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Geleitwort Bayer

CDs und DVDs, Wasserflaschen, Brillen und Ferngldser, Helme sowie
Autoscheinwerfer — unzéhlige Produkte des tdglichen Lebens profitieren
von den einzigartigen Eigenschaften von Makrolon®, einem Kunststoff
der Bayer MaterialScience AG. Um Handel und Endverbraucher auf das
Hightech-Material aufmerksam zu machen, tragen viele Konsumgiiter das
Qualitdtsmerkmal ,,made of makr010n®“, das Makrolon® mittlerweile zu
einer weltbekannten Marke entwickelt hat. ,,Ingredient Branding*, der
Fachbegriff fiir diese Strategie, bringt den Kunststoff als urspriingliches
Business-to-Business-Produkt somit auch in den Endverbrauchermarkt und
sorgt dort fiir dessen weltweite Bekanntheit. Diese besondere Art der Koo-
peration zwischen Bayer und ausgewihlten Makrolon® verarbeitenden Un-
ternehmen startete im Jahr 2000. Deren Produkte tragen seitdem das Bayer-
Kreuz und das Giitesiegel ,,made of makrolon®“. Der Konsument erhilt
die Botschaft, dass nicht nur der Hersteller des Artikels fiir die Qualitit des
Endprodukts steht, sondern auch der Lieferant des wichtigsten Bestand-
teils.

Wie schon beim rund um den Globus bekannten Jahrhundert-Medika-
ment Aspirin®, das mittlerweile als Synonym fiir Schmerzmittel gilt, nutzt
nun auch Bayer MaterialScience die Vorteile einer Markenstrategie fiir
sein Hightech-Polycarbonat Makrolon®, um sich vom Wettbewerb zu diffe-
renzieren.

Dieser Kunststoff gilt seit seiner Erfindung im Jahr 1953 als Multi-
talent mit vielen positiven Eigenschaften. Mit seiner je nach Einsatzfall
hohen Transparenz oder Lichtundurchlissigkeit, seiner Schlagfestigkeit,
seiner temperaturunabhingigen Formbestdndigkeit sowie seiner aulerge-
wohnlichen FlieBfdhigkeit und Leichtigkeit bieten sich nahezu unbegrenzte
Anwendungsgebiete.

Im Rahmen der Markenstrategie erweist es sich fiir Bayer MaterialScience
als vorteilhaft, dass die Kunststoffbranche Makrolon® seit Jahrzehnten
kennt und schitzt. Neu ist jedoch die Hinwendung auf andere Zielgruppen:
Nicht nur Konstrukteur, Einkdufer und Techniker sollen den Werkstoff
bewusst wahrnehmen, sondern auch Handel und Endverbraucher. Ingredient
Branding kann hier einen wichtigen Beitrag leisten, verantwortet doch die
Komponente als wesentlicher Bestandteil des Gebrauchsprodukts einer-
seits maB3geblich dessen Funktion, ist andererseits jedoch nicht mehr direkt
erkennbar.

Zahlreiche Consumer Products tragen inzwischen weltweit das Logo
,made of makrolon” — the high-tech material“. Mit diesem Giitesiegel ver-
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mittelt zum Beispiel die Firma Capsnap Europe Packaging GmbH, ein fiih-
render Hersteller von 5-Gallonen-Polycarbonatflaschen, welche Bedeutung
der Kunststoff fiir die optimalen Eigenschaften dieser Anwendung besitzt.

Auch der niederldndische Partner MMore International BV, zeigt mit
diesem Gitesiegel, welcher Kunststoff die optimale Basis fiir die Speicher-
qualitdt und Datensicherheit seiner beschreibbaren CD-Rs und DVD-Rs
garantiert. Neben der Euro Digital Manufacturing GmbH aus Gorlitz kenn-
zeichnen auflerdem Videolar, ein fithrendes Unternehmen auf dem latein-
amerikanischen Markt fiir optische Datenspeicher, sowie das amerikani-
sche Unternehmen Nashua Media Products ihre CDs, CD-Rs und DVD-Rs
mit diesem Qualitétslabel.

Die Bayer Sheet Europe GmbH in Darmstadt, eine 100%ige Bayer-
Tochter, gehort zu den weiteren Partnern, die auf die Qualititseigenschaften
von Makrolon® setzen. Deshalb bestehen unter anderem deren unterschied-
lichst ausgefiihrte Steg- und Massivplatten aus diesem Polycarbonat.
Hochwertige Kunststoffplatten finden sich typischerweise im Baubereich
als Dachkonstruktionen aller Art — von der Lichtkuppel bis zum Sportsta-
diondach. Hinzu kommen Gewéchshduser, Wintergérten, Carports und
Wartehduschen an Haltestellen — alle haben eines gemeinsam: den Kunst-
stoff Makrolon®.

