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Take-Aways

Kaufer von Technologieprodukten wiinschen sich in erster Linie verbesserte Funk-
tionalitédt und héhere Leistung.

Auch bei Technologieprodukten wird die Kaufentscheidung von Emotionen beein-
flusst.

Einzigartige Technologieprodukte verdanken ihre Alleinstellung nicht nur ihrer Leis-
tung, sondern auch vermeintlichen Nebens&chlichkeiten wie ihrer Benutzerfreund-
lichkeit.

Bringen Sie Ingenieure, Designer, Vertriebs- und Marketingleute an einen Tisch,
um ein Pflichtenheft fir ein neues Produkt zu entwickeln.

Definieren Sie eine Kernbotschaft.

Richten Sie lhre ganze Kommunikation darauf aus, diese Kernbotschaft zu vermit-
teln.

Wenn sich konkurrierende Produkte ahneln, kann Design den Unterschied
machen.

Geben Sie Ihren Produkten Namen, die direkt auf Ihr Unternehmen verweisen.
Geben Sie sich ein Logo mit Symbolgehalt. Es soll nicht aktuellen Trends folgen,
sondern zeitlos sein.

Den richtigen Werbepartner findet man dort, wo man gute Werbung sieht: Kontak-
tieren Sie die angegebene Agentur oder deren Auftraggeber.
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,» Der Kiufer

einer Maschine,
eines Gerdtes oder
einer Software fiir
betriebliche Zwe-
cke ist derselbe
Kiufer, den wir in
Supermarkt und
Boutique treffen. “

»Die Wunschliste
der Kunden ist
meist erschreckend
kurz und einfach. “
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Relevanz

Das lernen Sie

Nach der Lektiire dieses Abstracts wissen Sie: 1) warum sich auch brillante Techno-
logieprodukte nicht von selbst verkaufen, 2) was beim Marketing dieser Produkte ent-
scheidend ist und 3) welche Partner Sie dafiir brauchen.

Empfehlung

Wer ,,Industriegiiter hort, denkt eher an rauchende Schlote als an sexy Werbekam-
pagnen. Dabei kommt die Technologiebranche ebenso wenig ums Marketing herum
wie irgendeine andere. Mit diesem Marketingratgeber fiir Nichtmarketingleute wollen
Michael Schmidt und Olaf Schumann eine Liicke schlieen und dafiir sorgen, dass die
Werbung fiir schwierige Produkte professioneller wird. Die Autoren, erfahrene Werber,
die sich auf Industriegiiter spezialisiert haben, zeigen auf, wie die Einkéufer von Techno-
logieprodukten ticken. Die iiberraschende Erkenntnis: Ob sich jemand fiir einen Indus-
trieofen oder fiir einen Sahnejoghurt entscheidet, macht keinen groffen Unterschied —
zumindest nicht, was die kognitiven Vorginge betrifft, die die Kaufentscheidung beglei-
ten. Das Buch ist gut gegliedert und verzichtet wohltuend auf Marketingslang; auch ein-
gefleischte Ingenieure oder Programmierer werden sich schnell damit anfreunden. Was
man sich allerdings noch gewtiinscht hitte, wenn es schon um Plakativitét und Anschau-
lichkeit geht, sind konkrete Beispiele von Plakaten, Broschiiren oder Messestdnden.
Sei’s drum: getAbstract empfiehlt das Buch allen Anbietern von erkldarungsbediirftigen
Gitern, insbesondere KMUs, die sich um ihr Marketing nebenher kiimmern miissen.

Abstract

Marketing macht den Unterschied

Die Zeiten, in denen technisch iiberzeugende Industriegiiter fiir sich sprachen und mit
minimalem Werbeeinsatz an den Mann gebracht werden konnten, sind vorbei. Eng-
maschigere Zulieferernetze sorgen dafiir, dass sich auch diese Produkte immer mehr
dhneln. AuBlerdem verstirken internationale Standards und Vorschriften den Trend zur
Vereinheitlichung zusétzlich. Fiir welchen Anbieter soll sich ein Einkdufer da entschei-
den? Sie bieten doch alle mehr oder weniger genau das, was man braucht, oder? Plotzlich
greift man zum Prospekt und fragt sich, was einem eigentlich am besten gefillt. An
diesem Punkt sind Technologieunternehmen, die professionelles Marketing betreiben,
im Vorteil.

