EXPERTENWISSEN

EMOTIONALE MARKEN -
ERFOLGSFAKTOR IM B2B

Warum arbeiten alle Kreativen mit Apple und
alle anderen mit PCs? Warum finden sich im
Ersatzteilkasten eines Sanitdrs praktisch nur Gebe-
rit-Ersatzteile? Wie wurde Hilti auf der Baustelle
zum Gattungsbegriff fiir Bohrmaschinen? Und:
woher kommt der Satz: <Nobody ever got fired for
choosing IBM?»

'

Branding und Markenfiihrung ist in B2C-Mirkten
bereits seit Jahrzehnten als eines der zentralen stra-
tegischen Elemente im Marketing etabliert. Aber
auch in B2B-Mirkten gibt es einige prominente Bei-
spiele von Unternehmen, die den Wert des Branding
fiir den langfristigen Erfolg erkannt haben. Geberit,
Hilti, ABB und Implenia als Grossunternehmen so-
wie Leica oder PB Swiss Tools als KMU sind gute Bei-
spiele hierfiir. Diese Unternehmen sind aber nicht
reprasentativ fiir die grosse Mehrheit. Zwar hat sich
vielfach die Erkenntnis durchgesetzt, dass Marken
mehr sind als Logos oder Slogans. Allerdings sind
nach wie vor viele Manager der Ansicht, dass Bran-
ding primdr fiir Konsumgiitermarkte von Bedeu-
tung sei und Businessentscheidungen rational und
losgeldst von Marken getroffen werden. Als Folge
wird der Marke hdufig noch zu wenig Aufmerksam-
keit gewidmet, die Markenverantwortung ist nicht
oder ungiinstig in der Organisation verankert und
die Verantwortlichen haben kein bis zu wenig Bud-
get zur Verfiigung.

Der Erfolg der genannten Unternehmen zeigt aber, dass Branding
und Markenfiihrung auch im B2B-Marketing Erfolgsfaktoren sein
konnen. Eine Marke ist dabei nicht als Selbstzweck zu sehen, son-
dern sie leistet durch Schaffung von Priferenzen oder eines Preis-
Premiums fiir die eigenen Produkte und Leistungen einen wich-
tigen Beitrag zum Unternehmenserfolg. Marken sind grob ge-
sagt die Summe aller Vorstellungen, die ein Markenname oder
-zeichen bei Kunden hervorruft bzw. hervorrufen soll. Sie folgen
sieben Prinzipien:

1. Marken gestalten die Zukunft und haben einen gewissen visio-
ndren Anspruch, d.h. sie beschreiben, wie das Unternehmen
wahrgenommen werden mochte.

2. Marken verbinden rationale mit emotionalen Elementen.

3. Marken richten sich gleichermassen an Kunden im Absatz-
markt, wie auch an (potenzielle) Mitarbeiter im Arbeitsmarkt
(Stichworte: Employer Branding/War for Talents).

4. Marken und Markenkommunikation sind immer langfristig
angelegt, was die erforderlichen Budgets massiv reduziert.

5. Marken bilden nicht die Komplexitdt des Unternehmens mit
einer Vielzahl von Produktebereichen und Angeboten ab, son-
dern fokussieren auf den gemeinsamen Kern.
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6. Marken bieten dem Kunden einen Zusatznutzen, der
liber den generischen Produktnutzen hinausgeht. Im
besten Fall verfolgen sie ein iibergeordnetes Ziel oder
einen hoheren Zweck der iiber die wirtschaftliche Téa-
tigkeit hinausgeht, heute hdufig «Purpose» genannt.

7. Marken liefern dem Kunden einen Glaubwiirdigkeits-
beweis fiir das abgegebene Versprechen. Dieser ba-
siert fiir viele Schweizer Unternehmen haufig auf der
Herkunft, die generell fiir Zuverldssigkeit und Spit-
zenqualitit steht (Swissness, siehe Abbildung 1).

Im B2B-Kontext kommt dem rationalen Nutzen einer
Leistung eine hohe Bedeutung zu, denn auch die
starkste Marke kann funktionale oder qualitative Mdn-
gel nicht kompensieren. Nichtsdestotrotz spielen Emo-
tionen wie Vertrauen, das Bediirfnis nach Sicherheit
oder der Glaube an die Leistungsfdhigkeit von Unter-
nehmen und Personen auch in der B2B-Entscheidungs-
findung eine wichtige Rolle. Ein weiterer wichtiger Fak-
torist die Identifikation der eigenen Mitarbeiter mit der
Unternehmensmarke. Kundenbeziehungen im B2B-Be-
reich sind langfristiger Natur und die Mitarbeiter tra-
gen hierbei eine entscheidende Verantwortung als Mar-
kenbotschafter fiir das eigene Unternehmen (Stichwort
Behavioral Branding). Erst wenn Mitarbeiter aller Fiih-
rungsstufen die eigene Markenidentitdt verstanden ha-
ben (rational) und diese auch fiir unterstiitzenswert hal-
ten (emotional), kénnen sie die Marke und deren Werte
leben und damit dem Kunden gegeniiber vermitteln.