In enger Kooperation zwischen Bayer Sheet Europe und der Sunovation
Gesellschaft fiir regenerative Energiesysteme mbH aus Klingenberg ent-
standen dariiber hinaus Photovoltaikmodule, kombiniert aus Makrolon®
und Photovoltaikzellen. Hierfiir werden die hoch empfindlichen Silizium-
wafer zwischen zwei Platten aus Makrolon® dauerelastisch verkapselt.
Durch spezielles ,,schwimmendes Einbetten* lassen sich die Solarmodule
frei gestalten. Es entstehen transparente sowie farbige Solarmodule mit
ModulgroBen bis zu 3 x 1 Quadratmetern in fast beliebiger Geometrie mit
einem Biegeradius bis zu 1 600 Millimetern, die ebenfalls den Aufdruck
,,made of makrolon®“ tragen.

Die uvex Sports GmbH & Co. KG mit Sitz in Fiirth und weltweiten Ver-
tretungen von den USA bis Japan nutzt die Vorziige von Makrolon® fiir die
entsprechend gekennzeichneten Rad-, Ski- und Sportbrillen, fiir die uvex
Supravision®-Visiere in Motorradhelmen sowie fiir die Microshell-AuBen-
schalen in Radhelmen. Ingredient Branding dieser Art ist in der Sportarti-
kelszene bisher einmalig. Um die passende Verhiillung fiir Optik kiimmert
sich die Steiner Optik GmbH in Bayreuth — die Gehduse fiir deren hoch-
wertige Ferngliser bestehen aus Makrolon®.

Last but not least hat Makrolon® auch im Bereich der Medizintechnik seit
vielen Jahren einen guten Namen. So nutzt INJEX Europe, Berlin, als wei-
terer Marketingpartner Makrolon® fiir die in seinem nadelfreien Injektions-
system INJEX™ verwendeten sterilen Ampullen. Der Clou: Das fliissige
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Arzneimittel gelangt nicht mit einer Nadel, sondern unter kurzem, hohem
Druck durch eine Mikro6ffnung nahezu schmerzfrei durch die Haut in das
Gewebe.

All diese etablierten Partnerschaften als Teil der strategischen Ver-
marktung des Hightech-Polycarbonats von Bayer MaterialScience insze-
nieren und beleben die Marke Makrolon®. Der Endverbraucher kann sich so
mit dem Produkt noch besser identifizieren.

Das vorliegende Buch gibt Managern und zukiinftigen Entscheidern auf-
schlussreiche Informationen zu diesem interessanten Marketinginstrument,
das gleichzeitig den Verbrauchern hilft, bei ihrer Kaufentscheidung nicht
nur das Produkt selbst, sondern auch die dabei verwendeten Komponenten
mit in den Kaufentscheidungsprozess einzubeziehen.

Ian Paterson

Mitglied des Vorstandes
der Bayer MaterialScience AG
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Ingredient Branding, ein Begriff, der schwer ins Deutsche zu iibersetzen
ist, hat viele Facetten. Kern dieser relativ jungen Marketingstrategie ist es,
wesentliche Komponenten eines Gesamtprodukts, ,,essential ingredients®,
die fiir den Kunden vormals nicht in Erscheinung traten, bis zum End-
verbraucher hin zu markieren und dadurch Gewinn bringend aufzuwerten.

In vielen Branchen gilt Ingredient Branding mittlerweile als ,,irgendwie
clever. Denn ob Tetra Pak oder Intel, ob Teflon/Du Pont oder GORE-
TEX — die ,,ingredients, die als starke Lieferantenmarken und zusétzliche
,Brandzeichen* auf einem Endprodukt erscheinen, steigern die spezifische
Nachfrage und erhohen die Preisbereitschaft beim Kunden.

Umso mehr verwundert, dass in Deutschland nur wenige Anbieter von
Produktbestandteilen dieses Markenkonzept verfolgen. Nach wie vor
scheuen Unternehmen die mit einer Ingredient-Branding-Strategie einher-
gehenden Mithen und Kosten und vertrauen bei der Vermarktung lieber
ausschlieBlich auf klassische Ansitze.

Wir, die Microban® (Deutschland) GmbH, wollen den Herstellern von
»essential ingredients Mut machen, bei der Vermarktung ihrer Produkte
auch neue Wege zu wagen. Als weltweit fithrender Markenanbieter fiir in-
tegrierten hygienischen Schutz sind wir seit vielen Jahren erfolgreich mit
einem Ingredient Brand vertreten und Vorreiter fiir diese Strategie.

Durch unseren farblosen, geschmack- und geruchlosen integrierten hy-
gienischen Schutz Microban®, der in einer wachsenden Zahl von Waren
des tiglichen Bedarfs, beispielsweise bei FuBBbodenbeldgen oder Kiichen
und Kiicheneinrichtungen, Verwendung findet, bleibt das Wohnumfeld vor
den Gefahren krankmachender Pilze und Bakterien verschont.

Zu unseren Partnern, die Microban® in ihre Produkte implementieren,
gehoren zahlreiche namhafte Unternehmen: beispielsweise die Ful3boden-
Anbieter Meister Leisten, Domo, Acrylicon, Cosmo und Pfleiderer, die
Sanitdrausstatter Normbau, Norcros und Kenley oder die Firma Victori-
nox, Hersteller der beriihmten Schweizer Taschenmesser. Ihnen allen dient
die Marke Microban” als Ingredient Brand, als Vertrauensmarke bei den
Endverbrauchern.

