MARKETING: HIGH-TECH-MARKEN

Irrtimer vs. harte Tatsachen

IRRTUMER

Technische Produkte werden nach dem
Verhaltnis von Preis und Leistung ge-

kauft. Und damit hat es sich.

Bei Vorhandensein einer groRen Be-
triebsanlage wirden hohe Umstellungs-
kosten entstehen. Sie sind der Schlissel

zum weiteren Ertrag.

Markenmanagement findet nur dort statt,
wo eine Differenzierung von Produkten

schwierig oder gar unmdoglich ist.

Der Aufbau von Marken ist Sache der
Marketingabteilung. Das erfordert Wer-
beaktionen, Fachmessen und Werbema-
terialien, aber deren Wirksamkeit ist

kaum messbar.

HARTE TATSACHEN

Preis und Leistung sind gewiss wichtig,
aber andere Faktoren kénnen ebenfalls
sehr erfolgswirksam sein. Hinzu kommt,
dass die auf Kundenseite an den Kauf-
entscheidungen Beteiligten womoglich
verschiedene Leistungsfaktoren unter-

schiedlich bewerten.

Wabhr ist: Kunden mdchten sich nicht wie
in einer Falle gefangen fuhlen; und Mit-
bewerber lassen nicht locker, reibungslo-
se Ubergange zu anderen Losungen
anzubieten, die mehr Leistung bringen

und ihren Zweck besser erfillen.

Oft kann es dafir zu spat sein. Das
Wertversprechen einer Marke ist das
Kernstlick jeder Differenzierung, aber

keine Alternative zu ihr.

Das Wertversprechen muss sich in je-
dem Aspekt des umfassenden Produkt-
angebots spiegeln — auf deutlich erkenn-
bare und messbare Weise. Selbst psy-
chologische Vorteile fur den Nutzer —
etwa Vertrauen — lassen sich messen

und zum Geschéftserfolg rechnen.
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