Christian Himmelsbach

&5 BOHLER

Osterreichs Edelstahl-Weltmarke

2., aktualisierte und erweiterte Ausgabe

WWG

Osterreichische Werbewissenschaftliche Gesellschaft
an der Wirtschaftsuniversitit Wien



Bei der Marke ,,Bohler” handelt es sich um eine
der dltesten und eine der wenigen osterreichischen
Marken, die seit nunmehr 135 Jahren hinweg
erfolgreich international vertreten ist.

Als Edelstahlerzeuger zihlt Bohler zu den
Investitionsgiitermarken, die sich in mancherlei
Hinsicht von Konsumgiitermarken unterscheiden.
Die ,Marke“ ist und wird kiinftig auch am
Investitionsgiitersektor immer mehr zu einem be-
deutenden Wettbewerbsinstrument. Das Marken-
wesen im Investitionsgiitersektor soll im vor-
liegenden Band der Reihe ,,Die Marke® besonders
hervorgehoben werden.

Im ersten Teil des vorliegenden Buches wird
das Phanomen der , Investitionsgiitermarke*
ausfiihrlich und kontrovers behandelt. Dem
Verfasser ist es auf anschauliche Weise gelungen,
dieses vernachlassigte, doch immer bedeutender
werdende Thema eingehend zu betrachten.

Der zweite Teil ist der Erfolgsgeschichte der
Marke Bohler gewidmet. Fiir die Griinder galt die
Devise: ,,Steyermérkischer Edelstahl hochster
Qualitat.“ Heute spiegelt sich das Selbstverstandnis
des Unternehmens im Slogan ,,Bohler. Edelstahl fiir
die Besten der Welt.“ wider. Die Gedanken ,,hochst-
mogliche Qualitit® und ,,bestes Kundenservice®
wziehen sich durch mittlerweile tiber 135 Jahre
Unternehmensgeschichte. Mit diesen Attributen
ist die Marke in den Képfen der Konsumenten
verankert.

Der Autor gibt einen spannenden und gut
recherchierten Einblick in die faszinierende Welt
des Rohstoffes Edelstahl und der Weltmarke
BOHLER.

BOHLER EDELSTAHL.
FUR DIE BESTEN DER WELT.
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Vorwort

Wegen des groen Erfolges der Markendokumentation ,,Bohler - Osterreichs
Edelstahl Weltmarke" wird das Buch bereits zwei Jahre nach Erscheinen der
ersten Auflage aktuell erweitertet und erginzt neu aufgelegt.

Die Osterreichische Werbewissenschaftliche Gesellschaft (WWG) will mit der
Herausgabe von Dokumentationen tiber besonders erfolgreiche Marken das
Verstindnis des Phinomens der Marke verbessern. Bisher wurden die Entste-
hung und der Werdegang von folgenden Konsumgiitermarken von der WWG
in Buchform versffentlicht: ROMERQUELLE (1994), PERSIL (1996; 2. Auflage
2005), ZIPFER (1999), ESKIMO und ALMDUDLER (beide 2000).

Mit BOHLER wurde erstmals eine klassische dsterreichische Investitionsgiiter-
marke dokumentiert. Hochwertige Edelstahlprodukte werden seit1870 unter
diesem Namen vermarktet und die Marke BOHLER hat als eine von wenigen
osterreichischen Marken den Sprung zum Weltmarktfiihrer geschaftt.

Herr Christian Himmelsbach hat sich diese Marke zum Gegenstand seiner
Marketingstudie am Universititslehrgang fiir Werbung und Verkauf an der
Wirtschaftsuniversitit Wien ausgewdhlt. Er ist von Beginn an mit grof8er Sach-
kenntnis und viel Enthusiasmus an das Thema herangegangen. Im ersten Teil
der Arbeit beschreibt er die Besonderheiten des Investitionsgiitermarketing und
prasentiert dem Leser im zweiten Teil die Geschichte und die Erfolgsfaktoren
der Marke BOHLER auf dem Weg an die Weltspitze. Die Qualitit seiner Arbeit
iberzeugte die WWG und Bohler, das Ergebnis seiner Arbeit einer breiteren
Leserschaft zugdnglich zu machen.