Denn dieser Weg lohnt sich: Microban® ist heute der Marktfiihrer fiir in-
tegrierten hygienischen Schutz in den USA und Europa. Mitunter {ibertriftt
unsere starke Komponentenmarke Microban® sogar die Marken der End-
produkte, in denen unsere Technologie genutzt wird. Dadurch entstehen
Pull-Effekte, die die Nachfrage erheblich steigern.
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Doch wir wissen zugleich, dass dieser Weg auch neue Herausfor-
derungen und Verpflichtungen mit sich bringt: Zwangsldufig wird unser
Ingredient Brand auch an der Qualitéit der Endprodukte gemessen, in die
es implementiert wurde. Zuverldssige und vertrauensvolle Beziehungen zu
den Geschiftspartnern zahlen fiir uns mehr denn je.

Daher haben wir gemeinsam mit den Marken unserer Geschiftspartner
das Microban®-Konzept des ,,gesiinderen Zuhauses“ aufgebaut und verlei-
hen den Produkten unserer Partner dadurch zusitzliche Synergie-Effekte.
Die starke Komponentenmarke Microban” und die Marken unserer Partner
unterstiitzen einander gegenseitig und schaffen einen Mehrwert, der uns allen
sowie den Hindlern und insbesondere den Endverbrauchern zugute
kommt.

Wir hoffen, dass das vorliegende Buch moglichst vielen Lesern zu einem
Einstieg in die Strategie des Ingredient Branding verhilft — einer Strategie,
die bisher leider nur unzureichend betrachtet wurde, der die Experten jedoch
viel versprechende Entwicklungspotenziale bescheinigen.

Allen Marketinginteressierten wiinschen wir Freude und Anregung beim

Studium dieses Buches, den Unternehmern und Marketingstrategen Mut
und Erfolg bei der Anwendung der darin beschriebenen Konzepte.

Michael Demmler

Geschiftsfiithrer
Microban (Deutschland) GmbH
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,Ingredient Branding® ist eine Marketingstrategie, die, einfach gesagt, auf
den Umstand hinweist, dass ein hochwertiges Endprodukt seine hohe Quali-
tit vor allem den erstklassigen Komponenten verdankt, aus denen es her-
gestellt ist. Diese Strategie hat sich bisher vor allem in der Konsumgiiter-
industrie bewahrt. Wir alle kennen Beispiele — eines der bekanntesten ist
sicherlich der ,Intel Inside“-Slogan von Computerherstellern. Hersteller
von hoch qualitativen Fahrriddern werben mit Komponenten des Zuliefe-
rers ,,Shimano“ und Outdoor-Bekleidung wird als hochwertiger angesehen,
wenn sie aus ,,GORE-TEX" besteht. In jedem Fall profitieren von dieser
Strategie sowohl der Hersteller des Endproduktes als auch der Hersteller der
,magischen Komponente®, wie es ein bekannter Marketingspezialist ein-
mal formulierte.

Auch fiir den Investitionsgiiterbereich ist Ingredient Branding zuneh-
mend ein Erfolg versprechender Ansatz. Einer der ersten, der sich dieses
Instruments bediente, war GE Fanuc, weltweit fithrender Hersteller von
CNC-Steuerungen (Computerized Numerical Control) und Antriebstechnik.
Das Unternehmen wurde 1986 als Joint Venture von General Electric Co.
(GE), USA, und Fanuc Ltd., Japan, gegriindet. GE Fanuc produziert jeden
Monat 15000 CNC-Steuerungen und 70000 Motoren, die u. a. in Werk-
zeugmaschinen aller Art zum Einsatz kommen. Seit Jahren verfolgen wir
bei GE Fanuc die Strategie, die Vorteile der GE Fanuc-Produkte nicht nur
den direkten Kunden, also den Werkzeugmaschinenherstellern, nahe zu
bringen, sondern auch den Endanwendern.

Zur Strategie von GE Fanuc gehort zunichst, dass die potenziellen
Kunden {iber die Stirken der Produkte genau informiert sind. Sehr viele
Werkzeugmaschinenhersteller weltweit wissen die hohe Zuverlédssigkeit
und Qualitit, die Leistungsfiahigkeit sowie die weltweite Unterstiitzung zu
schitzen. Sie bieten ihre Maschinen mit dem kompletten Steuerungs- und
Antriebstechnikpaket des Weltmarktfiihrers an. Ein solches Komplettpaket
hat fiir den Endkunden den Vorteil, dass alle Komponenten optimal auf-
einander abgestimmt sind und nur ein Ansprechpartner fiir alle Wiinsche
notwendig ist.

