Beraten und gekauft

Christoph Gawert

{Chemiewirtschaft>

Unabhdngig davon, ob es um Massen- oder um Spezialchemikalien geht — mit anwendungstechnischer

Beratung lassen sie sich besser vermarkten.

© Als Marketinginstrument vielfach
unterschatzt und deshalb unzurei-
chend genutzt ist die anwendungs-
technische Beratung. Unternehmen
sollten sie gezielt einsetzen und be-
werben. Besondere Wettbewerbsvor-
teile erzielen diejenigen, die ihre
technischen und kaufmannischen
Vertriebsmafnahmen  miteinander
vernetzen und gleichzeitig ihre
anwendungstechnische Beratungs-
kompetenz in den Marketingmix aus
Preis, Produkt, Kommunikation und

Distribution integrieren.

Anwendungstechnische Beratung
hat strategische Bedeutung

© Viele chemische Produkte haben
einen hohen Erklarungsbedarf. Nur
mit umfangreichen Informationen
lassen sie sich in den nachfolgenden
Gliedern der Wertschopfungskette
einsetzen. Dies gilt umso mehr
dann, wenn es sich um Produkte der
Spezialchemie handelt, die ihren
Nutzen nur bei produktgerechter
Anwendung voll entfalten.

Sowohl der Produktionsprozess
des Kunden als auch seine Produkte
profitieren von einer technischen
Anwendungsberatung: Mit Hinwei-
sen, wie und wo die Spezialchemika-
lien einzusetzen sind, unterstiitzt
bei-
einen Lackhersteller.

ein  Chemikalienproduzent
spielsweise
Dieser optimiert damit seinen Pro-
duktionsprozess so, dass moglichst
kurze Fertigungszeiten entstehen.
Richtig genutzt, verbessert die Spezi-
alchemikalie zugleich die Anwen-

dungseigenschaften und die Ober-
flachenbeschaffenheit des Lackes.
Fur diese Wissensvermittlung mit
Applikationshinweisen =~ wird der
Lackhersteller dem Chemikalien-
produzenten danken.

Ahnliche Méglichkeiten hat an-
schliefSend der Lackhersteller, in-
dem er seinem Kunden technische
Hilfe bei der Verarbeitung des La-
ckes zukommen lasst. Er erkennt
Verarbeitungs- oder Qualitatsproble-
me und schlief8t sie so im Vorfeld
aus.

Eine Anwendungsberatung er-
streckt sich also tiber die gesamte
Wertschopfungskette
Vorteile fir alle Beteiligten. Mit ihr
erlangen die Prozesse von liefern-
dem und verarbeitendem Unterneh-
men einen hohen Verzahnungsgrad,
der fur beide nutzlich ist.

und  bringt

Vorteile des vernetzten Vertriebs

© Viele Chemieunternehmen lassen
die Marktpotenziale eines gezielten
Einsatzes anwendungstechnischer
Leistungen unerschlossen, weil sie
ihre technischen und kaufmin-
nischen Vertriebsfunktionen nicht
gentgend aufeinander abstimmen.
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Kinde

Dieses bekannte Spannungsfeld zwi-
schen beiden Funktionen steht einer
besseren Unternehmensleistung im
Weg.

Immer noch dominieren in vie-
len, insbesondere in mittelstin-
dischen Unternehmen, die tech-
nischen Kompetenzen tber die stra-
tegischen Marktdenker. Dabei kann
eine hohe technische Kompetenz
nur dann zum Unternehmenserfolg
fuhren, wenn sie erfolgreich positio-
niert und in den Markt kommuni-
ziert wird. Der Kunde muss die tech-
nische Kompetenz nicht nur kon-
sumieren, sondern sie als Zusatznut-
zen und Wettbewerbsvorteil erken-
nen. Erst dann wird er bereit sein,

sie iiber den Preis zu honorieren.

Marketing

© Qualifizierte
gen erbringen Chemieunternehmen

Beratungsleistun-

fur ihre Kunden immer noch, ohne
sie als Zusatznutzen zu kommuni-
zieren und zu vermarkten. Eine sol-
che
schance fithrt dazu, dass der Preis

verpasste Kommunikation-

in Verkaufsgesprachen beim Kun-

den das dominante Entscheidungs-
kriterium bleibt. Wettbewerber, de-

Vernetzen sich Lieferant und Kunde, ergeben sich Anwendungen fiir den Markt.
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Einkaufs- Vertals:

entschei- rens-
dung technik

Technische und kaufmdnnische Kommunikationspunkte des Kunden.

ren Leistungen sich ausschlieflich
auf das chemische Produkt erstre-
cken, werden dann niedrigere Prei-
se anbieten und den Zuschlag des
Einkaufers erhalten. Erst nach dem
Lieferantenwechsel wird der Kunde
den Verlust der technischen Bera-
tung vermissen und feststellen, dass
der Lieferantenwechsel trotz des ge-
ringeren Einkaufspreises zu gestie-
genen Gesamtkosten gefithrt hat,
wenn es Anwendungsstorungen des
Produkts gibt.

