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MARKEN-TRENDS B2B-Branding

Marke schafft
Sicherheit

B2B-Marken kommunizieren gern an Kaufentscheidern vorbei, erhob
die erste in Einkauf und Vertrieb durchgefuhrte Studie zur Brandingpraxis.
Die absatzwirtschaft berichtet exklusiv.

> Von Rahel Willhardt €

LANXESS liefert Qualitit on time. Fur jeden Kunden. An jeden Ort der Welt. 140 Jahre Erfahrung inklusive. Mehr unter www.lanxess.de

Image-Kampagne von Lanxess: Auf die Businessperformance durchschlagender Erfolg.

nternehmen ohne griffige Ant-
U wort auf die Frage ,,Wer bist du?“

lassen Kunden ohne Orientierung
und drohen im wilden Globalgewusel
unterzugehen, lautet eine verbreitete
Lehrmeinung im B2B-Branding. Warum
aber nimmt man Metabo das ,Work,
don’t play®, Elektrowerkzeug von Profis

fiir Profis, nicht so recht ab, wihrend man
es den signalroten Hilti-Bohrhimmern
zugesteht, die fiir sich ,,mehr Leistung,
mehr Zuverldssigkeit“ beanspruchen?

Mogliche Antworten spiirte die Studie
»B2B-Marken in der Praxis“ auf. Denn
sie attestiert den 200 befragten Unter-
nehmen der Automobil-, Chemie- und

Maschinenbauindustrie nicht nur eine
Kluft zwischen Markenanspruch und
Wirklichkeit, sondern bestimmt Igno-
ranzgegeniiber Kunden-und Mitarbeiter-
bediirfnissen als Markenkiller-Potenzial
Nummer eins. Anders gesagt: Nicht jede
noch so gestochen scharfe Wer-bin-ich-
Antwort stiftet gleich viel Orientierung -
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denn nur zu gern wird im Alltagsbusiness
der Griftf zum selbstverliebten Leistungs-
imperativ oder zur sinnentleerten ,,Logo-
Pflege“ mit Markenfiithrung verwechselt.
Krasser driickt es Brand-Trust- Geschafts-
fithrer Jirgen Gietl aus, als er seine
Beweggriinde fiir diese Studie erldu-
tert: ,Jeder meint, B2B-Marketing ist
irre wichtig, doch in der Praxis wissen
die wenigsten, wie’s geht!“

DAS GEWICHT DER MARKE

Ist die Marke stark, klappt’s besser mit
dem Geschift! Davon zumindest ist man
im Vertrieb und Marketing der Anbie-
ter mehrheitlich (82 Prozent) tiberzeugt

Der neue TGX V8m|t 680 PS.
Dynamik trifft Emetion.

Der neue TGX V8 mit 680 PS/500 kW. Truck of the Year 2008.

Tansy y
MAN Nutzfahrzeuge

»Energizing Chemistry“ systematisch.
Den Auftakt gab die Image-Kampagne
»Lanxess bewegt die Chemie®. Sie zeigt
wunderbare Landschaften, in deren
Alles-machbar-Weiten chemische For-
meln auftauchen wie Adrenalin, das
auf den Paraglider verweist, der iiber
den schneebedeckten Gipfel von Davos
schwebt.

Das Ergebnis: Die Unternehmensbewer-
tung verbesserte sich in allen relevanten
Kategorien und schlidgt auf die Business-
performance durch. Auf breiter Ziel-
gruppenfront wird der Bayer-Spross
mittlerweile als aktiver Marktgestalter
wahrgenommen, der die Branche mit

Emotionaler und sympathischer: Die neue MAN-Kampagne (links) setzt sich

deutlich von der friiheren Werbung ab.

und folgt zu zwei Dritteln festgelegten
Markenstrategien. Das heif3t, meist folgt
der Chef (60 Prozent), denn nur inje 19
Prozent der Fille haben Vertrieb oder
Marketing die Fiihrung.

Die Automobilisten besitzen den aus-
gepréagtesten Markensinn (94 Prozent),
gefolgt vom Maschinenbau (88 Pro-
zent). Je starker der Glaube, desto ofter
werden Markenstrategien verfolgt, ganz
gleich, wer die strategische Verantwor-
tung tragt. Auch wenn die Chemiker am
wenigsten auf wirtschaftlichen Marken-
erfolg hoffen (65 Prozent), bestitigen
Ausnahmen die Regel.