Technologieprodukte sind wie Konsumgiiter

Gehen Marketing und Technologie iiberhaupt zusammen? Immerhin ist ein Industrie-
ofen ja kein Sahnejoghurt. Eine Vielzahl von Menschen entscheidet dariiber, ob der Ofen
gekauft wird oder nicht. Nur: Ist das beim Joghurt anders? Hier redet die ganze Familie
mit. Oft hort man, beim Kauf von Industriegiitern wiirden Emotionen keine Rolle spie-
len. Das stimmt aber nicht. Wenn sich der verantwortliche Einkéufer fiir den falschen
Anbieter entscheidet, konnte das seine Position im Unternehmen gefdhrden. Schon allein
deshalb ist der Einkauf von Investitionsgiitern eine hochemotionale Angelegenheit.
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»Der Kunde will
einfach nicht alle
denkbaren Funk-
tionen, schon gar
nicht, wenn er sie
bezahlen soll. “

,» Wir miissen

uns der Tatsache
stellen, dass heut-
zutage schlichtweg
alles von Menschen
Gemachte in
irgendeiner Form
Design ist und
dass es lingst dem
Normalzustand
entspricht, daraus
erste und deshalb
besonders wichtige
Riickschliisse auf
die Innovations-
kraft des Absen-
ders zu ziehen. “

,» Technologiepro-
dukte kann man
nicht losgeliost von
ihrem Absender
betrachten. Dazu
sind sie zu kos-
tenintensiv, stellen
eine zu folgenrei-
che Investition des
Kdufers dar. “
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Die Wunschliste der meisten Technologiekunden ist kurz: Sie mochten bessere Funk-
tionalitdat oder hohere Leistung, keineswegs aber allerlei technischen Schnickschnack.
Diese verbesserten Grundleistungen zu bieten, reicht u. U. jedoch nicht aus. Soll ein
Produkt Aufmerksamkeit wecken, muss es sich offensichtlich von denen der Wettbe-
werber unterscheiden. So entwickelten beispielsweise S. Duncan Black und Alonzo G.
Decker, also Black & Decker, aus Baltimore 1914 die erste Handbohrmaschine mit Pisto-
lengriff und revolutionierten damit den Markt. Fiir die Sammlung solcher Produktideen
sollten Sie Vertreter unterschiedlicher Fachgebiete an einen Tisch bringen: Marketing-
leute, Vertriebsleute, Produktdesigner und Ingenieure. Und weil entscheidend ist, was
der Kunde will, sollten Sie auch diesen fragen. Neben einer direkten Befragung konnen
Sie sich auch auf den Internetseiten der Wettbewerber oder in Portalen und Blogs infor-
mieren. Damit Sie sich nicht verzetteln, fassen Sie [hre Rechercheergebnisse am besten
in einem Pflichtenheft zusammen. Darin formulieren Sie eine Kernaussage zu der von
den Kunden gewiinschten Leistung des Produkts. AuBerdem halten Sie die technischen,
betriebswirtschaftlichen und zeitlichen Rahmenbedingungen fest.

AuBere Werte ziihlen

Technologieprodukte verkaufen sich besser, wenn sie gut aussehen. Wer denkt, er konne
ohne gutes Produktdesign auskommen, muss sich dariiber bewusst werden, dass heutzu-
tage alles Design ist: Es gibt nur gutes und schlechtes Design, nicht aber ,,kein Design®.
Jeder Einkéaufer von Industriegiitern kauft privat jene Produkte, die ihm am besten gefal-
len. Wieso sollte er sich im Berufsalltag anders verhalten? Gutes Design schafft Ver-
trauen. Aus diesem Grund gehort ein Produktdesigner unbedingt in [hr Innovationsteam,
und zwar von Anfang an. Ein gutes Beispiel: Der Bauelementehersteller Wohner hat
fur seinen Sicherungssockel CUSTO EasyBase einen Designpreis bekommen. Obwohl
der Sockel nach der Installation nie wieder zu schen ist, wurden weder Kosten noch
Miihen gescheut, ihm ein gutes Design zu verpassen. Die besondere Formgebung hebt
das Produkt von der Masse der Wettbewerbsprodukte ab und unterstreicht seine techni-
sche Uberlegenheit.