Zur Realisierung einer Markenidentitidt—-dem angestrebten Image
einer Marke — benoétigt es eine klare Positionierung der Marke,
begleitet von entsprechenden Kommunikationsmassnahmen.
Zur Erarbeitung einer Positionierung gibt es keine Patentlosung,
es konnen aber folgende Rahmenbedingungen bzw. Erfolgsfakto-
ren fiir ein erfolgreiches Projekt genannt werden:

Internationale Wahrnehmung der Schweizer Produkte und Dienstleistungen.
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e Sowohl der Prozess, die Markenstrategie zu erarbeiten, als auch
die Markenverantwortung selbst sollten im Topmanagement ver-
ankert sein.

¢ Arbeiten mit getesteten Instrumenten wie einer Positionierungs-
pyramide und einem Positionierungskreuz (siehe Beispiel unten).

e Team aus Entscheidern und Fachleuten verschiedener Funktio-
nen.

e Die Kommunikation und Werbung wird als spédtere Umsetzung
betrachtet und folgt der Strategie.

e Ein Co-Branding mit der Marke Schweiz ist mindestens im Export
bzw.im Ausland fiirviele Unternehmen eine priifenswerte Option.

Zusammenfassung und Fazit

Damit die Unternehmensmarke einen Beitrag zur Wertschépfung
leistet, muss die zugrundeliegende Markenstrategie ganzheitlich
und langfristig angelegt sein. Emotionale Aspekte wie Vertrauen
und Streben nach Sicherheit sollten genutzt werden. Eine starke
Marke hilft in der Summe, sich vom Wettbewerb zu differenzieren,
bietet dem Kunden eine Entscheidungs- und Orientierungshilfe und
stiftet im Unternehmen Identifikation und Commitment. B

Anwendungsbeispiele der Instrumente zur Markenpositionierung.

EXPERTENWISSEN

Zu den Autoren

Raphael Annen

ist seit drei Jahren bei der htp St. Gallen als Berater tétig. Er hat
einen Bachelor und Master-Abschluss an der Universitidt Bern er-
worben. Neben seiner Tadtigkeit fiir die htp St. Gallen ist er im
Doktoratsprogramm fiir Betriebswirtschaftslehre mit Schwer-
punkt Marketing an der Universitdt St. Gallen.

Dr. Stephan Feige

ist Geschiftsfiithrer der Managementberatung htp St. Gallen. Seit
1999 arbeitet er in iiber 250 Marketingprojekten fiir Kunden im
deutschsprachigen Raum. Industrieerfahrung sammelte er zuvor
im Detailhandel, der Konsumgiiterindustrie sowie im Bereich Sa-
nitdrkeramik. Er ist Autor zahlreicher Fachbeitrdge zur Marken-
strategie sowie Referent fiir diese Themen. Fiir sein Buch «Han-
delsorientierte Markenfithrung» erhielt er den ersten Preis des
deutschen Markenverbandes. Daneben leitet Stephan Feige die
Fachstelle fiir authentische Markenfiithrung an der HWZ.

Positionierungspyramide /\
»Best results for
leading companies”

Brand Core

Diskriminator (USP) best results delivered

wiss Origin stands for accuracy an

Reason wh: reliability. The long tradition and high
v reputation emphasize the ability for high
quality results and reasonable innovation
Brand Leader, self-confident, aspiration for the best,
Personality determined

Rational: best quality (accuracy, surface quality, performance)

Benefits Emotional: customers are sure, to make the right decision with abc;

expected tasks will be fulfilled; confidence

Customer | Cust
needs

s wanta le machines in order to produce very accurate tools

with an excellent surface quality

Positionierungskreuz
Best solution/quality
A

Own Brand Objective
@®

Own Brand today @ /

Input Competitor A

" Output
(Technology)

(Result)

Competitor B @

@ Competitor C

Value for money

SWISS EXPORT JOURNAL | 2. Quartal 2018

ZIEGLER

International Freight Forwarders

lhre Erfolgswelle klar auf Kurs.
In alle Regionen der Welt.

Landverkehr und Seefracht.
Luftfracht und Logistik.

Ziegler (Schweiz) AG
Salinenstrasse 61
4133 Pratteln

Tel. +41 61 695 8484
Fax +41 61 695 8437
info@ziegler.ch
www.ziegler.ch
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