Zwar steht fiir den Kdufer einer Werkzeugmaschine der Wunsch im Vor-
dergrund, ein Material (Metall, Holz, Kunststoff) optimal und wirtschaftlich
bearbeiten zu kénnen. Aber die Komponenten der Steuerungs- und An-
triebstechnik tibernehmen diesbeziiglich eine wichtige Rolle und sind fiir
den benutzerfreundlichen, wirtschaftlichen Einsatz entscheidend. Der End-
anwender spielt in der Markenstrategie von GE Fanuc also ebenfalls eine
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grofle Rolle. Hohe Akzeptanz der Marke flihrt im Idealfall dazu, dass er bei
der Investition in eine neue Werkzeugmaschine nach einer GE Fanuc-
gesteuerten Variante fragt. Damit es dazu kommt, muss auch der Endan-
wender durch Werbung, Offentlichkeitsarbeit und andere Instrumente per-
manent iiber die Produktstérken informiert werden.

Zu diesen Produktstirken gehdren beispielsweise eine beinahe schon
sprichwortliche Zuverlissigkeit der GE Fanuc-Produkte — statistisch ge-
sehen fillt eine Werkzeugmaschine nur einmal in zehn Jahren wegen einer
GE Fanuc-Steuerung aus. Die Endanwender profitieren von einer daraus
resultierenden hoheren Verfligbarkeit der Maschine, die sich unmittelbar auf
die Produktivitdt und damit auf den Profit auswirkt. Auch Leistungsfihigkeit
und Prézision von Steuerung und Antriebstechnik sind mit entscheidend fiir
ein hochproduktives Fertigungssystem, wie es sich der Anwender wiinscht.
Ebenso wichtig ist die einfache Bedienbarkeit. Hierfiir bietet GE Fanuc auf
groffen Monitoren eine Bedienoberfliche an, die alle wichtigen Infor-
mationen iibersichtlich angeordnet enthélt und den Bediener im Dialog zum
fertigen Bearbeitungsprogramm fiihrt.

Der Aufwand ist grof3, wenn Firmen Komponenten unterschiedlicher Her-
steller in komplexe Anlagen integrieren. Mit leistungsfihiger Steuerungs-
und Antriebstechnik stellt GE Fanuc Komponenten fiir die ganze Industrie
zur Verfligung, die ein Funktionieren des komplexen Systems in einer Ferti-
gungsanlage erlauben. Somit wird die einzelne Steuerung zur wichtigen
Komponente des gesamten Systems, die ,,magische Komponente* GE Fanuc-
Steuerung wird zum Schliisselbegriff des Erfolgs.

Nun ist es im Investitionsgiiterbereich noch nicht tiblich, mit Aufklebern
wie ,,Intel Inside** auf eingesetzte Komponenten hinzuweisen. Doch GE Fanuc
zeigt bereits jetzt deutlich, dass die Werkzeugmaschine seine Qualitéts-
komponenten enthélt. Da ist zum einen das Bedienpult, das in den meisten
Fillen einen typischen Aufbau aufweist und ein gelbes GE Fanuc-Schild
tridgt. Wer einen Blick in den Schaltschrank wirft, sieht wiederum gelb:
denn das ist die Farbe der CNC-Steuerung und der Antriebsverstirker von
GE Fanuc. Und wer die Maschine genau betrachtet, kann die GE Fanuc-
Motoren eindeutig an ihren roten Kappen identifizieren.

Der Wettbewerb unter Anbietern gleicher oder dhnlicher Produkte wird
immer hérter. Die Differenzierung vom Wettbewerb durch Hervorheben
einer einzigartigen Produktbeschaffenheit ermoglicht eine eindeutige
Positionierung des eigenen Produkts — ein wichtiger Schritt in Richtung
wirtschaftlichen Erfolgs. Das vorliegende Buch {iber ,,Ingredient Branding*
beschreibt in Theorie und Praxis gelungene Ansétze aus den verschiedensten
Bereichen. Es erklart, welche Strategieansitze Erfolg versprechend sind
und welche Maflnahmen fiir die Umsetzung notwendig werden. Es trigt mit
Sicherheit dazu bei, dieses Marketinginstrument auch in der Investitions-
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giiterbranche weiter bekannt und beliebt zu machen. Das wire wiinschens-
wert, denn die Effekte kommen allen Beteiligten zugute.

Leopold Schenk

Vizeprasident Europa,
Geschiftsfithrer der
GE Fanuc Automation CNC Deutschland GmbH
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Bei Hightech-Produkten wie PCs, Mobiltelefonen, Arzneimitteln, moder-
nen Textilien, Automobilen, Haushaltsgeriten, Reinigungsmitteln, Reifen
etc. wird die Kaufentscheidung des Kunden oft sehr schwierig, er braucht
Hilfestellung, er braucht einen ,,Ubersetzungsschlﬁssel“1, um zu einer Ent-
scheidung zu kommen. Ein solcher Schliissel ist eine starke Marke (eng-
lisch: Brand), die den Kunden unterstiitzt und sagt, dass das Produkt be-
stimmte Vorteile hat, die er nicht in jedem Detail iiberpriifen und verstehen
muss, denen er aber vertrauen kann. Dieses Prinzip ist besonders wichtig
fir Marken in der Marke (Ingredient Brands). Intel hat dieses Prinzip
erfolgreich eingesetzt, die meisten Automobilzulieferer noch nicht.