DieFrage ,Helfen Marken dem Geschaft
auf die Spriinge?“ beantwortet man bei
der Lanxess AG, Speziallieferant fiir
Chemie, mit einem so klaren wie moti-
vierten Ja! Seit das rund 15000 Mann
starke Spin-off vor zwei Jahren aus
dem Schatten seiner groflen Mutter
Bayer heraustrat, kommuniziert es sein
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mutigen Impulsen bereichert, getreu
dem eigenen Motto: ,,Chemie bewegt,
und wir bewegen die Chemie!“
Bemerkenswert ist, dass das aus der
Chemiesparte und Teilen der Polymer-
aktivititen der Bayer AG entstandene
Unternehmen auf iber 130 Jahre For-
schungstradition zuriickblickt. Doch
mit der Marke Lanxess wurde es mog-
lich, nicht nur als globaler Lieferant
chemischer Produkte, sondern auch als
Ideengeber und Problemldser wahrge-
nommen zu werden.

Was die Markenverantwortung angeht,
so ldsst auch die folgende Aussage das
Herz jedes ganzheitlichen Branding-
vertreters jubeln: Den Kurs geben die
Corporate Communications vor, doch
letztlich ,trdgt jeder, der im Namen
von Lanxess - bewusst oder unbewusst
- handelt, Verantwortung®. Deshalb
investieren die Leverkusener sowohl in
externe wie interne Kommunikation.

PRODUKTAFFINE
INGENIEURE VERMASSELN ES
Wohlgemerkt: Lanxess wandelt auf den
Pfaden der ,,Soll“-Paradigmen, fiir die
auch die B2B-Markenstudie pladiert.
Doch die von den Niirnberger Bera-
tern erlebte Praxis scheint mehr dem
zu entsprechen, was auch das regel-
maflige Durchleuchten von Kunden-
Lieferanten-Beziehungen (Excellence
Barometer, kurz: ExBa) des Forums
Marktforschung bestitigt: ,, Viele Mar-
kenverantwortliche sind von Haus aus
Ingenieure, die ein um hundertstel
Sekunden schnellerer Motor fasziniert.
Nicht selten verstellt ihnen die eigene
Begeisterung den Blick dafiir, dass
solche Spezifika nicht zur Differenzie-
rung taugen®, erlautert Geschéftsfiih-
rer Roman Becker Griinde, warum der
Markenwille oft an der Ausfithrung
scheitert.

Dahinter steckt das hartnackige Bild vom
Einkauf als ,rationalem Abwigungs-
prozess®, in dem man Zielgruppen mit
schliissigen Argumenten vom Produkt-
nutzen tiberzeugt. Im Eifer dieses kopt-
lastigen Argumentationsgefechts ent-
wischt der Kommunikation allerdings
einiges, was den Kunden wichtig ist, wie
die Brand-Trust-Studie offenbart.

SICHERHEIT

SCHLAGT LEISTUNG
»Einkaufssicherheit wird als Nutzen fir
Kunden unterschitzt® lautet das Fazit
aus der Bewertung von 25 kaufrele-
vanten Kriterien, die sich gleichmiaf3ig
tiber die drei Metakategorien Leistung,
Sicherheit und Beziehung verteilen.
Denn Einkéufer treffen ihre Entschei-
dungen vorrangig nach den Sicherheits-
kriterien Qualitat, Garantie und Zuver-
lassigkeit sowie dem Beziehungsaspekt
Flexibilitdt, sehen aber just diese fiir sie
»sehr wichtigen“ Aspekte bei ihren Lie-
feranten als unzureichend erfillt.
Sicherheits- und Beziehungsaspekte, so
die Erklarung der Studie, fallen im Mar-
keting gern als Hygienefaktoren durchs
Raster zugunsten von Leistungsimpe-
rativen, die wiederum in den Augen
der Kunden Selbstverstindlichkeiten
sind. Ginge es nach den Kopfen der
Abnehmer, besdflen bestenfalls zwei
Leistungskriterien Kaufrelevanz: Inno-
vation und Spezialisierung.
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Ein differenzierender Blick in die
Branchen zeigt leichte Verschiebungen
in der Gewichtung. Bei den Chemie-
einkdufern etwa fufit die Entscheidung
allem voran auf Qualitét, Zuverldssig-
keit und Garantie, wihrend in der Auto-
mobilindustrie Flexibilitdt (= Kategorie
Beziehung) die Garantie toppt.