Diesem Kunden- und Umsatzver-
lust kann der Produzent bereits im
Vorfeld entgegentreten, indem er
den Wert seiner technischen Bera-
tungsleistung im Unternehmen des
Kunden bei allen Leistungsempfan-
gern kommuniziert. In der Regel
sind das Produktions- und Verfah-
renstechnik, Forschung und Ent-
wicklung sowie Vertrieb. Das heifit:
Alle Mitarbeiter des direkten Kun-
den, die bei Ihrer Tagesarbeit von
den Ergebnissen der Anwendungs-

Unternehmen sollten Anwendungstechnik
einsetzen und bewerben.

Der Kunde muss die technische Kompetenz nicht
nur konsumieren, sondern sie als Zusatznutzen
und Wettbewerbsvorteil erkennen.

In gemeinsamen Projekten erarbeiten Lieferant
und Kunde nicht nur technische Losungen,
sondern sie erzielen gleichzeitig Synergien aus
ihrem verbundenen Know-how.

beratung profitieren, sind als wichti-
ge Meinungsbildner in die Vermark-
tung einzubeziehen.

Mit einer solchen gezielten Kom-
munikation bleibt die Einkaufsent-
scheidung nicht nur dem Einkauf
uberlassen, sondern sie wird auf eine
breitere Basis gestellt: Der Produzent
gewinnt Fiirsprecher im ganzen Un-
ternehmen des Kunden.

Diese Strategie verringert das
Ubergewicht des Preises fir das ei-
gentliche Produkt in den Einkaufs-
verhandlungen. Erst wenn aus der
technischen Beratung sowie ein-
schlagigen Erfahrungen dem Kun-
den der Zusatznutzen bekannt ist,
wird dieser bei Preisverhandlungen
neben dem chemischen Produkt die
technische Beratungsleistung als Be-
standteil eines gesamten Leistungs-
pakets betrachten. Dies schafft im
Vergleich zum Wettbewerb eine an-
dersartige Leistung und somit einen
strategischen Wettbewerbsvorteil. In
der Konsequenz erhoht das beim
Kunden die Preiselastizitat.

Den Kunden zum Partner machen

Eine enge technische Zusam-
menarbeit zwischen Lieferant und
Kunde eroffnet zudem ganz neue
Perspektiven fur beide Seiten: Ge-
meinsame Entwicklungen schaffen
eine gesteigerte Innovationskraft
uber mehrere Glieder der Wert-
schopfungskette hinweg. In ge-
meinsamen Projekten erarbeiten
Lieferant und Kunde nicht nur
mehrstufige technische Losungen,
sondern sie erzielen auch Syn-
ergien aus ihrem verbunden Know-
how. Aus der zunehmenden Inte-
gration von technischen Kompeten-
zen und gemeinsam entwickelten
Losungen fur den Markt, kann eine
erfolgreiche, langfristige Partner-
schaft entstehen.

Christoph Gawert ist Partner der Diisseldorfer
Unternehmensberatung OPC, die sich auf die
Beratung von Unternehmen der chemischen
Industrie spezialisiert hat. Nach seinem Ab-
schluss der European Business School und
mehrjdhriger Fiihrungsverantwortung wech-
selte er 1999 in die Beratung. Hierbei konzen-
triert er sich auf die chemische Industrie, ins-
besondere die Spezialchemie.

Steuergutschrift fiir
Forschungspersonalausgaben

Spatestens ab dem Jahr 2011 will
Bundesforschungsministerin Annet-
te Schavan forschende Unterneh-
men mit Steuergutschriften fordern:
Unternehmen mit weniger als 250
Mitarbeitern sollen eine Gutschrift
erhalten in Hohe von 15 % ihrer Per-
sonalausgaben fiir Forschung und
Entwicklung, grofSere Unternehmen
in Hohe von 10 %. Damit will die Mi-
nisterin gleichzeitig Arbeitsplatze in
der Forschung schaffen.

Reifen ohne Polyzyklen

Lanxess verzichtet seit Dezember
nicht nur in Europa, sondern auch
in Brasilien auf stark aromatenhalti-
ge Ole (distilled aromatic extract
DAE). Solche Ole enthalten poly-
zyklische aromatische Kohlenwas-
serstoffe und sind seit Beginn des
Jahres in Reifen verboten. Als um-
weltfreundlicher Ersatz konnen ne-
ben behandelten DAE-Olen naph-
thenische Spezialole dienen. Mit ei-
nem Lieferanten dieser Ole, dem
schwedischen Unternehmen Nynas,
ist Lanxess nun eine strategische
Partnerschaft eingegangen.

Patentsieger BASF und Dow

BASEF fithrt im neuen Patent Asset
Index insgesamt, Dow in der Kate-
gorie ,Wettbewerbswirkung“. Der
Patent Asset Index misst, wie wirk-
sam Forschung und Entwicklung
und wie innovativ Unternehmen
sind. Anders als andere Messverfah-
ren berticksichtigt der von Holger
Ernst (WHU - Otto von Baisheim
School of Management, Koblenz)
entwickelte Index das weltweite Pa-
tentportfolio von Unternehmen statt
sich auf ein Land zu begrenzen.
Ernst hat seine Methode auf globale
Unternehmen in der Chemiebran-
che angewendet und plant, dem-
néchst die Patentportfolios von Un-
ternehmen anderer Branchen mit-
einander zu vergleichen.
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