égomakroLon

the high-tech material

@ The NutraSweet Company ':::' Agllent Technologies

Abb. 1. Logos bekannter Ingredient Brands

Die rasante Entwicklung im PC-Geschift ist natiirlich nicht mit der heuti-
gen Automobilindustrie vergleichbar, aber wenn selbst Unternehmen wie
Agilent? oder Bayer ihre Bescheidenheit abschiitteln und intensiv und gezielt

' Vgl. Simon, Hermann; Sebastian, Karl-Heinz (1995): Ingredient Branding:

Reift ein junger Markentypus?, in: Absatzwirtschaft, 38. Jg. 1995, Heft 6, S.
42-48.

2 Agilent Technologies hat das ,,Agilent Enabled* fiir seine Kunden im Septem-
ber 2003 eingefiihrt (www.agilent.com): Das Agilent-Enabled-Programm wur-
de konzipiert, um sicherzustellen, dass die Wertsteigerung von Agilent-
Produkten gewihrleistet wird. Dies geschieht durch die Markierung von End-
produkten mit dem Logo ,,Agilent Enabled* sowohl flir interne als auch externe
Hersteller. Dieses Logo garantiert Endkonsumenten, dass Originalteile bei der
Fertigung verwendet wurden. Seit seiner Einfithrung hat ,,Agilent Enabled ei-
ne umfassende Unterstiitzung von unterschiedlichsten Herstellern bekommen.
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tiber ihre Produkte und Systeme berichten und massiv in die Marketing-
kommunikation investieren, dann sollten selbst die bodenstiandigsten Zu-
lieferer aufwachen.

Noch hat sich die Vorteilhaftigkeit der Prinzipien von Ingredient Bran-
ding eher schwer in Vermarktungskonzepte der meisten Industrieunter-
nehmen umsetzen lassen. Es beginnt schon damit, dass es zum einen keine
treffende deutsche Ubersetzung fiir den Begriff Ingredient Branding gibt,
zum anderen handelt es sich um ein komplexes Konzept des integrierten
Marketings. Wihrend sich Wissenschaft und Praxis frithzeitig und intensiv
mit Marken im Konsumgiiterbereich beschiftigten, wird das Marketing —
und insbesondere das Markenmanagement — im Industriegiiterbereich erst
langsam und eher zogerlich auch in Deutschland und Europa hoftihig. Im
Gegensatz dazu haben sich in den USA langst eigene Lehrstithle zum Bu-
siness-to-Business(B2B)-Marketing etabliert und viele Firmen haben sich
auf die bewusste Umsetzung von Ingredient-Branding-Konzepten einge-
lassen. Fiir einige hat sich die Entscheidung schon lange wieder bezahlt ge-
macht — andere stehen noch am Anfang.

Wir mochten mit diesem Buch Anregung und Hilfestellung geben und
deswegen auch einen neuen, ,handlichen” Begriff einfithren: InBrand
bzw. InBranding.

Markenmanagement fiir Industriegiiter stellt fiir die meisten Unternehmen
einen wirksamen, aber bis heute oft vernachldssigten Ansatz zum Aufbau
nachhaltiger Wettbewerbsvorteile dar. Durch die neuen Anforderungen
speziell seitens der internationalen Konkurrenz und der Erweiterung der
Unternehmensstrategie durch verstirkte Mergers and Acquisitions (M&A)
werden die Anforderungen an das Management der Marken immer offen-
sichtlicher. In den 80er Jahren hatten nur Grofunternehmen im Investitions-
giiterbereich, wie Siemens mit KWU (Kraftwerksunion) oder INTER-
ATOM, mehrere Marken. Heute ist es allgegenwirtiger Alltag. Einige Un-
ternehmen haben dieses Defizit bereits erkannt, sind aber nach wie vor von
einem konsequenten Markenaufbau weit entfernt und vernachléssigen e-
benso das wertvolle Chancenpotenzial, das mit einer effektiven Marken-
kommunikation ihrer Leistungen verbunden sein konnte.

Die hier vorgestellten Konzepte und Instrumente wurden innerhalb des
Forschungsschwerpunkts International Business an der Hochschule
Pforzheim entwickelt und sind sowohl im Hochschul- wie im Weiterbil-
dungsbereich als auch bei der Unterstiitzung mittelstdndischer und groBer
Hightech-Lieferanten tiber viele Jahre erfolgreich national und internatio-
nal im Einsatz. Zahlreiche Unternehmen haben mitgeholfen diese Ein-
sichten zusammenzutragen und in diesem Werk zu vereinigen. Ihnen allen
sei an dieser Stelle fiir ihre Mitarbeit und Unterstiitzung gedankt. Besonders
bedanken méchten wir uns bei Hartmut Tresp, Griinder und Geschéftsfiih-
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rer der MBtech Mercedes-Benz technology GmbH, Heinz Freitag, COO,
KENDRION N.V., Rainald Mohr, Leiter der Zentralabteilung Werbung
bei der Robert Bosch GmbH, Manfred Janoschka, Eigentiimer der Ja-
noschka GmbH & Co. KG, John Park, ehemaliger CFO von ORBITZ Inc.
Chicago, Rolf Sost, Eigentiimer der IBS Stuttgart und vielen anderen, die
mitgeholfen haben, das Thema Ingredient Branding voranzutreiben.