Unser Dank gebiihrt dem Vorstand der Firma BOHLER, insbesondere Herrn
Vorstandsdirektor Dr. Knut Consemiiller fiir die Férderung der Drucklegung
dieses Buches. Weiters gilt unsere Dankbarkeit den Herren Ing. Helmut Wuki-
tschewicz, Ing. Kurt Weidhofer und Ing. Kurt Peter Spannring fiir die Bereitstel-
lung aller relevanten Informationen. Herrn Dipl.-Ing. Ernst Pink danken wir
fiir seine Anregungen fiir die 2. Auflage in Bezug auf die Verfahrenstechniken.
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Wissenschaftlich betreut wurde die Arbeit vom Beginn bis zur Drucklegung
der ersten Auflage von Herrn ao.Univ.Prof. Helmut Kurz vom Institut fiir Wer-
bewissenschaft und Marktforschung an der Wirtschaftsuniversitit Wien.

Viel Spaf3 bei der Lektiire des Buches wiinscht
Dr. Giinter Schweiger

0.Univ. Prof. fir Werbewissenschaft und Marktforschung und
Priasident der WWG, Wirtschaftsuniversitit Wien
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Vorwort Dr. Knut Consemiiller

Mit dem Buch ,BOHLER Osterreichs Edelstahl-Weltmarke* halten Sie etwas
kostbares in Hinden, ndmlich eine Dokumentation iiber eine der dltesten und
eine der wenigen sterreichischen Marken, die bald 140 Jahre hinweg erfolg-
reich international vertreten ist.,,Bohler Stahl“ ist ein Qualitétsbegriff fiir hoch-
wertigen Stahl und bestes Service. Im ersten Teil des Buches wird der Begriff,
Geschichte, Management von Investitionsgiitermarken ausfiihrlich beschrie-
ben. Der zweite Teil behandelt die Marke Edelstahl und die sehr erfolgreiche
Geschichte von Anno 1870 bis heute. Die Einflussgrofien auf die Marke Bohler
werden klar verstandlich beschrieben.

Die Fihigkeit der Marke Bohler zur Innovation war und ist ein mafgeblicher
Faktor fiir die Wettbewerbsfahigkeit der Produkte. Gerade in der post industri-
ellen Volkswirtschaft, in der sich der Wandel zur Wissensgesellschaft vollzieht,
kann nur durch verstirkte Bemiihungen, in die Markenpolitik die Umsetzung
von innovativen Produkten in kommerzielle Erfolge gelingen.

Die Markenpolitik in Unternehmen liefert einen massiven Beitrag zu den Wett-
bewerbsvorteilen im heutigen globalen Umfeld. Fiir die Bohler Firmen heif3t
dies, die Chancen in einem solchen Umfeld gezielt wahrzunehmen und eine
markenbewusste Kultur zu erhalten. Diese fruchtbare Markenkultur zeichnet
sich durch die Bereitschaft aus, sich mit den fithrenden Sachen im Markenma-
nagement messen zu konnen.

Denn letztlich sind es allein exzellente und hoch innovative Unternehmen, die
durch ihr kontinuierliches Streben nach Weiterentwicklung als Spitzenreiter ei-
ner nachhaltig wettbewerbsfihigen Volkswirtschaft fungieren kénnen.
Uberzeugen Sie sich selbst durch das Lesen des Buches von der hohen Innovati-
onskraft und stindigen Weiterentwicklung der Investitionsgiitermarke Bohler.

