360-GRAD-MARKENKOMMUNIKATION - EINE
GROSSE CHANCE FUR BTOB-UNTERNEHMEN

Relevanz von Marken
im BtoB.

Friher hatte das Konzept
Marke fiir viele Unterneh-
men, die auf BtoB-Mark-
ten aktiv sind, kaum Rele-
vanz. ,Wir brauchen da
nichts machen, wir ver-
kaufen doch von alleine.” So oder so dhnlich lau-
teten die vielgehorten Argumente der Entschei-
der gegen einen starkeren Markenaufbau und
eine strategische Markenkommunikation. Doch
gerade jetzt, in Zeiten einer globalen Wirt-
schaftskrise, die im hohen Ausmal3 auch die
BtoB-Unternehmen trifft, stellt die Industrie
Handlungsbedarf fest. Fiir die Unternehmen, die
sich in einer Krise durch starke Marketingakti-
vitaten von ihrer Konkurrenz absetzen kénnen,
bietet eine solche Phase echte Vorteile. Denn in
genau so einem unsicheren Umfeld entscheidet
sich letztendlich, wer nach der Krise aus den
Startldchern kommt und wer auf der Strecke
bleibt. Dass das Konzept Marke bei dieser Ent-
scheidung Uber Erfolg und Misserfolg auch fir
BtoB-Unternehmen eine hohe Relevanz besitzt,
haben viele Unternehmen bereits erkannt. Die
Beispiele dafur sind nicht nur durch Awards wie
den GWA PROFI bekannt: Unternehmen wie
Bosch, Wurth oder Metabo sind auf ihren Mark-
ten sehr starke Marken.

Michael Hartung

Ganzheitliche Markenkommunikation
fiihrt zu ,,Mehr-Zahlungsbereitschaft”.

Doch welche zentralen Leistungen kénnen Mar-

ken Ubernehmen? Zunachst ist das die Wieder-
erkennbarkeit: Wer einmal ein Markenprodukt

24

kauft, wird sich bei der nachsten Kaufentschei-
dung an diese Marke und seine mit ihr assozi-
ierten Erfahrungen erinnern. Als zweite Funktion
stiften Marken auch Vertrauen, erleichtern also
Kaufentscheidungen, weil man als Kunde dem
Markenversprechen glaubt. Bevor Vertrauen
Uberhaupt zum Tragen kommt, ist eine andere
Funktion entscheidend: Marken differenzieren
verschiedene  Produkte  voneinander und
machen diese unterscheidbar. Nur durch diese
Differenzierungsleistung kénnen Konsumenten
heutzutage, wo wir in vielen Mérkten auf nahe-
zu homogene Guiter treffen, Produkte voneinan-
der abgrenzen und darauf aufbauend eine
Kaufentscheidung treffen. Eng damit verbunden
vermitteln Marken nicht zuletzt auch immer
Kompetenz und Glaubwdrdigkeit — im Gegen-
satz zu No-Name-Produkten. Und daraus resul-
tierend eine zusatzliche ,Mehr-Zahlungsbereit-
schaft” beziehungsweise ein Preis-Premium.

Wie all diese Elemente schon andeuten, entste-
hen Marken nicht auf den ReiB3brettern der Mar-
ketingabteilungen und deren betreuenden Agen-
turen. Natirlich hat jedes Unternehmen eine
Vorstellung davon, wohin sich eine Marke ent-
wickeln soll, natUrlich definiert sie eine Art Soll-
Zustand. Aber die Entscheidung Uber die Marke
entsteht in den Kdpfen der Kunden, nur dort
kdnnen Vertrauen und Glaubwurdigkeit entste-
hen, nur dort kénnen Abgrenzungen zu ande-
ren Marken und Wiedererkennbarkeit statt-
finden.

Von dieser Erkenntnis ausgehend lasst sich die
Aufgabe der Markenkommunikation folgender-
malen formulieren: Marken sollen diesen Pro-
zess der Markenbildung beim Konsumenten
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lenken, und zwar in die Richtung, die dem defi-
nierten Soll-Zustand entspricht.

Aus dieser theoretischen Argumentation folgt
dann auch direkt der Ansatz einer integrierten
360-Grad-Kommunikationsplanung, bei der die
unterschiedlichen Kommunikationskanale ganz-
heitlich geplant und auf die angestrebte Positio-
nierung der Marke ausgerichtet werden kon-
nen. Dies schlieBt nicht nur Produktwerbung
und Vertriebsaktivitdten, sondern auch Public
Relations, Online-Kommunikation, klassische Wer-
bung, Messebau und vieles andere mehr mit ein.

Nur wenn die Botschaften der Kommunikation
in allen Kandlen stimmig und widerspruchsfrei
sind, nur dann kann sie den Markenbildungs-
prozess in eine Richtung lenken, die vom Unter-
nehmen angestrebt wird.

Buying-Center gezielt ansprechen.

Die verschiedenen Publikationen zur integrierten
Kommunikation von Unternehmen argumentie-
ren haufig aus einer konsumguterorientierten
Perspektive. Zur Notwendigkeit einer 360-Grad-
Kommunikation werden hier Entwicklungen wie
Informationstiberlastung und Kommunikations-
wettbewerb, aber auch eine immer schwieriger
werdende zielgruppengerechte Ansprache ge-
nannt. Diese Ansatzpunkte lassen sich in der
gleichen Form auch auf IndustriegUtermarkte
Ubertragen. Die wichtigste Erkldrung jedoch,
warum 360-Grad-Kommunikation gerade fir
BtoB-Unternehmen besonders relevant ist, liegt
an der besonderen Konstellation, in der Kaufent-
scheidungen auf diesen Markten zustande
kommen.