BEZIEHUNGSTAUGLICHE
LASTKRAFTWAGEN

Diese Erkenntnisse sprechen Jiir-
gen Messmer, Leiter Brandmanage-
ment von MAN Nutzfahrzeuge, an.
Seine Kaufprozessanalyse kommt
zu dhnlichen Ergebnissen. Erfreut
verrit er: ,Deshalb unterziehen wir
unsere Markenpositionierung regel-
maéfligen Prifungen und nehmen
gegebenenfalls Feinkorrekturen
vor. Am schwersten erscheint es
mir jedoch, die Organisation eines
groflen Unternehmens hinter sich zu
bringen. Das gdngige Argumentlau-
tet: Wenn wir nicht iiber unsere Pro-
dukte reden, kaufen unsere Kunden
nicht mehr. Doch Vertrauen in die
Company hat bei unseren Kunden
wirklich hohen Stellenwert.“

Und darum soll die MAN-Kommu-
nikation kiinftig noch einen Tick
sympathischer werden. Das macht
sie ein Stiick angreifbarer, aber heroi-
siert weniger. Seien wir gespannt!
Denn eine weite Imagestrecke leg-
ten die Busse und arbeitstiichtigen
Brummis in den vergangenen vier
Jahren bereits zuriick. Sie lieflen das
traditionell introvertierte Lokalimage
zugunsten eines fortschrittlich dynami-
schen Anbieters ganzheitlicher System-
l6sungen hinter sich. In Sachen Image
liegt die Marke mit dem Léwen im Emb-
lem unangefochten auf Platz eins, fand
eine Emnid-Befragung unter Lkw-Pro-
fis jiingst heraus. Die vom Wochenma-
gazin ,VerkehrsRundschau“in Auftrag
gegebene Studie trug dem so zuver-
lassigen wie dynamischen Helden der
Strale den Image-Award 2008 ein.
Um keine Missverstandnisse aufkom-
men zu lassen - die Studie propagiert
ausgewogenere Markenbotschaften,
keine Abwendung von Spitzenleis-
tung: ,,Starke Marken kénnen den von
Kunden gespiirten Unsicherheits-Gap
schliefSen®, zieht Gietl die Verbindung

zur funktionierenden Praxis. ,Dort, wo
es gelingt, die komplexe Gesamtleistung
verdichtet in glaubwiirdigen Marken-
werten zu vermitteln, konnen auch leis-
tungsbezogene Kriterien fiir den Kauf-
entscheid bedeutsam werden.”

Wie aber operiert eine Marke, die
Sicherheit verheif3t, ohne ihr Leistungs-
licht unter den Scheffel zu stellen? Das
exerziertzum BeispieldasSolarunterneh-
men QCells in seinen Anzeigen vor.

Dank an die Partner wie in der Anzeige
»Schon, dass die Sonne auch Unterneh-
men wachsen ldsst*.
Selbstverstandlich versprechen die
Kampagnen nichts, was nicht auch in
Produkt und Service erfahrbar wire.
Beispielsweise um langfristige Part-
nerschaften bemiiht, berdt das Unter-
nehmen Modulhersteller vor Ort, wie
sich die Zellen bestmdglich integrie-
ren lassen, schult ihre Mitarbeiter
im Produktumgang, hilft beim

WIR KONNEN EINFACH
NICHT ANDERS.

QL.CELLS

Q.CELLS AG +49 (013494 668888, www-cells.com, Germ

Vertrauen aufbauen: Die Anzeigenstrecke

des Solarzellenherstellers QCells présentiert
das Unternehmen als fairen Partner.