Dr. Knut Consemdiller
Vorsitzender des Rates fiir Forschung und Technologieentwicklung
Mitglied des Vorstandes der BOHLER-UDDEHOLM AG

13




14



Einleitung

Bei ,,Bohler handelt es sich um eine der dltesten und eine der wenigen 9ster-
reichischen Marken, die seit nunmehr 135 Jahren hinweg erfolgreich internati-
onal vertreten ist. Als die Gebriider Bohler am 15. April 1870 ihr Unternehmen
griindeten, ahnte noch niemand, dass bereits wenige Jahre spiter der Begriff
»Bohlerstahl“ einen Qualititsbegriff fiir hochwertigen Stahl und bestes Service
darstellen sollte. In einer von einem Nachkommen der Griinder verfassten Bi-
ographie heifit es: ,,Bezog der Kunde Bohlerstahl, wusste er, dass er nicht besser
bedient werden konnte.“ Heute gehort die Bohler Edelstahl GmbH in den fiir
das Unternehmen wichtigen Marktsegmenten zu den Weltmarktfithrern.

Ein weiterer Grund, fiir eine Dokumentation der Marke Bohler ist, neben
einer hochst interessanten Markengeschichte, die sich bis zu den Anfingen
zuriickverfolgen ldsst, die Branche, in der das Unternehmen seiner Titigkeit
nachgeht: Als Edelstahlerzeuger zihlt Bohler zu den Investitionsgiitermarken,
die sich in mancherlei Hinsicht von Konsumgiitermarken unterscheiden. Die
»Marke“ ist und wird kiinftig auch am Investitionsgiitersektor immer mehr zu
einem bedeutenden Wettbewerbsinstrument. Das Markenwesen im Investiti-
onsgiitersektor soll im vorliegenden Band der Reihe ,,Die Marke® besonders
hervorgehoben werden und zieht sich als roter Faden durch samtliche Kapitel.
Insofern unterscheidet sich diese Markendokumentation von vielen anderen,
die bisher am Universtidtslehrgang fiir Werbung und Verkauf an der Wirt-
schaftsuniversitdt Wien verfasst wurden.

Auch meine personliche Verbundenheit mit Bohler und die Bekanntschaft
mit vielen Mitarbeitern spielt dabei eine grofle Rolle und erleichterte die Re-
cherche erheblich. Ich verbrachte meine Kindheit in unmittelbarer Nihe des
Hauptstandortes in Kapfenberg und mein Vater ist mittlerweile mehr als drei-
Big Jahre fiir dieses Unternehmen titig. Somit wurde das tigliche Brot unserer
Familie bei diesem Unternehmen verdient.

Wihrend meiner Lehrjahre zum Werkzeugmaschineur stand ich bei Bohler
in Ausbildung und war danach noch etwa zwei Jahre dort beschiftigt. Fiir mich
waren diese Jahre, trotz des radikalen Umbruchs, der Ende der 80er und zu
Beginn der 90er Jahre des vergangenen Jahrhunderts bei den Kapfenberger
Bohler-Gesellschaften herrschte, eine Zeit, auf die ich gerne zuriickblicke. Ne-
ben meinen fachlichen Fihigkeiten durfte ich auch Wichtiges fiir mein weiteres
berufliches und privates Leben lernen.
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Inzwischen ging ich Tatigkeiten im Vertrieb von Investitionsgiitern und in
Werbeagenturen nach, die mir ein besonderes Verstindnis des Marketings von
Investitionsgiitern ermoglichten.

Schliefilich ist es auch die ,Liebe“ zur Technik und zum Werkstoff Edel-
stahl, die mich noch zusitzlich motivierte, diese Arbeit zu verfassen.

Es gibt eine Vielzahl von Menschen, ohne die dieses Buch nicht hitte entstehen
konnen. Es ist mir wichtig, einige Personen daraus zu nennen.

Mein besonderer Dank gilt den Mitarbeitern und der Geschiftsfithrung
des Unternehmens fiir die hervorragende Zusammenarbeit, die vielen Ge-
sprache und die Bereitstellung von allen notwendigen Materialien.