In den allermeisten Fallen entscheidet nicht ein
einzelner isolierter Konsument wie im BtoC-
Geschaft, sondern ein so genanntes Buying

Center, das kollektiv eine Kaufentscheidung her-
beiftihrt. In einem solchen Buying Center ent-
scheidet eben nicht nur der Vertreter der Be-
schaffungsabteilung Uber den Kauf einer be-
stimmten Maschine. Denn dort entscheiden
auch Personen wie der Produktionsleiter, der
Controller, Ingenieure und in der Regel auch der
Inhaber oder der Geschéftsleiter, die alle aus ih-
rer jeweils eigenen Perspektive die Durchfih-
rung einer Investition wie den Kauf einer neuen
Maschine bewerten.

Dass diese verschiedenen Perspektiven auch mit
verschiedenen Kommunikationsangeboten im
Zuge der Markenkommunikation bedient wer-
den mussen, liegt auf der Hand. Wenn den In-
genieur vor allen Dingen detaillierte technische
Spezifikationen interessieren, dann sind diese fur
einen Geschaftsfihrer unter Umstanden weni-
ger bedeutend. Fir ihn wiederum ist vielleicht
die Zukunftsfahigkeit solcher Produktionsma-
schinen oder das Kosten-Nutzen-Verhaltnis
interessant, was auf eine ganz andere Art kom-
munikativ bedient werden muss, durch unter-
schiedliche Kommunikationswege und -kanale.

Aus diesem Grund mussen die verschiedenen
Zielgruppen innerhalb eines solchen Buying
Centers Uber unterschiedliche Kommunikations-
maBnahmen separat und zielgruppengerecht
angesprochen werden. Gerade dann ist es je-
doch wichtig, dass sich eine Marke in all diesen
Kanalen auf eine gleiche Art prasentiert und sich
stringent positioniert — insbesondere bei sol-
chen Konstellationen mit unterschiedlichen
Kommunikationsanforderungen kénnen Wider-
spriche im Markenauftritt besonders schwer-
wiegend sein. Eine integrierte 360-Grad-Kom-
munikationsplanung kann dabei sicherstellen,
dass die Kommunikation immer aus einer ein-
heitlichen Perspektive einer Markenpositionie-
rung entwickelt wurde.
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Vorteile fiir inhabergefiihrte BtoB-Unter-
nehmen.

Wenn man jetzt einen Perspektivwechsel vor-
nimmt von den Unternehmen auf der einen Seite
zu der Beziehung und der Zusammenarbeit zwi-
schen Unternehmen und Agenturen auf der
anderen, dann werden weitere Vorteile einer
ganzheitlichen Kommunikationsplanung deut-
lich. Gerade in BtoB-Markten treffen wir haufig
auf Unternehmen mit relativ kleinen Marketing-
abteilungen, die darlber hinaus auch noch sehr
stark vertriebsorientiert denken. Diejenigen die
dort Kommunikationsentscheidungen verant-
worten, haben in den meisten Féllen weder die
Zeit, noch die Lust, viele verschiedene Agentu-
ren zu koordinieren.

Starker wird dieser Effekt noch bei mittelstandi-
schen, inhabergefihrten Unternehmen, bei
denen der Inhaber haufig selbst in die Entschei-
dungsprozesse mit einbezogen werden will.
Besonders in solchen Situationen zahlt es sich
aus, wenn zur Diskussion neuer Kampagnen
nicht finf verschiedene, sondern nur eine einzi-
ge Agentur koordiniert werden muss, denn
dann lasst sich die Kommunikation des Unter-
nehmens mit weniger Abstimmungs- und Infor-
mationsaufwand und aus einem Guss erarbei-
ten. AuBBerdem haben Unternehmen nur selten
ein Interesse daran, langfristige Marktstrategien

mehreren Agenturen gleichzeitig anzuvertrauen
und mit ihnen mdgliche Lésungsansatze fur die
kommunikative Umsetzung zu diskutieren. Da
hilft es, wenn eine Agentur als vertrauensvoller
Ansprechpartner auftreten kann, mit der samt-
liche Kommunikationsaktivitdten gleichzeitig
geplant werden kénnen.

Abseits von diesen einerseits theoretisch, ande-
rerseits unternehmensstrategisch begriindeten
Motivationen flr eine ganzheitliche 360-Grad-
Kommunikation haben viele einschldagige Fall-
studien gezeigt: Wem es gelingt, die verschiede-
nen Kommunikationskanéle, also klassische Me-
diawerbung, Public Relations, Internet und viele
mehr, ganzheitlich zu planen, der wird letzten
Endes sehr wahrscheinlich effektiver kommuni-
zieren als andere. Und das zahlt dann wieder
enorm auf den Wert einer Marke ein.

Selbst im Konsumgutergeschaft, das dem BtoB-
Marketing haufig einen Schritt voraus ist, funk-
tioniert dieser 360-Grad-Ansatz einer ganzheit-
lichen Kommunikationsplanung nur selten voll-
standig. Erst recht kann man sich deshalb heute
als BtoB-Unternehmen profilieren, wenn man ei-
nen solchen Ansatz der Markenkommunikation
konsequent verfolgt. Denn mit einer starken
Markenposition hat ein Unternehmen in und
insbesondere nach der Krise einen grof3en Vor-
sprung den Wettbewerbern gegendiber.
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