Unser Dank gebiihrt auch Frau Dr. Martina Bihn vom Springer-Verlag
Heidelberg, die fiir eine stets gute Betreuung und einen reibungslosen
technischen Ablauf gesorgt hat. AuBerdem danken wir Professor Philip
Kotler und James Andersen, Kellogg Graduate School of Management,
Chicago, fiir die Unterstiitzung. Phil Kotler hatte die urspriingliche Anre-
gung gegeben, sich mit B2B-Marketing intensiver zu beschiftigen, und
uns ermutigt, auch mit Ingredient Branding ndher auseinander zu setzen. In
mehreren Diplom- und Seminararbeiten an der Hochschule Pforzheim
wurde die Basis gelegt, um die unterschiedlichen Aspekte und Erfolgsge-
schichten zusammenzutragen. Speziell sei hier die Studentin Ines Michi
genannt, die sich um die Ausarbeitung der Markensituation in der Glas-
industrie gekiimmert hat. Daniela Renner, Evelyn Kasper, Jeannine Klar
sowie Stephan Specht bearbeiteten die Automobilzulieferindustrie. Myrtille
Joulié, Bettina Kuschel, Sandra Lutz und Alina Schergen analysierten nord-
amerikanische Unternehmen. Carina Reubel, Karina Kiefer, Denise Kro-
mer, Sarah Herrmann, Matthias Braun, Sally Frey und Alica Gradincic und
noch viele mehr arbeiteten an konzeptionellen Aspekten von InBrandings.
Ihre Vorarbeiten waren ein guter Grundstock fiir diese Ausarbeitung.

Spezieller Dank gilt auch den Unternehmen Bayer MaterialScience
AG, Microban und GE Fanuc, die mit ihren Geleitworten dieses Werk
aufgewertet haben.

Groflere moralische Unterstiitzung fiir das Ingredient-Branding-Konzept
als vom grofiten Erfrischungsgetrinkehersteller der Welt kann man nicht
erhoffen. Neville Isdell, der neue Chief Executive Officer (CEO) von The
Coca-Cola Company® in Atlanta, hat eine neue Branding-Strategie fiir
seine Produkte eingeleitet, die dem wichtigsten Ingredient, dem Siiimittel,
grofere Bedeutung fiir die Zukunft beimisst. Fiir den Kunden heifit das
Produkt ,,Coca-Cola Zero™* und ist unter anderem aus einer Mischung
von Aspartam und Acesulfam Potassium hergestellt. Das Produktverspre-
chen heilit: null Kalorien. Die Siilstoffmarke ist nicht explizit genannt.
Warum das so ist, kénnen Sie beim Lesen im hinteren Teil des Buches ab-
leiten. Aber diese Strategiesinderung startet eine neue Ara bei Coca-Cola,
der Inhaltsstoff zum Siilen wird in den Mittelpunkt der Marketingaktivititen
gestellt. Die Produktgruppen werden neu zueinander und am Markt positi-
oniert, das gilt auch fiir Diet Coke® und Diet Coke, sweetened with
Splenda®. Um mehr dazu zu erfahren, lesen Sie bitte Kapitel 6.
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In Deutschland ist diese Produktdifferenzierung auch schon angekommen.
Seit Juni 2005 hat die Coca-Cola Corporation Sprite Zero eingefiihrt. Seit
der Einfithrung der neuen Markenstrategie von Neville Isdell ist der Akti-
enwert um 10 % nach oben geschossen. Auch so soll es dem Unterneh-
menswert lhres Unternehmens gehen, wenn Sie die hier vorgestellten
Konzepte der InBrandings fiir [hre Firma anwenden konnten. Wir wiin-
schen Thnen viel Erfolg beim Studieren und Umsetzen der Einsichten aus
diesem Buch.

Weiter Informationen finden Sie unter www.Marke-in-der-Marke.de
Stuttgart, Chicago Waldemar Pf6rtsch
Karlsruhe Indrajanto Miiller

Friihjahr 2006
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1 Marken fiir Produktkomponenten

1.1 Eine neue Marketingstrategie?

Ingredient Branding ist ein bewihrtes Konzept in der Marketingpraxis, das
jetzt erst richtig zur Bliite kommt. Bereits in der ersten Hilfte des 20. Jahr-
hunderts wurden von Hoechst, einem #uf3erst erfolgreichen Unternehmen der
Chemiebranche, bekannte Farb- und Kunststoffe® als eigenstidndige Marken
an Abnehmer der unmittelbar folgenden Marktstufe abgesetzt*. Doch erst
der Erfolg der ,,Intel Inside“-Kampagne des Mikroprozessorherstellers
Intel Corporation Anfang der 90er Jahre verdeutlichte, welche absatzpoliti-
schen Moglichkeiten sich fiir die Zulieferunternehmen als Vorprodukte-
hersteller und die Endprodukthersteller OEMs (Original Equipment Manu-
facturer) als Vorproduktenachfrager durch den Einsatz von Ingredient
Branding ergeben. Zahlreiche Zulieferer versuchen seitdem nach dem Vor-
bild von Intel eigene Markenkonzepte fiir ihre Produkte zu entwickeln, um
der Anonymitdt und Substituierbarkeit einer Zulieferkomponente zu ent-
gehen.

