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HERAUSFORDERUNGEN DES DREISTUFIGEN VERTRIEBSWEGS

DREI ZENTRALE BAUSTEINE
FUR MEHR PROFITABILITAT*

Auch wenn die Zeichen fiir dieses Jahr positiv stehen wie lange nicht mehr: die ver-
breitete Strategie der deutschen Hersteller |4sst sich nach folgendem Motto
umschreiben: Stirke die Unabhangigkeit vom deutschen Markt, von dem in abseh-
barer Zeit keine Profitabilitat zu erwarten ist, durch Wachstum des Auslandsge-
schiftes! Begleitet wurde dies in jingster Vergangenheit durch eine zum Teil radika-
le Kostenreduzierung im deutschen Marktauftritt. AuBendienstmitarbeiter wurden
entlassen, Marketing- und Verkaufsforderungsbudgets Jahr fiir Jahr deutlich gekiirzt
sowie auf Messeprasenzen in Deutschland verzichtet. Die Produktion wurde und
wird immer noch in Richtung Osteuropa oder Asien verlagert. Liegt also das alleini-
ge Heil des deutschen Markenartikelherstellers im Ausland?

An dieser Stelle soll die Wichtigkeit der
Auslandsexpansion gar nicht in Abrede
gestellt oder geschmilert werden. Nur ist
es meine tiefe Uberzeugung, dass auch im
deutschen Markt noch lukrative Potenzia-
le schlummern. Um diese auszuschdpfen
gilt es, einige wichtige ,,Hausaufgaben* zu
erledigen. Auf die drei besonders wichti-
gen Herausforderungen soll im Folgenden
eingegangen werden:
1. Schirfung der Markenprofile
2. Endkunden-orientierte Preissysteme
3. Wiedererlangung der Innovationsfiihrer-
schaft

SCHARFUNG DER MARKENPROFILE

Die Marke ist aus Eigentiimersicht ein
bedeutender Vermogensgegenstand. Erfolg-
reiche Marken schaffen Vertrauen in ihr
Leistungsversprechen und generieren ihren
Mehr-Profit durch einen Mehr-Wert, den
der Kunde bereit ist zu zahlen. So akzep-
tieren z. B. Kunden von BMW oder Mer-
cedes einen Aufpreis fiir die Fahrzeuge die-
ser Marken. Die Agentur Interbrand hat in
diesem Zusammenhang bekannte interna-
tionale Marken analysiert und deren Wer-
tigkeit errechnet: Platz 1 belegt dort Coca
Cola mit einem errechneten Markenwert
von 56 Mrd. €, gefolgt von Microsoft mit
einem Wert von rund 50 Mrd. €. Die wert-
haltigste deutsche Marke liegt mit Merce-
des auf Platz 11, immerhin noch 16,6 Mrd.
€. Dagegen kommt die Marke Volkswagen
— obwohl als Unternehmen deutlich gréBer
als Mercedes - ,.nur* auf einen Wert von 6,6
Mrd. €, der Platz 56 entspricht.
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Eine bekannte und erfolgreiche Marke kann
also einen Wert schaffen, der weit iiber den
traditionellen Bilanzwert des eigenen Unter-
nehmens hinausgeht. Leider findet sich
unter den 100 erfolgreichsten Marken kei-
ne einzige aus der Bauzulieferbranche. Viel-
fach wird auch in der SHK-Industrie der
Markenstellenwert vernachléssigt.

Woran liegt es, dass in der SHK-Branche
kaum eine erfolgreich schillernde Marke
existiert? Ein wesentlicher Grund dafiir: die
etablierten Marken unterscheiden sich kaum
voneinander. Dabei lebt eine erfolgreiche
Marke gerade davon, sich von der Masse
abzusetzen. Das Beispiel einer so genann-
ten Content-Analyse bei Marken-Badewan-
nen zeigt: die ausgelobten Produkteigen-

*Dr. Nicolas Nasner ist Geschiftsfihrer bei MSU
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tungstitigkeit steht die Ausschpfung bislang
ungenutzter Marktpotenziale. Er leitet das Kompe-
tenz-Center Haustechnik.

schaften werden jeweils von vielen Marken
abgedeckt, es gibt nichts Neues, keine Mar-
ke mit Alleinstellung. Die Konsequenz: die
Marken werden als untereinander aus-

tauschbar wahrgenom-
men, als letztes Unter-
scheidungsmerkmal
bleibt doch wieder der
giinstigste Preis librig.
(s. Abb. 1).

Entsprechend heif}t die
Empfehlung: Beschreite
mit der Marke nicht die
bereits ausgetretenen Pfa-
de. sondern finde eine
Markenpositionierung,
die sie einzigartig macht.
Und: Sei bei dieser Mar-
| kendarstellung konse-
| quent. Sie wirkt nur dann

Content-Analyse Marken -

‘ Abbildung 1:
Badewannen in Deutschland

2006 - 03 - RAS

CONSULTING

Dr. Nicolas Nasner ,Herausforderungen des dreistufigen Vertriebswegs - Drei zentrale
Bausteine flir mehr Profitabilitat
RAS International, Heft 3, 01. Marz 2006, Seite 36 - 38 2



Pressedokumentation

MSU

CONSULTING

realistisch und vertrauenswiirdig, wenn alle
Warenprésentationen auf die Markenbot-
schaft gleich abgestimmt sind — klassische
Werbematerialien, der Internet-Auftritt, das
Erscheinungsbild beim GrofBhandel und die
VKF-Aktivitidten miissen alle die Marken-
positionierung positiv beeinflussen.