Die Holdinggesellschaft BOHLER-UDDEHOLM AG hat entscheidend
zur Realisierung dieses Buches beigetragen. Ich danke der Generaldirektion, die
sich aus dem Vorsitzenden, Dr. Claus J. Raidl, sowie den Vorstandsmitgliedern
Dipl.-Ing. Heimo Stix, Mag. Horst Konigslehner und Dr. Knut Consemiiller
zusammensetzt sowie Dr. Randolf Fochler, der die Bereiche Investor Relations
& Corporate Communications leitet.

Die Geschiftsfiihrer der Bohler Edelstahl GmbH, Dipl.-Ing. Robert Bauer
und Mag. Johann Weigand, waren mit dem Projekt von Anfang an einverstan-
den.

Besonders erwdhnen mochte Herrn Ing. Helmut Wukitschewicz, Ing. Kurt
Weidhofer und Ing. Kurt Peter Spannring sowie das ganze Team der Abteilung
"Werbung, Schulung, Normen." Der Leiter des Geschiftsfeldes Werkzeugstahl
Dipl.-Ing. Wolfgang Kiirbisch ist auch fiir das Branding verantwortlich. Ohne
die Unterstiitzung dieser Personen wire diese Arbeit nicht zustande gekom-
men.

Ebenso grofler Dank gilt der Bohlerstahl Vertriebsges.m.b.H. in Wien.
Mag. Thomas Schanzer, Siegfried Kriendlhofer, Rudolf Dick, Heinz Edlinger
und Johann Hois sowie dem Geschiftsfithrer Dir. Engelbert Fichtner danke ich
fiir die sehr gute Kooperation.

Ich betrachte es keineswegs als eine Selbstverstindlichkeit, dass einem
berufstitigen Studierenden Einblick in ein Unternehmen gewihrt wird, damit
dieser eine Markendokumentation verfassen kann. Ich bin sehr dankbar fur
das grof3e Vertrauen, welches mir seitens der einzelnen Gesellschaften und der
Holding entgegengebracht wurde.

Meinem wissenschaftlichen Betreuer an der Wirtschaftsuniversitit Wien
Dr. Helmut Kurz sei besonders fiir seine kompetente Betreuung tiber die Monate
hinweg, in denen dieses Buch zuerst als Hausarbeit und dann als Druckversion
entstand, gedankt. Weiterer Dank gebiihrt Dr. Wolfgang Prochazka, dem Ge-
neralsekretir der Osterreichischen Werbewissenschaftlichen Gesellschaft.

Meinem ehemaligen Lehrer Giinther Agath mochte ich fiir die Bereit-
stellung von umfangreichen historischen Materialien danken, die leider nur
teilweise in diese markentechnische Studie einfliefSen konnten.

Heinz Haring hat in seinem Archiv gewiihlt und wertvolles Material aus
jiingerer Vergangenheit zur Verfiigung gestellt.
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Esther Petridis fand gemeinsam mit Erika Ferenczy und Marcel Illetschko
den kleinsten Fehler. Aulerdem wurde der Text noch von der Osterreichischen
Werbewissenschaftlichen Gesellschaft und von Rosina Knoll und Karin Hodl,
die tiber grofie Lektoratserfahrung verfiigen, durchgesehen. Beide sind Mitar-
beiterinnen der Bohler-Werbeabteilung in Kapfenberg.

Die Graphikdesignerin und Absolventin des Universititslehrgangs fiir
Werbung und Verkauf Maria Hochmeister war fiir die optische Gestaltung des
Buches verantwortlich und Herr Peter Kupfer war fiir manches Foto verant-
wortlich, das erst wegen dieser Publikation aufgenommen wurde.

Ich danke allen beteiligten Personen.