Gerade die schnellen und weit reichenden Veridnderungen der globalen
Wirtschaft fordern von Unternehmen der Industriegiiterindustrie eine akti-
vere Markenpolitik, die ihnen die Moglichkeit eroffnet, flexibel auf die
verdnderten Wettbewerbsbedingungen in der Zulieferindustrie und die sich
standig dndernden Kundenbediirfnisse zu reagieren. Trotzdem ist weiterhin
zu beobachten, dass die meisten Unternehmen dem Thema Ingredient
Branding, d. h. der Marke in der Marke, kritisch oder gar ratlos gegeniiber-
stehen und dieses noch nicht fiir sich und ihre Produkte erschlossen haben.
Obwohl der Einsatz von Marken fiir Produktionsgiiter bereits seit Jahr-
zehnten in unterschiedlichen Industriebranchen diskutiert wird, fand die
strategische Markenkonzeption fiir Industriegiiter, trotz einiger Erfolgsbei-
spiele, in der Marketingliteratur lange Zeit nur geringe Beachtung. Erst
Anfang der 90er Jahre wurden die Ansitze und Uberlegungen unter der

3 Beispielsweise die Kunststoffe Hostalen (Hoechst) und Luran (BASF) sowie
der Farbstoff Indanthren (BASF).

4 Vgl. Kemper, Anne Christin (1997): Ingredient Branding, in: Die Betriebswirt-
schaft 57. Jg. Nr. 2/1997, S. 271-274, S. 271f.
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Bezeichnung Ingredient Branding zur strategischen Markenfiihrung fiir In-
dustriegiiter weiterentwickelt®.

Der Begriff Ingredient Branding stammt aus dem Englischen und deutet
bereits durch die Zusammensetzung der Begriffe ,,Ingredient*¢ und ,,Bran-
ding®? an, welches Ziel sich Unternehmen mit dessen Anwendung setzen.
Eine direkte Ubersetzung fiir Ingredient Branding wurde in der deutschen
Marketingliteratur bisher nicht aufgefiihrt, da der englische Begriff bereits
eine treffende Aussage iiber Inhalte und Hintergriinde von Ingredient
Branding zulésst.

Das 2. Kapitel dieses Buches beschiftigt sich eingehend mit den theo-

retischen Grundlagen des Ingredient Branding und zeigt auf, welchen
besonderen Einflussfaktoren und GesetzméBigkeiten des Business-to-
Business(B2B)-Marktes die Zulieferunternehmen bzw. Vorprodukteherstel-
ler unterworfen sind. Dariiber hinaus werden die Chancen und Risiken aus-
gearbeitet, die sich fiir ein Zulieferunternehmen, aber auch fiir die nachgela-
gerten Abnehmerstufen durch die Anwendung einer Ingredient-Branding-
Strategie ergeben. Das Kapitel schlie3t mit einigen Erfolgsbeispielen aus
verschiedenen Industriebranchen ab.
In Kapitel 3 wird exemplarisch fiir Ingredient Branding — Intel Inside —
vorgestellt und in den konzeptionellen Gesamtzusammenhang gebracht.
Im darauf folgenden 4. Kapitel werden die theoretischen Voraussetzungen
fiir die Implementierung von Ingredient-Branding-Konzepten in Unter-
nehmen geschaffen, um schlieBlich in Kapitel 5 Ingredient Branding in
Aktion vorzustellen, d. h. an Beispielen zu verdeutlichen. Zunichst be-
leuchten die Autoren die Chancen zur Markierung von Komponenten im
Automobilbereich und tiberpriifen sie auf ihre Anwendbarkeit. Diese Ana-
lyse ist insgesamt sehr wichtig, da eine Vielzahl von mittelstandischen Auto-
mobilzulieferern und Zulieferer generell ein besseres Bild fiir ihre Marken-
aktivititen erhalten und daraus konkrete Handlungsalternativen fiir ihre
Unternehmen ableiten konnen.

Anschlielend geht es um die Glasindustrie, sowohl um den Flachglas-
als auch den Behilterglasbereich. Hier wird in beeindruckender Weise auf
die Potenziale einer Differenzierung der Glashersteller hingewiesen.

In einem weiteren Abschnitt dieses Kapitels wird auf die Markierbarkeit
von Fasern im Textilbereich eingegangen. Klangvolle Namen kommen zur
Sprache: Trevira, Sympatex, Makrolon und GORE-TEX. Alle haben blei-

> Vgl. Ludwig, Werner F. (2000): Branding erobert auch die Investitionsgiiter-
industrie, in Markenartikel Nr. 2/2000, S. 16-25.