QUELLE DER ENERGIE

,Bruch reduzieren® verkiindet das Post-
it am zerbrockelten Butterkeks oder
»Manche halten unsere Vorstellung
von Partnerschaft fiir iibertrieben® titber
der aufgeklappten Borse mit dem Bild
der ,Lieblingskunden®. Unter dem the-
matischen Blickfang ist knapp und mit
Espriterldutert, warum das Unternehmen
nicht anders kann, als in Qualitit und
Kooperation zu investieren. Uber die
Anzeigenstrecke hinweg verdichtet sich
das Bild eines fairen Partners, der zuver-
lassig Produkte liefert, die die Grenzen
des technisch Machbaren ausreizen -
und damit die kundenbewegenden Ent-
scheidungskriterien Qualitat und Liefer-
treue bedient. Und selbst dort, wo der
Technologiefithrer Errungenschaften
zelebriert, tut er das mit Humor und

Maschinenumriisten — und sichert
sich so gegen Qualitdtsverluste
durch Falscheinbauten ab. Denn
die hohere Energieausbeute des
Siliziums wollen die Solarpioniere
nicht aufs Spiel setzen. Immerhin
speckten die Zellen von 300y auf
180p ab, wihrend die Umsitze in
vier Jahren von 50 auf 800 Millio-
nen Euro zulegten.

WITH A LITTLE HELP
FROMYOUR BRAND

»Bei dem ernsthaften Interesse an
Partnerschaften lag es auf der Hand,
das ,gemeinsam Wachsen® ins Mar-
kenbild zu integrieren®, erldutert
Tammo Bruns, Geschiftsfithrer
der Agentur Kleiner und Bold, der
gemeinsam mit dem Vorstand die

Positionierung ausarbeitete. ,Die
groflere vertrauensbildende Her-
ausforderung liegt darin, das Er-
scheinungsbild nicht zu verdndern.
Denn im B2B gibt es viel weniger
Kontaktpunkte, entsprechend ldnger
braucht die Marke, um beim Kunden
zu wirken!®

»Wir sind fiir unsere Kunden bere-
chenbarer geworden®, antwortet Jiirgen
Messmer auf die Frage, wie die Positio-
nierung zur Kundenzufriedenheit bei-
tragt. Die Brand-Trust-Studie folgert
dariiber hinaus, dass starke Marken
gefiithlte Defizite ausbiigeln koénnen,
weil sie Kunden positiv einstimmen,
bei Mitarbeitern Orientierung stif-
ten und die strategische Ausrichtung
erleichtern.

Zwar verrit die Studie nicht, warum just
der Maschinenbau im Branding-Praxis-
vergleich mit fast der Hilfte erfillter
Kundenkriterien klar die Nase vorn
hat, aber, wer weif3, vielleicht trug der
Musterknabe in Rot-Schwarz dazu bei.
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IMMMER EINEN TICK BESSER
Als Hilti vor fiinf Jahren mit dem Aus-
bau seiner Leitposition begann, galten
seine Bohrhdmmer- und Befestigungs-
systeme bereits als Prestigeobjekte der
Baustelle. Sobald Handwerker mit dem
roten Werkzeugkoffer den Bau betre-
ten, heimsen sie einen Professionalitits-
bonus ein. Positive Markenvorurteile,
von denen selbst die Kunden profitie-
ren. Den innovations- und qualitdts-
getriebenen Befestigungsprofis reichte
dasnichtaus, und siebegannen amlehr-
buchreifen Meisterstiick ganzheitlichen
Brandings zu feilen, das alle erdenk-
lichen Markenkontaktpunkte aus Kun-
densicht gestaltet. Ihre radikale Mehr-
Wert- (statt Weniger-Preis-)Strategie
verdichteten sie zu dem Claim ,,mehr
Leistung, mehr Zuverlédssigkeit“. Ein
Motto, dem jeder mittlerweile CI-gemif3
gekleidete Berater folgt, der angehalten
ist, seinen Kunden die Befestigungsnéte
im Idealfall von den Augen abzulesen.
Darauf zumindest stimmen regelma-
lige Fach- und Kompetenzschulungen
und Markenkulturseminare (our-cul-
tural-journey) ein.

Hilti-Kunden sind zufrieden. Geht
wirklich mal ein unverwiistliches Gerét
kaputt, repariert es der Hersteller in
24 Stunden oder sorgt fiir Ersatz. Zwei
Jahre wiahrt die Garantie, danach gilt
das Versprechen, nie mehr als 30 Pro-
zent vom Neupreis zu zahlen. So weit,
so gut. Doch manche Hilti-Nutzer sind
signifikantzufriedener alsandere - jene
namlich, die am Flottenmanagement-
Programm teilnehmen. Sie erhalten
die neuesten Modelle stets einsatz-
bereit in einer Art Leasingverfahren.
Mit der bedarfszugeschnittenen Flotte
bekommt der Besteller Kostensicher-
heit, mehr Effizienz und weniger
Verwaltungskosten wie auch Sicher-
heitsrisiken mitgeliefert — was ihn
im markentypischen ,,mehr Leistung,
mehr Zuverldssigkeit® bestdrkt.
»Hilti lernte vom Fleet-Management,
das nicht blofl die Fahrzeugflotte
bereitstellt, sondern ihr Funktionie-
ren gewdhrleistet®, beschreibt Prof.
Dr. Sven Reinecke vom Marketing-
lehrstuhl der Universitdt St. Gallen den
strategischen Schachzug. Auf die Pro-
duktebene tibersetzt heif$t das, nicht
lebenslange Garantieversprechen sind