Ein Vertrauensumfeld mitverkaufen

Ein Technologieprodukt ist in der Regel eine grofle Investition und kann nie losgelost
von seinem Hersteller betrachtet werden. SchlieBlich spielen neben dem Produkt selbst
auch Aspekte wie Liefertreue und Service eine wichtige Rolle. Weil der Kéufer solche
Qualitidten nur bedingt beurteilen kann, muss er dem Anbieter einen Vertrauensvor-
schuss gewidhren. Als Hersteller miissen Sie darum eine Atmosphire des Vertrauens
schaffen. Dazu gehoren Verkdufer, ob eigene oder externe, die auf Ihr Unternehmen so
eingeschworen sind, dass sie genau so argumentieren, wie Sie es mochten. Zwischen
Verkéufer und Einkédufer muss ein Grundkonsens {iber die Produktanforderungen und
die Reputation des Herstellers herrschen. Hierbei ist es von Bedeutung, sich auf sein
Gegeniiber einzustellen. Am besten beginnt man mit einer Basisargumentation und geht
dann zu den technischen Details iiber. Ganz wichtig ist der finanzielle Aspekt. Gutes
hat seinen Preis. Verkaufen Sie sich und Ihr Produkt darum nicht unter Wert. Heben Sie
die Produktvorteile und Ihre Vertrauenswiirdigkeit so hervor, dass niemand auf die Idee
kommt, er konne dasselbe woanders giinstiger bekommen.

Was eine Marke ausmacht
Auch Technologieprodukte kommen heute ohne Branding, d.h. Markenbildung, nicht
aus. SchlieBlich entsteht im Kopf eines Kunden immer automatisch ein Bild, wenn er mit

Bauchrede fiir Kopfmenschen © Copyright 2009 getAbstract 3von5



»,Der Preis Ihrer
Produkte ist weit
mehr als ein
betriebswirtschafi-
liches Instrument.
Er ist ein Wertsi-
gnal fiir Produkte
und Unterneh-

“«

men.

,Die Marke zu
Ihrem Produkt, Ih-
rem Unternehmen
ist schon da, im
Kopf Ihres Kunden
ndamlich, sobald
er iiberhaupt eine
Kontaktaufnahme
mit Thnen erwdgt. “

. Marken miissen
auf den ersten
Blick so einfach
sein, dass sie nicht
einmal Aufzihlun-
gen von Alleinstel-
lungsmerkmalen
vertragen.

. Klangschéonheit,
ist das alles? Nein,
aber sie ist das
Wichtigste, weil sie
die Vorstellungs-
kraft befliigelt und
Merkfihigkeit
bewirkt. “
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einem Produkt zu tun hat. Durch eine Marke konnen Sie mitbestimmen, wie dieses Bild
aussieht. Es ist auf jeden Fall komplex, und dieser Komplexitit miissen Sie Rechnung
tragen. Eine Marke wird von Funktionen, Haptik, Geruch, Klang, Produktdesign, Preis,
Service, Kompetenz des Verkaufspersonals etc. gepriagt. Auch die Innovationskraft eines
Unternehmens, seine Stabilitdt oder bestimmte Griindermythen kénnen eine Rolle spie-
len, man denke nur an die Garagengeschichte von Bill Gates und Microsoft. Weil die Art
und Weise, wie der Kunde Sie sieht, so wichtig ist, sollten Sie ihn gelegentlich befragen.
Aussagekriftige Antworten zu erhalten, ist allerdings nicht einfach; bei Befragungen
spielt viel Psychologie hinein. Wenden Sie sich im Zweifelsfall an ein professionelles
Marktforschungsunternehmen. Ebenfalls tiberlegen sollten Sie sich, ob Sie auf Produkt-
marken, eine Unternchmensmarke oder beides setzen. Wenn Sie Produkte herstellen,
die sich kaum voneinander unterscheiden, geniigt eine Unternehmensmarke. Bieten Sie
jedoch eine breite Palette differenzierter Produkte, sollten Sie neben der Unternehmens-
marke auch Produktmarken fiihren, wie beispielsweise Beiersdorf mit Nivea und Tesa.