Wien, im Mai 2005

Christian Himmelsbach

Christian.Himmelsbach@reflex.at
Christian.Himmelsbach@brandandmind.at

Anmerkung zur 2. Auflage

Seit einiger Zeit beginnt eine wissenschaftliche Diskussion zum Thema
Business-to-Business-Markenfiihrung in Gang zu kommen. Die Zahl der Publi-
kationen, die sich dieses Themas annehmen, hat sich vermehrt. Die unerwartet
starke Nachfrage nach der ersten Auflage dieser Markendokumentation hat be-
wiesen, dass Interesse am Phinomen Investitionsgiitermarke besteht.

Investitionsgiitermarken sind Botschaftstriger. Auf exakt definierte Interes-
sentenkreise fokussierte, zeitbestindige und kulturiibergreifende Symbole, die
bestimmte (Wesens)Merkmale ihres Absenders transportieren.

Die vorliegende zweite Auflage stellt keinen bloflen Nachdruck der ersten
Ausgabe dar. Neben der Aktualisierung und Uberarbeitung jedes einzelnen Ka-
pitels konnten vor allem die historischen Abschnitte stark ausgebaut werden.
Am Ende des Buches befindet sich nun ein Glossar mit Begriffsdefinitionen
rund um Edelstahl. Diese Erweiterung war nur durch die Unterstiitzung der
Bohler Edelstahl GmbH moglich. Besonders bedanken mochte ich mich bei
Herrn Ing. Kurt-Peter Spannring, Herrn Ing. Kurt Weidhofer und Herrn Ing.
Helmut Wukitschewicz. Der Vorstand der BOHLER-UDDEHOLM AG hat die
Realisierung dieser zweiten Auflage ermdglicht. An dieser Stelle bedanke ich
mich bei Herrn Generaldirektor Dr. Claus J. Raidl, sowie Herrn Vorstandsdirek-
tor Dipl.-Ing. Heimo Stix und Herrn Vorstandsdirektor Dr. Knut Consemiiller
besonders. Zur Projektrealisierung hat weiters Herr Mag. Florian Keusch und
sein Team an der Werbewissenschaftlichen Gesellschaft beigetragen.

Wien, im Dezember 2007
Christian Himmelsbach
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Teil 1

Management
von Investitionsgiitermarken
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1. Definition des Investitionsgiiterbegriffes:
Was sind Investitionsgiiter?

Im Gegensatz zu Konsumgiitern, die in Supermirkten oder im Fachhandel
an Privatpersonen als Letztverbraucher verkauft werden, handelt es sich bei
Investitionsgiitern um Produkte, deren Zielgruppe Organisationen und Un-
ternehmen darstellen. Beispielsweise benotigt ein Hersteller von Eiswaffeln
(Konsumgut) Produktionsmaschinen, sogenannte Waffelmaschinen (Investi-
tionsgut), um seine Erzeugnisse herstellen zu konnen. Des weiteren benotigt er
Mehl, Zucker, Milch(pulver) und weiter Zutaten, die in diesem Falle auch als
Investitionsgiiter betrachtet werden.

In der Literatur findet man u.a. folgende Erkldrung fiur diese Art von
Giitern: ,Als Industriegiiter werden also Leistungen bezeichnet, die von Orga-
nisationen beschafft werden, um weitere Leistungen zu erstellen, die nicht in
der Distribution an Letzkonsumenten bestehen. Die Vermarktung kann dabei
direkt erfolgen oder tiber Absatzmittler (Produktionsverbindungshandel).
Industriegiiter lassen sich somit nicht anhand technischer Merkmale beschrei-
ben, vielmehr bestimmt die Zielgruppe (Letzkonsument oder Organisation als
Nachfrager), ob der Vermarktungsprozess auf Konsumgiiter- oder Industrie-
giitermirkten stattfindet.“ (BACKHAUS 1999, S. 9) SCHEUCH (1996, S. 460)
fithrt folgende Merkmale von Investitionsgiitern an:

