedeutung

dieses kommunikationspolitischen Instrumentes geschlossen.

1 vgl. Backhaus, K. (1999), S. 383.
2 Ebenda, S. 755.
% Ebenda, S. 755f.



1.3. Konzeption der Arbeit

Die folgende Arbeit dient dazu, den Weg einer erfolgreichen Markenpolitik und ihrer
Bedeutung im B-to-B-Bereich nachzuzeichnen. Dabei wird versucht, die Markenfihrung als
Kernaufgabe der Markenpolitik in jeder Branche zu beleuchten und die Marke, als

Lésungsansatz zu deuten und zu analysieren.

Dazu folgt als erstes eine theoretische Darstellung der Charakteristika des Business-to-
Business-Bereiches, um die Abgrenzung von dem Business-to-Consumer-Geschéaft zu
verdeutlichen. Die Besonderheiten des B-to-B-Geschaftes implizieren wesentliche
Konsequenzen fur das B-to-B-Marketing. Eine Erlauterung zu den marketingpolitischen
Instrumenten schliesst sich deshalb im darauffolgenden Abschnitt an. In diesem
Zusammenhang wird ein wesentliches und wichtiges Instrument der Kommunikationspolitik,
die Markenpolitik, betrachtet. Diesbeziglich wird die Autorin fir die Marke als das Kapital
eines Unternehmens argumentieren und die wichtigsten Wesensmerkmale herausstellen.

Alle folgenden Kapitel bauen auf die theoretischen Ausfiihrungen auf.

Nach den ersten zwei Kapiteln beginnt, mit dem folgenden dritten Abschnitt, die Darstellung
der grundlegenden Entscheidungen in der Markenpolitik. Dazu erfolgt zun&chst die
Systematisierung aller markenstrategischen Optionen. In diesem Zusammenhang werden in
dem Kapitel die Strategien fur neue Markte beleuchtet, wie die Markenneubildung, der
Markentransfer und Markenkauf. Auf die Markenstrategien flr bereits bearbeitete Méarkte
wird im Kapitel 5 eingegangen, um diese in Zusammenhang mit Praxisbeispielen ausfihrlich

darstellen zu kdnnen.

Das vierte Kapitel legt die Komponenten der Markenfihrung als Kernaufgabe der
Markenpolitik fir alle Unternehmen dar. Zunachst wird der Weg von dem klassischen
Markenmanagement zur modernen Markenflhrung aufgezeigt, wodurch es mdglich ist, den
Veranderungen der Umwelt auch innerhalb der Markenfihrung Rechnung zu tragen. Zu den
wesentlichen Instrumenten der Markenfihrung gehdéren: der Markenwert, mit der Darstellung
zweier Markenwertmodelle, die Markenpositionierung als die Grundlage der Markenfihrung
und die Anwendung des Markenimages, der Markenbilder und der Erlebniswelten von

Marken.

Waren die bisherigen Abschnitte eher theoretischen Charakters, so treten im flnften Kapitel

praxisbezogene Erlauterungen hinzu.



