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Senfrunde

Die Bedeutung der Marke bei Investitionsgiitern -
auch fiir die Transporthetonindustrie?!

Ein Unternehmen, das sich erfolgreich am Markt durchsetzen will,
kommt ohne die Ausrichtung an den Bediirfnissen des Kunden kaum
mehr aus. Zudem wird es gerade fiir mittlere und kleinere Unterneh-
men der Transportbetonindustrie zunehmend wichtiger, die Konkur-
renz intensiv zu beobachten und zu beurteilen, neue Entwicklungen
zu verfolgen, die eigenen Stirken und Schwichen einschitzen zu
lernen, die richtigen Kundengruppen anzusprechen oder auf Nischen
zu bauen. Das Marketing und das Unternehmen als Marke bieten
vielfiltige Moglichkeiten, Entscheidungen markt- und kunden-
gerecht zu fillen.

Wie wichtig ist die Bedeutung der Marke in der
Transportbetonindustrie?

Der Begrift Marketing kann unterteilt werden in die Begrifte ,Mar-
ke und ,Market“ (der Markt). Als Marken verstehen sich z.B. welt-
weit agierende Unternechmen wie Siemens, Nokia, IKEA, aber auch
Hochtief, Schiico oder Cemex, Holcim usw. Dariiber hinaus kennen
wir Konsumgiitermarken wie Nutella, Maggi, Becks oder Coca-
Cola. Und dann sind da noch Personen, die sich als Marke positio-
niert haben: z.B. Franz Beckenbauer, Boris Becker oder Claudia
Schiffer. Muss ein Transportbetonunternehmen mit einem Lie-
ferradius von rd. 30 km um seinen Standort auch eine

Marke sein?

Interessant ist die nihere Betrachtung des
Begriffs ,Market“. Auf einem solchen Markt
oder Marktplatz, z.B. dem Wochenmarkt,
lisst sich Marketing am besten beobach-
ten. Hier werden die Begriffe des Mar-
ketings wie Produkt, Preis, Distribu-
tion und Kommunikation in ihrer
Ursprungsform noch am deutlichs-
ten.

Wenn die Marktfrau ihr Pro-
dukt, z.B. die Banane, nicht in bes-
ter Qualitit anbietet, so hat sie kei-
ne Chance gegeniiber ihrem

Marktnachbarn. Der Preis des Pro-
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keine Bananen, wird sie auch keine ver-

kaufen. Wo ist denn nun der Unterschied
zwischen den verschiedenen Anbietern?
Letztendlich ist der Erfolg abhingig von ih-
rer Person und ihrer Kommunikation. Gerade in
der heutigen Zeit ist es unabdingbar, sich als Marke
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Modifiziertes Markensteuerrad nach Esch

zu positionieren. Dabei ist es nicht entscheidend, eine Marken-
bekanntheit wie Aldi, Nivea oder BMW zu haben, es ist viel wichti-
ger, am lokalen Markt eine Marke zu sein.

Das Markensteuerrad der Transportheton-Industrie

Was kann jedes einzelne Transportbeton-Unternehmen tun, um sich
als Marke zu positionieren? Hilfreich ist dazu das Markensteuerrad in
Anlehnung an Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch von der Justus Liebig
Universitit Gieflen (Abb.).

Folgende Fragen sollen dabei beantwortet werden:

1. Warum méchte ich als Unternehmen meine Marke weiterent-
wickeln? Welches Ziel verfolge ich dabei?

2. Wer ist mein Wettbewerber? Das niichste Transportbeton-Werk
oder doch die Kalksandstein- oder die Fertigteilindustrie, Asphalt
oder Stahl?

3. Welche Zielgruppen will ich ansprechen? Nur die Bauunterneh-
mer oder auch den Bauherrn, Planer und Architekten oder auch
den Estrichleger?

4. Wo sind meine Schwiichen? Wo liegen meine Stirken? Was da-
von braucht meine Zielgruppe?

5. Die Umsetzung der Strategie erfolgt gemif}

dem Markensteuerrad. Mit welchen Kommu-
nikationsmethoden will ich mein Ziel

verfolgen, um auf mich aufmerksam zu
machen?

Fazit:

Welche Rolle das Internet im Be-
reich der Betonindustrie einnehmen
wird, lisst sich schwer erahnen. Ein
Zitat aus der FAZ vom 23.6.2008:
ynformationen aus dem Internet
bestimmen die Entscheidung der
Verbraucher fiir ein Produkt im
hohen Mafe®. Dies gilt schon heu-
te fiir die Bereiche Freizeit, Reise,
Gesundheit, Elektronik, Finanzen

sowie Dienstleister/Versorger.
Wichtige Aufgaben des Marketings
in der Betonindustrie sind heute mehr
denn je, das Transportbeton-Unterneh-
men als lokale Marke zu positionieren, z.B.
durch die Personifizierung des Verkaufens,
individuelle kommunikative Ansprache und den

Dialog mit dem Kunden.
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