Wiederholungsgrad:

® Einzelprojekt (Individualtransaktion)

® Produktgeschift (Routinetransaktion)

® Systemgeschift (verkettete Kaufprozesse, z.B. schrittweiser Ausbau eines
Telekommunikationssystems oder eines Warenwirtschafts- und Kassen-
systems fiir Filialhandelsbetriebe)

Verarbeitungsstufe materieller Giter:

® Rohstoffe (land- und forstwirtschaftliche Abbauprodukte, Energietriger)
® Halb- und Zwischenfabrikate

® Teile

® Einzelaggregate

® Gesamtanlagen

Innovationsgrad fir den Kunden:

® neue Aufgaben
® modifizierter Wiederkauf
® unmodifizierter Wiederkauf
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Edelstahl,
ein Eingangsgut

1. Definition des Investitionsgiiterbegriffes: Was sind Investitionsgiiter?

1.1 Arten von Investitionsgiitern

Die Unterscheidung von Investitionsgiitern erfolgt durch ihre Anwendung
im Produktionsprozess und ihre Position in der Kostenrechnung. Prinzipiell
werden vier Industriegiitertypen unterschieden (KOTLER/BLIEMEL 2001, S.
722):

1. Eingangsgiiter

2. Anlagegiiter

3. Hilfsgtiter

4. Investive Dienstleistungen

Bei Eingangsgiitern handelt es sich um Materialien, die direkt in die Pro-
duktion eingehen (Rohstoffe und Halbfertigprodukte) und deren Kosten den
Endprodukten direkt zugerechnet werden. Rohstoffe unterteilt man wiederum
in landwirtschaftlich erzeugte Produkte (Obst, Gemiise, Baumwolle ...) und
naturgewonnene Produkte (Kohle, Erdol und -gas, Eisenerz). Halbfertigpro-
dukte stellen zum einen Werkstoffe (Draht, Zement, Edelstahl ...), zum anderen
Bauteile wie Gussstiicke dar, die von der Zulieferindustrie gefertigt werden. Das
Phinomen ,,Zulieferung von Bauteilen® finden wir sehr stark in der Automo-
bilindustrie.

Die Marke Bohler ist eindeutig im Bereich Werkstoffe einzuordnen, mit
dem dann in weiterer Folge Bauteile und Werkzeuge hergestellt werden.

Anlagegiiter bieten die Grundlage fir die industrielle Fertigung (Ferti-
gungshallen, Biiros [Anlagen] und Maschinen sowie unterschiedlichste Be-
triebsmittel [Gerite]).

Unter Hilfsgiiter versteht man z.B. Schmierstoffe, Drucker- und Kopier-
papier, Besen und Toilettenpapier. Diese Hilfsgiiter fiir die Herstellung von
Investitionsgiitern entsprechen meist denen in Konsumgiitermérkten und
konnen von dort auch einfach bezogen werden.

Bei Dienstleistungen handelt es sich um immaterielle Giiter wie die Leis-
tungen des Steuerberaters und der Werbeagentur oder des PC-Systemadminis-
trators.

Angesichts der beschriebenen groflen Vielfalt an Investitionsgiitern
gestaltet es sich schwierig, generelle Empfehlungen zum Marketing und zur
Markenfithrung zu geben. In dieser Arbeit liegt der Fokus auf ,,Eingangsgiiter
besonders auf Edelstihle.
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2. Grundlegendes zu Marketing und Marke