ENDKUNDEN-ORIENTIERTE PREISSYSTEME

Auch in der Preisgestaltung werden heute gro-
Be Potenziale .,verschenkt”. Die offiziellen
Preislisten der SHK-Hersteller haben immer
weniger mit der Realitét zu tun, sie sind zu
~Mondpreisen™ degeneriert. Dem Installateur
gelingt es immer weniger, diese offiziellen
Preise durchzusetzen. Spitestens einschligi-
ge Internet-Angebote verdeutlichen nun auch
dem privaten Endkunden, dass z.B. Kerami-
ken oder Armaturen ohne gréBere Schwie-
rigkeiten in vielen Fillen fiir ca. 20 bis 25%
unter Listenpreis zu beziehen sind.

Zudem verhindern die géngigen Mondprei-
se das Geschiift. In den GroBhandelsaus-
stellungen werden in der Regel die Listen-
preise der Hersteller dargestellt. Dies wird
unterhalb der absoluten Luxuskategorie so
manchen Privatkunden abschrecken, sich
fiir hochwertige Ausstattungselemente zu
entscheiden — zum Nachteil sowohl fiir die
Industrie als auch fiir den Groffhandel und
das Handwerk. .

Das heiBit im Umkehrschluss: Ein Absen-
ken der Listenpreise auf ein wieder realis-
tisches Niveau kann den Profit aller Partei-
en im Vermarktungsprozess erhéhen. Der
Blick auf die absolute Marge reicht eben
nicht aus, um die Rentabilitit eines Pro-
dukts zu bewerten. Vielmehr kann der
Mehrverkauf den Verzicht auf einen Teil der
N}arge sehr schnell iiberkompensieren. Als
ein erfolgreiches Beispiel hierfiir sei aus
einer anderen Branche Miele aufgefiihrt:
Als das Miele-Management erkannte, dass
sie sich mit ihren Preisen zu weit vom all-
gemeinen Marktpreisniveau entfernt hat-
ten, entschieden sie sich zu einer gut vor-
bereiteten Preissenkung — gleichzeitig und
einheitlich bei allen Kunden. Diese Maf-
nahme wurde vom Markt nicht als Zeichen
der Schwiche und des Preisverhaus inter-
pretiert, sondern fiihrte zu wieder deutlich
steigenden Absatzzahlen und zunehmender
Profitabilitat der Marke.

WIEDERERLANGUNG DER
INNOVATIONSFUHRERSCHAFT

Der Standort Deutschland lebt von seiner
Innovationsfihigkeit. Das haben auch prak-
tisch alle namhaften SHK-Hersteller
erkannt, sie haben die Verbesserung ihrer
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Abbildung 2: Viele Innovationsideen
- wenig Markterfolge

Innovationskraft als wesentliches strategi-
sches Ziel in ihre Strategie aufgenommen.
In der Umsetzung sicht die Praxis leider
noch anders aus, es dominiert die

,»1.000: 70 : 7 : 5-Regel* (sieche Abbildung
2): aus 1.000 Ideen entstehen durchschnitt-
lich 70 neue Produkte, von denen sich gan-
ze 7 erfolgreich im Markt durchsetzen. Von
diesen sieben werden dann fiinf innerhalb
kiirzester Zeit von Konkurrenten kopiert. In
den Lagern der GroBhandler lassen sich vie-
le Neuprodukte finden, jedoch nur wenige
davon sind echte Innovationen. Die meisten
Neuprodukte entpuppen sich bei genauerer
Betrachtung als lediglich marginale Verbes-
serungen bereits bestehender Produkte oder
reine Me-toos. Andere sind zwar wesentli-
che Neuerungen, gehen aber an den wirkli-
chen Endkunden-Bediirfnissen vorbei.

Auf der anderen Seite beweisen schon heu-
te erfolgreiche Unternehmen der Branche,
dass mit innovativen Produkten auch in
Deutschland profitables Wachstum zu rea-
lisieren ist. In einer Studie unter deutschen
Haustechnik-Herstellern konnten wir nach-
weisen, dass die Top-Innovatoren im Durch-
schnitt 21% ihres Umsatzes und 24% ihres
Profits mit Produkten generieren, die nicht
dlter als drei Jahre sind.

Insofern wird es fiir viele Unternehmen die
Herausforderung der néichsten Jahre sein, das
eigene Innovationsmanagement weiter zu pro-
fessionalisieren. Es gilt dabei. gerade als deut-
scher Markenhersteller der Konkurrenz einen
Innovationsschritt voraus zu sein, um langfris-
tig zu iiberleben. Der Zugriff auf besonders
kreative Kdpfe reicht dabei heutzutage nicht
mehr aus. Erfolgsentscheidend ist eine effi-
ziente und strategiekonforme Organisation des
Innovationsprozesses. Dieser Prozess stellt
den Endkunden konsequent in den Mittelpunkt
aller Innovationsiiberlegungen und versetzt
das eigene Unternehmen in die Lage. konti-
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nuierlich potenzialtriichtige Neuprodukte her-
vorzubringen und erfolgreich zu vermarkten.

FaziT

Die drei hier beschriebenen Herausforderun-
gen betreffen Optimierungen des Marken-
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aufiritts, der Preisstellung sowie des Produkt-
angebots. Sie stellen auf jeden Fall drei zen-
trale Bausteine zu mehr Profitabilitét in
Deutschland dar, auch wenn sie bei weitem
nicht alle Probleme heilen kénnen. Jeweils
geht es darum, Dinge anders zu l6sen als der

Wettbewerb, sich von scheinbaren Branchen-
standards freizumachen, um eine Einzigar-
tigkeit aufzubauen. Dies ist nie ein einfacher
Prozess, doch Mut zahlt sich hier in der Regel
aus. Denn: Nur wer sich differenziert, hat die
Chance (auch in Deutschland) zu gewinnen!
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