Machen Sie sich zuallererst klar, was Thr Produkt in den Augen eines Kunden zu etwas
Besonderem macht. Erst im zweiten Schritt wird er sich fiir die Produktdetails interes-
sieren. Alleinstellung heifit, aus Sicht des Kunden besser als die Konkurrenz zu sein.
Was wiinscht er sich von Threm Produkt? Ziehen Sie aus allen Merkmalen, die Sie finden,
eine alles verbindende Schlussfolgerung — dann haben Sie die Kernbotschaft. Bei Inge-
nieuren besteht dabei die Gefahr, dass sie ausschlieB3lich die technologischen Aspekte
des Produkts betrachten. Aber auch vermeintliche Nebensachlichkeiten konnen kunden-
relevant sein, z. B. bessere Handhabung, bessere Verarbeitung oder Wartungsfreiheit.

Sprechende Namen

Eine Marke braucht einen guten Namen. Gemeint sind damit nicht bei Technikern
beliebte Bezeichnungen wie CMD/X-13.4. Auch Abkiirzungen mit zwei oder drei Buch-
staben oder Namen mit Techno- oder Inno-Silben, wie Innotech, sollten Sie vermeiden:
Diese sind beliebig, sagen nichts aus und lassen sich zudem nicht gut aussprechen. Ein
guter Name klingt schon. Zudem sollte er nicht sinnfrei sein, aber auch nicht zu viele
Informationen transportieren wollen. Der A380 von Boeing beispielsweise heifit Dream-
liner. Das sagt nichts tiber Schubkraft der Triebwerke oder die Flugh6he aus, verspricht
aber ein traumhaftes Reiseerlebnis, also genau das, was der Kunde will. Wer einfach nur
einen Fantasienamen wihlt, steht einer weltweit riesigen Konkurrenz gegeniiber. Am
besten ist ein Markenname, der mit dem Unternehmen und dessen Wurzeln zusammen-
hiangt. So nennt etwa der Saarldnder Stahlhersteller Dillinger Hiitte seinen besonders
harten Baustahl Dillidur. Was tibrigens den Unternechmensnamen selbst betrifft: Lassen
Sie das GmbH oder AG weg. Es reicht vollig, wenn das im Kleingedruckten steht.

Angenehme Erscheinung

Entscheidend fiir die offentliche Wahrnehmung einer Marke ist ihr visueller Auftritt.
Damit ist nicht nur Produktdesign gemeint. Sichtbarkeit erlangt eine Marke vor allem
durch ihre Werbung, ihren Internet- oder Messeauftritt. Fiir eine einheitliche und unver-
wechselbare Wahrnehmung braucht die Marke ein typisches Erscheinungsbild, auch
Corporate Design genannt. Wichtige Bestandteile sind das Logo, die Farbigkeit, die
Typografie und der Gestaltungsraster. Kern des Erscheinungsbilds ist zweifelsohne das
Logo. Es entscheidet, wie bekannt [hre Marke auch ohne groe Prisenz werden kann.
Dabei spielt es kaum eine Rolle, ob es sich um eine Wortmarke, eine Bild-Wort-Marke
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»Der lange Atem
ist einem guten
Logo sozusagen
eingeschrieben.

,Ein weit verbrei-
teter Fehler besteht
darin, im ersten
Anlauf alles sagen
zu wollen, wo es
doch zundichst nur
darum geht, iiber-
haupt erst einmal
die Aufmerksam-
keit des Adressaten
zu gewinnen.

