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Neues Selbstverstandnis

Marken und Kommunikation im B-to-B

Die Analyse der Erfolgstreiber der »Hidden
Champions« zeigt, dass Marken im B-to-B
wichtiger werden. Diese Unternehmen besit-
zen alle eine erfolgsbegriindende Innovation
und sind so gut, weil sie mit ihrem einzigar-
tigen Angebot einen hohen
Kundennutzen erzeugen, so
dass sie Nischen besetzen
und neue Mirkte definie-
ren. Die WAGO-Klemme,
der Trumpf-Laser und die
PERI-Schalung bestitigen
das Muster. Frithe Interna-
tionalisierungsorgt fiir steti-
ges Wachstum. Die Export-
quoten liegen oft tiber 80 %.
Die Effizienz wird stindig
durch die Optimierung der
Produkte, der Produktion
und der Prozesse gesteigert.

»Hidden Champions« dominieren ihre
Nischen oder Teilmirkte dank ihrer Quali-
tit und ihres technologischen Know-hows.
Doch im Zeitalter der Digitalisierung verlie-
ren diese bisherigen Alleinstellungsmerkma-
le an Bedeutung. Die alten Wettbewerbsvor-
teile nehmen ab. Dadurch lasst die Differen-
zierung nach. Der Konkurrenzdruck steigt.

In jedem starken Verdringungswettbe-
werb aber geht es um Preise und um Kun-
dennihe, also um die Fahigkeit, die Kunden-
bediirfnisse in den Mittelpunkt simtlicher
Aktivititen und Entscheidungen zu stellen.
Wer das nicht schafft, wird kiinftig verlieren.

Damit riickt die Marke als Schnittstelle
zwischen Unternehmen und ihren Mirkten
in den Mittelpunkt. In markenorientierten
Unternehmen wird die nach innen gewand-
te Sicht auf die eigenen Produkte und die
Produktion durch den nach auflen gewand-
ten Blick auf Kunden abgeldst. Marken wer-
den zu Kundenorientierungsprogrammen.

Merkmale starker Marken » Starke Mar-
ken haben Kiufer, die bereit sind, fiir tech-
nisch vergleichbare Produkte auf Grund der
wahrgenommenen Reputation hohere Prei-
se zu zahlen. In diesem Sinne erlsen deut-
sche »Hidden Champions« laut Schitzun-
gen von Branchenexperten im Schnitt 7 bis
12 % mebhr als ihre meisten Wettbewerber.
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Thomas de criénis

Die Markenfithrung hat also darauf aus
zu sein, eine Reputation aufzubauen, die ein
Preispremium erlaubt. Dafiir miissen Mar-
ken zeitgemifle Themen und Inhalte fokus-
sieren und den Kundennutzen in der Argu-
mentation betonen, was sie
durch Kompetenzen glaub-
haft zu begriinden haben.
Die wichtigste Aufgabe der
Marke ist jedoch, ihre Un-
vergleichlichkeit herauszu-
stellen. Nur wenn diese 2 pO-
sitive Abgrenzung gelingt,
sind Kunden auch bereit, ein
Preispremium 2fu bezahlen.

Markenstrategien drehen
sich um Kunden » Im Fo-
kus moderner Markenstra-
tegien stehen Mafinahmen,
die eine konsequente Orientierung an Kun-
denbediirfnissen erlauben. In der Marktan-
sprache sollte jeder Kontaktpunkt ein nach-
haltiges, authentisches Erlebnis vermitteln,
da jeder Kundenkontakt mit der Marke ihre
Reputation steigert, bestitigt oder schwicht.
Auch Einzelerlebnisse kénnen zu Kaufen
oder zur Ablehnung fithren. Daher sollte je-
des Unternehmen die individuellen Kon-
taktpunkte der »Customer Journey« kennen
und aktiv gestalten. Hier sind die »Moments
of Truth« in der Informationsbeschaffung,
der Kontaktanbahnung, beim Kaufabschluss
sowie in der Kundenbetreuung extrem wich-
tig. In all diesen Kontexten sollten Kunden
durch den richtigen Mix an Inhalten, Infor-
mationstiefe und Kontaktintensitit die per-
fekte Erfiillung ihrer Bediirfnisse erleben, so
dass Kdufe optimal angebahnt werden. Star-
ke Marken bestitigen alles, was sie (auch an
Mehrwert) versprechen, bei jedem Kontakt.

Im Ubrigen legen sich »Hidden Cham-
pions« in ihren Strategien gern auf Innova-
tionen fest. Sie sollen der Dreh- und Angel-
punkt ihres anhaltenden Markterfolgs sein.
Da aber seit der erfolgsbegriindenden echten
Innovation mitunter keine weiteren Durch-
bruchsinnovationen mehr erfolgt sind, wird
zwar das Portfolio weiterentwickelt und ver-
bessert, doch damit steigt die Gefahr, lang-
fristig in der Nische zu stagnieren. Um dies

zu verhindern, sind technologische Neue-
rungen mit Marktanforderungen innovativ
zu verbinden. Die Marke ist auch hier der
Schliissel, um Forschung und Entwicklung
konsequent auf die Zielgruppe auszurich-
ten. Im digitalen Wettbewerb entscheiden
Kunden mehr denn je dariiber, ob Produkte
reiissieren. Marken dienen diesbeziiglich vor
der Serienfertigung als Filter, um zu priifen,
ob das neue Angebot fiir die Zielgruppe in-
teressant und differenzierend ist.

Auch wegen der immer kiirzeren Pro-
duktlebenszyklen ist es heute nicht sinnvoll,
die Kaufargumentation tiber Produkteigen-
schaften zu fiihren. Statt dessen ist der dau-
erhafte, ganzheitliche und fiir Kunden rele-
vante Mehrwert deutlich zu machen, der in
der Reputation von Unternehmen verankert
ist. Nur markengeprégte Innovationen brin-
gen kiinftig noch neue Lsungen hervor, die
das positive Image im Wettbewerb stérken.

Thr Wachstum in den Schwellenldndern
stellt deutsche »Hidden Champions« vor be-
sondere Herausforderungen, da sie in der
Regel Premiumsegmente besetzen. Doch der
Markt fiir Spitzentechnologien ist auf Dauer
zu Klein, zumal er immer mehr umkampft
sein wird. Im mittleren Technologiesegment
sind die Potenziale und die Volumina gro-
Rer, aber auch hier gilt, dass die Kundenbe-
diirfnisse prézise zu erheben sind. Eine reine
»Goed enough«-Strategie reicht nicht aus.

Marken gestalten Zukunft » Marken sind
ein starker Treiber 6konomischer Spitzenlei-
stung. Unsere Studie »Die Marken der Hid-
den Champions« weist den Zusammenhang
zwischen der Performance von Marken und
dem Erfolg von Unternehmen nach. Im Ub-
rigen zeigt unsere Markenwert-Datenbank,
dass im B-to-B iiber rund 20 % des Unter-
nehmenswerts auf die Marke entfillt. Star-
ke Marken wirken sich aber auch im Kapi-
talmarkt aus. »Hidden Champions« haben
besseren Zugang zu Fremdkapital und bes-
sere Finanzierungskonditionen. Ihren einzi-
gen Nachteil, Standorte oft fern von Metro-
polen, macht »Employer Branding« wett. Il

Thomas de Crignis, Studienleiter
Biesalski & Company GmbH, Miinchen