¢ Deutsche Ubersetzung: Bestandeteil, Inhalt, Komponente.

7 Deutsche Ubersetzung: Markenpolitik, strategische Markenfiihrung.
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benden Eindruck hinterlassen und wurden viele Millionen Male anderen
Geweben vorgezogen. Ein Wunder der Marketingkunst — ohne Zweifel,
hier waren nicht nur gute Ingenieure am Werk, sondern auch professionell
arbeitende Marketingstrategen.

Nach den erfolgreichen Branchenbeispielen werden einzelne Firmen
und ihre Ingredient-Branding-Konzepte vorgestellt:

Tetra Pak, Schweden
NutraSweet Company, USA
Dolby Lab, USA

DuPont de Nemours, USA
Macfarlan Smith, Grof3britannien
Microban, USA

Es wird duflerst interessant sein, hinter die Kulissen der Firmen blicken zu
konnen. Wie an den Ursprungsliandern dieser Unternehmen erkennbar ist,
liegt der Schwerpunkt hier im angelsédchsischen Bereich. Die Hoffnung
wird jedoch nicht aufgegeben, dass sich die Marketinginstrumente zur
Markierung von Komponenten auch im deutschsprachigen Raum verbrei-
ten. Mit der Verdftentlichung von Moritz Havenstein liegt nun zum ersten
Mal eine umfassende empirische Erhebung vor — als zusitzliche wissen-
schaftliche Lektiire zum Thema zu empfehlens.

Um die Qualifizierbarkeit der Ingredient-Branding-Konzepte zu ermog-
lichen, soll in einem weiteren Kapitel ein Instrumentarium zur Erfolgs-
messung vorgestellt werden. Da noch kein einheitliches Messverfahren zur
Verfligung steht, sollen unterschiedliche Ansdtze miteinander verglichen
werden. Zum Schluss werden mogliche Perspektiven des Ingredient Branding
aufgezeigt.

Der Begriff InBrand oder InBranding wird von den Autoren einge-
fiihrt, um die deutsche Aussprache zu vereinfachen und die Aufmerksam-
keit auf dieses neue Konzept der Markierung zu lenken.

Ahnlich wie in den 60er Jahren Prof. Dr. Ludwig Berekoven von der
Friedrich-Alexander-Universitdt Erlangen-Niirnberg die Entwicklung von
Qualitdtsprodukten des tdglichen Gebrauchs wie z. B. Erdal oder Béren-
marke mit dem Giitesiegel Qualititsmarke wissenschaftlich unterstiitzt
hat, soll mit dem Begriff InBrand eine Produktkategorie geschaffen wer-
den, die auf Qualitdtskomponenten zuriickgreift.

8 Havenstein, Moritz (2004): Ingredient Branding. Die Wirkung der Markierung
von Produktbestandteilen bei konsumtiven Gebrauchsgiitern. Gabler Edition
Wissenschaft, Wiesbaden.
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Von GORE-TEX, NutraSweet oder Dolby Stereo hat in der Zwischen-
zeit jeder gehort und versteht, dass es sich im Allgemeinen hier um die Mar-
kenpolitik fiir eine spezielle Produktkomponente handelt. Obwohl diese
aber zumeist wesentlicher Bestandteil des Endprodukts wird und damit
die Endproduktqualitit, den Kundennutzen und den Unique Selling Propo-
sition (USP) nachhaltig beeinflusst, geht sie im Gesamtprodukt unter bzw.
bleibt fiir die Abnehmer auf den nachfolgenden Stufen weitestgehend un-
sichtbar. Um dieser Anonymitit und damit der Substituierbarkeit zu entge-
hen, versuchen Komponentenhersteller eine am Endkunden orientierte,
stufentibergreifende Markenpolitik zu betreiben. Intel, einer der Pioniere
auf diesem Gebiet, definiert demzufolge Ingredient Branding als die ,,Pro-
motion of a brand within a brand to the enduser*.°

Die Highlights des
CDC 40 Opera:

® Digitaler Radicempfang
® 7-Band-Equalizer
® &fach-CD-Wechsler

GEWINNSPIEL @ + Detailinformationen

Abb. 2. Opel — Blaupunkt, ein Beispiel fiir InBranding im Automobil

Wenn es gelingt, dass Hersteller von Rohstoffen, Komponenten und
Systemen aus der Anonymitit bei Absatzmittlern, Endverbrauchern und
Anwendern heraustreten, dann bekommt der Preis auch eine andere Bedeu-
tung, da der Endverbraucher die Stereoanlage von Sony oder die Lautspre-
cher von Bose in seinem neuen FORD Focus schitzt. In anderen Industrien
sind schon seit langem Markenkomponenten ein Teil der Wertschopfungs-

 Intel macht auch kein Geheimnis aus seinem Konzept: Im Firmenmuseum in
Santa Clara gibt es eine eigene Lehreinheit zum Ingredient Branding, in:
www.intel.com/museum, 06.08.2005.