»Die richtigen
Anbieter findet
man eben nicht in
den Gelben Seiten,
obwohl sie dort
maglicherweise
verzeichnet sind.
Man findet sie bei
den Ergebnissen
ihrer Arbeit. “

} getAbstract
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oder um eine reine Bildmarke handelt. Ein gutes Logo hat symbolische Strahlkraft. Sie
konnen ein Symbol verwenden, das eindeutig mit dem Produkt zusammenhéngt; es geht
aber auch anders, wie das Beispiel des angebissenen Apfels bei Apple beweist. Gerade
die Mythen, die sich um dieses ritselhafte Logo ranken, verstarken dessen Wirkung. Ein
gutes Logo sollte aulerdem zeitlos sein und tiber aktuellen Gestaltungstrends stehen.
Nur Bestédndigkeit weckt Vertrauen.

Mit einer Kernbotschaft werben

Ohne gute Werbung wird Threr Marke nicht die fiir einen Erfolg notwendige Aufmerk-
samkeit zuteil. Ganz wichtig: Sagen Sie niemals, dass Sie gut sind. Dieses Urteil mochte
Ihr Adressat schon selbst féllen. Zeigen Sie vielmehr, was Sie ihm bieten konnen, wie
Ihre Produkte wirken und was wire, wenn es Sie nicht gidbe. Ein gutes Beispiel ist die
Anzeigenkampagne von Weru, einem Hersteller von Schallschutzfenstern: Formatfiil-
lend wird der Blick durch ein Fenster nach drauflen gezeigt, wo ein Bauarbeiter mit
einem Presslufthammer arbeitet. Der Produktnutzen wird damit quasi horbar. Eine nor-
male Anzeige mit Produktfoto und stichpunktartigen Produktvorteilen wiirde niemals
diese Wirkung erzielen. Witz und Kreativitdt machen sich meist gut in der Werbung,
aber nur, wenn auch die Kernbotschaft der Marke betont wird. Greifen Sie die Welt Ihrer
Kunden auf — wie im Weru-Beispiel — und sprechen Sie deren Bediirfnisse an. Transpor-
tieren Sie in allen Werbemitteln nur Ihre eine Kernbotschaft. Das heif3t nicht, dass Sie
tiberall das Gleiche sagen sollen, aber beschrdanken Sie sich auf eine Idee. Alle weiteren
Informationen gehoren in untergeordnete Medien.

Mit den richtigen Partnern

Weil Sie nicht simtliche Marketingaufgaben allein bewiltigen konnen, sollten Sie sich
professionelle Hilfe suchen. Da wiren zunichst die bereits erwiahnten Marktforscher.
Einfache Fragebogen reichen zur Ergriindung von Meinungen, die im Unbewussten
Ihrer Zielgruppe liegen, nicht aus. Gute Marktforscher arbeiten mit psychologisch fun-
dierten Werkzeugen. Holen Sie drei Angebote ein und beschreiben Sie den potenziellen
Partnern Thr Unternehmen und Thre Produkte. Sagen Sie, was Sie genauer wissen wollen,
und zwar mit einfachen Worten.

Wissen Sie einmal, was und mit wem Sie kommunizieren wollen, dann brauchen Sie die
richtige Werbeagentur. Die finden Sie nicht im Branchenverzeichnis, sondern dort, wo
Sie gute Werbung sehen. Gehen Sie detektivisch auf die Suche. Wenn Sie nicht direkt auf
dem Plakat oder dem Inserat sehen, wer verantwortlich ist, fragen Sie bei den werbenden
Unternehmen nach. Designer finden Sie mit der gleichen Strategie. Wenn Sie beispiels-
weise Werkzeuge herstellen, dann gehen Sie in den Baumarkt und schauen Sie sich die
Produkte an. Gefallt Ihnen ein Design besonders gut, finden Sie heraus, wer es erarbeitet
hat. Moglicherweise haben Sie Ihren kiinftigen Partner gefunden.

Uber die Autoren

Michael Schmidt ist studierter Werkstofftechniker. Er arbeitete in der Forschung, bevor
er als Berater und Texter zur Werbeagentur Scholz & Friends wechselte. Zusammen mit
Olaf Schumann, frither Kreativchef bei Scholz & Friends, griindete er die Werbeagentur
Schmidt & Schumann, die sich auf erklarungsbediirftige Produkte spezialisiert hat.
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