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Markt

,Gefiihlte” Qualitat kann im Wettbewerb entscheiden

Warum mittelstandische Unternehmen Uber ihre Leistungen auch reden miissen

n einem marktwirtschaftlichen System
I ist der Wetthbewerb zwischen Unterneh-
men um Kiufer der Motor wirtschaftli-
cher Aktivititen. Aber in der Regel sind
die Mirkte fiir die meisten Unternehmen
nicht voll transparent, und sie sind auch
nicht statisch. Heifdst: Neue Wettbewerber
treten in den Markt ein, Nachfragestruktu-
renveridndern sich, es entwickeln sich neue
Konsumtrends, und Mérkte verandern sich
auch geographisch. So hat die Internet-
Okonomie dazu beigetragen, dass sich
aus geographisch eindeutig abgrenzbaren
Markten globale Markte entwickelt haben,
die zu einer hoheren Wettbewerbsintensi-
tat beigetragen haben. Heifst: mehr Wett-
bewerber, ein hoherer Preiswettbewerb
und mehr Alternativen fir die Konsumen-
ten. Naturlich gibt es auch weiterhin Mark-
te, gerade im institutionellen Sektor oder
im Bereich der Schlisseltechnologien (z.B.
Rustungsgiiter oder Energie), die sich durch
keinen oder nur geringen Wettbewerb aus-
zeichnen. Flr die weiteren Betrachtungen
lassen wir diese unberticksichtigt, da sie im
klassischen B-B oder B-C-Bereich keine Be-
deutung haben.

Wettbewerb findet auf unterschiedli-
chen Ebenen statt: iber die eigentliche Leis-
tung, also die physische Ausstattung des
Produkts, die tatsdchliche oder .geftihlte”
Qualitat der Dienstleistung, den Vertrieb,
den Preis - und last but not least Kommu-
nikation (die 4 Ps des Marketings: Product,
Place, Price, Promotion). Die Kommuni-
kation hat dabei im Marketing-Prozess

Beziehungen aufzubauen und zu pflegen.
Das Internet als hybrider Kanal, der—im Ge-
gensatz zu den klassischen Medien - nicht
nur den Markt beschallt sowie Unterhal-
tung und Information bietet, sondern daru-
ber hinaus Dialogfiahigkeit, Beziehungspfle-
ge mit Interessenten und Kunden, sowie die
Maoglichkeit des direkten Vertriebs, wird in
der Markenkommunikation immer wichti-
ger. Und gerade der soziale Faktor, nimlich
eine Beziehung mit Konsumenten aufzu-
bauen, ist das A und O der Markenkommu-
nikation. Das schldgt sich auch in der neuen
Marketing-Logik wieder, die um weitere
JPs” erginzt wurden. Am wichtigsten, fir
die Kommunikation - und den Aus-/Aufbau

eine herausragende Bedeutung: Sie
schafft Bekanntheit iiber den Ein-
satz von Medien. Ohne Bekanntheit
keine Interessenten, ohne Interes-
senten keine Kiufer. Kommunika-
tion leistet aber deutlich mehr. Sie
sorgt flr Differenzierung gegenuiber
Wettbewerbern, positioniert das Un-
ternehmen und seine Produkte, gibt
ihnen eine Bedeutung und schafft
damit einen — additiven - Wert, iber
das es dann méglich ist, ein Preis-
Premium zu erzielen. Kommuni-
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kation schafft also Wertschopfung

nicht nur durch die Zufithrung von
Kaufern, sondern dartiber hinaus iiber die
Moglichkeit hohere Preise zu realisieren.
Die klassische Markenkommunikation
tber Werbung in Medien leistet hier sehr
gute und nachhaltige Arbeit. Im Rahmen
der Positionierung werden Marken respek-
tive die den Marken zugrunde liegenden
Produkte mit einem Nutzenversprechen
aufgeladen, mit rationalen — aber viel
wichtiger — mit emotionalen Leistungsver-
sprechen. Und, je mehr Wettbewerber mit
Konkurrenzprodukten um die Gunst von
Kaufern buhlen, umso wichtiger ist es, sich
gegentiber dem Wettbewerb durch eine
eindeutige / einzigartige Positionierung
abzugrenzen. Auch hier gilt: ohne eine
entsprechende werbliche Kommunikation
|3sst sich dieser Job nicht bewerkstelligen.
Darliber hinaus sorgt auch Kommunikati-
on durch Sichtbarkeit und Prasenz fur Ver-
trauen in Marken und Unternehmen.

und die Pflege von Kundenbeziehungen -
LPamper” und , Public Voice"

Dartiiber hinaus hat das Internet dafur
gesorgt, dass die Einstiegskosten fir Kom-
munikation dramatisch gesunken sind, die
geographischen Grenzen ausgehebelt wur-
den und sich, wie auch eingangs erwihnt,
neue Wettbewerbsverhilinisse entstehen,
dartiber hinaus unbegrenzt ,Bandbreite”
fur die Bereitstellung von Inhalten zur
Verfiigung steht, und eine universelle Of-
fentlichkeit hergestellt wird, die esso inder
Vergangenheit nicht gab.

Nun wissen wir aber auch, dass werb-
liche Kommunikation im Internet kein
Selbstlduferist, sondern erst durch den Mix
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Nun, das Marketing ist in den vergan-
genen Jahren deutlich komplexer gewor-
den, da nicht nur die Erwartungshaltung
von Kiufern an Unternehmen deutlich
gestiegen ist, sondern sich auch die Rah-
menbedingungen fir Unternehmen im -
ich nenne es einmal - 6ffentlichen Raum”
signifikant verindert haben. Interessen-
ten und Kaufer sind nicht nur an einem
Produkt interessiert, welches bestimmte
Eigenschaften aufweisen und einen spezi-
fischen Bedarf befriedigen soll, sondern sie
erwarten als mundige und selbstbestimm-
te Verbraucher mehr Informationen, mehr
Anerkennung, dartiber hinaus Moglichkei-
ten der Interaktion und des Dialogs.

Darliber hinaus hat sich das mediale
Umfeld aufgrund der Digitalisierung mas-
siv verdndert: mehr Medien, und damit
auch mehr Kommunikationsoptionen und
die Moglichkeit, vielfiltiger mit dem Markt-

von klassischer Kommunikation und digi-
taler Kommunikation optimale Ergebnisse
erreicht werden. Klassische Werbung hilft,
den Traffic im Netz — und auf der Plattform
des Werbung-Treibenden — zu steigern. Fa-
zit: Kommunikation und Werbung ist ein
essentieller Bestandteil der Gesamtdkono-
mie eines Unternehmens. Und das gilt aus-
nahmslos fiir alle Unternehmen. Der Wett-
bewerb wird hérter, und je hérter er wird,
desto intensiver sind die Anstrengungen
um Kaufer und Verwender.
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