gefordert, sondern ein Management,
das die Funktionstiichtigkeit in allen
Anwendungslagen gewiéhrleistet. Das
ist die Sicherheitsaura, die den Kom-
munikationsmittelpunkt vom Produkt
in Richtung Beziehung verschiebt.

UNTERSCHEIDUNG MACHT
DEN UNTERSCHIED

Bleibt noch die Frage, warum sich die
Konsumwerkzeuge von Metabo bei der
B2B-Klientel schwertun. ,,Jhr Marken-
versprechen hebt sich zu schwach von
dem der Mitbewerber ab. Und mittler-

weile schleifen sie so arg am Design-
image (Porsche-Design-Multiham-
mer), dass es die Spitzenleistung des
Produkts tiberlagert®, analysiert Jir-
gen Gietl. Besser ist es, denn Baustel-
lenprofis wissen, dass die Gerdte im
hartgesottenen Dauerbetrieb schwi-
cheln. Aber die Message ist klar: Zu viel
Image rdumt auch nicht den Wegin die
berechnenden Kopfe und sicherheits-
liebenden Herzen von B2B-Entschei-
dern frei. Was sich sicherlich in einer
weiteren exzellenten Markenpraxis-
Studie beweisen liefle. H

m Selbst- und Fremdeinschatzung klaffen auseinander!

Vor allem bei den kaufentscheidenden Kriterien ,,Kundenbetreuung”, ,Flexibilitat”,
»~Kompetenz” und, Innovation” glauben Anbieter besser zu sein, als es der Kunde beurteilt.

Wie zufrieden sind Sie als Einkdufer mit Ihren Lieferanten/als Vertrieb mit Ihren
Kunden bei den wichtigsten Kriterien? (10 = sehr zufrieden, 1 = nicht zufrieden)

Qualitat
Nachhaltigkeit
Garantie
Zuverlassigkeit
Effizienz
Glaubwiirdigkeit

Langfristige Geschéftsbeziehung

Zunahme der Abweichung

Innovation
Kompetenz

Flexibilitat

Kundenbetreuung 7,11

5 ... 7 8 9.,..10

—— Kunde

—— Anbieter

Legende: Zufriedenheit mit den wichtigsten Kriterien aus Kunden- und Anbietersicht

Quelle: B2B-Marken in der Praxis, Brand Trust

Die reprasentative Studie ,B2B-Marken in der Praxis" befragte 200 Entschei-
der aus Vertrieb und Einkauf nach der Wichtigkeit und Erfiillung von 25 Kauf-
kriterien, die zuvor aus tiber 100 Forschungen destilliert wurden. Das Ergeb-
nis: Die Einkdufer aus Chemie-, Maschinenbau- und Automobilindustrie treffen
ihre Entscheidungen vorrangig nach den Sicherheitskriterien Qualitét, Garan-
tie und Zuverldssigkeit, sehen aber just die bei ihren Lieferanten nur unzurei-
chend erfiillt. Fiir die Vertriebler sind die Beziehungsklassiker Flexibilitat und
Kompetenz das kaufentscheidende Ziinglein an der Waage. Die Sicherheitsfa-
voriten der Einkaufer sind ,wichtig’, aber nicht ,sehr wichtig‘. Einig sind sich die
Gruppen in der Bewertung von Leistungsaspekten: Sie sind Selbstversténd-
lichkeiten, die bestenfalls in puncto Innovation und Spezialisierung Entschei-
dungseinfluss austiben.

Aus den unterschiedlichen Vorlieben leitet Brand Trust Kommunikationsdefizi-
te der Marketingpraxis ab und schléagt markenkraftsteigernde Eingriffe vor, die
bei Kunden wie Mitarbeitern zu mehr Entscheidungssicherheit fiihren.
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