2.1 Was ist Marketing?

»Kommen Sie, Herr Kollege, jetzt machen wir schnell Marketing! Haben Sie
eine Idee, wie wir dieses Ding verkaufen konnen?“ Leider glauben manche Ma-
nager und Unternehmer noch immer, Marketing sei ausschliefSlich ,,Vertrieb“
oder ein eingedeutschtes Wort fiir ,, Werbung. Das hat damit zu tun, dass viele
Abteilungen als ,Marketing- und Vertriebsabteilung® gefithrt werden und so
landldufig Marketing als Synonym fiir Vertrieb oder Werbung verstanden wird.
Auch die Ansicht, Marketing sei der Uberbegriff fiir Werbung, Vertrieb und
jede Art der Verkaufsforderung ist nur teilweise richtig. Im Jahre 1948 wurde
Marketing noch als ,,die Erfiillung derjenigen Unternehmensfaktoren, die den
Fluss von Giitern und Dienstleistungen vom Produzenten zum Verbraucher
lenken® definiert. (MEFFERT 1998, S. 7) Doch seither haben die Mirkte an
Komplexitit stark zugenommen; auch beinahe alle Branchen haben mit ,,ge-
sittigten Markten zu kimpfen.

Unter Marketing versteht man heute vielmehr eine ,,marktorientierte Un-
ternehmensfithrung aller auf die aktuellen und potentiellen Mirkte ausgerich-
teten Unternehmensaktivititen auf Grundlage systematischer Marktinforma-
tionen. Dabei sollen durch dauerhafte Befriedigung von Kundenbediirfnissen
die Unternehmensziele erreicht werden. (PRIEMER 2000, S. 3)

MEFFERT beschreibt Marketing als ,unternehmensbezogene Denkhal-
tung“ (MEFFERT 1998, S. 3) und als ,,die bewusst marktorientierte Fithrung
des gesamten Unternehmens oder marktorientiertes Entscheidungsverhalten
in der Unternehmung.“ Er spricht in Folge von ,,Marketing als Management
von Beziehungen.“ (MEFFERT 1998, S.9)

Dabei steht das Marketing neben dem Beziehungsmanagement, das nicht
nur aktuelle und potentielle Kunden, sondern auch Mitarbeiter und strategi-
sche Partnerschaften beinhaltet, auf vier marktpolitischen Pfeilern:
® Produktpolitik (product)
® Kommunikationspolitik (promotion)
® Distributionspolitik (place)
® Preispolitik (price)

Nach den englischen Entsprechungen spricht man von den 4 P’s des
Marketing. Erfolgreiche Marketingstrategien integrieren alle 4 Instrumente,
man spricht daher vom ,Marketing-Mix“ So hat eine distributionspolitische
Mafinahme sehr hiufig Auswirkungen auf den Preis. Verstirkte Werbung geht
immer mit produktpolitischen Entscheidungen einher. Es gibt also nicht die
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2. Grundlegendes zu Marketing und Marke

reine Werbestrategie, wobei die Werbung im Vordergrund stehen kann. Der
beste Preis niitzt nichts, wenn das Produkt nicht verfiigbar ist, ebensowenig
niitzt das beste Produkt nichts, wenn es ihm an Bekanntheit mangelt.

Marketing ist logischerweise in allen Branchen, allen Unternehmen und
Organisationen anzutreffen. Wir beschiftigen uns mit dem Marketing fiir
Investitionsgtiter, das — verglichen mit dem von Konsumgiitern, die wir im
Supermarkt kaufen konnen — einige Besonderheiten aufweist, auf die wir im
Anschluss an das Thema ,,Grundlagen der Marke“ weiter eingehen werden.

Zusammenfassen ldsst sich das heutige Verstindnis von Marketing mit
dieser Aussage (PRIEMER 2000, S. 5):

Marketing ist eine in jeder Weise marktorientierte Unternehmenskultur,
die dauerhaft die Bediirfnisse der Kunden erfiillt
und dadurch Unternehmensziele erreicht.

2.2 Grundlagen der Marke

Uber Marken ist schon viel geschrieben worden. Dabei wurde immer wieder
ihre Wichtigkeit betont. Marken begegnen uns — bewusst oder unbewusst — vor
allem als Konsument im Supermarkt, bei der Wahl des Fahrzeuges, des Telefo-
nanbieters oder der Kleidung. Auch Hotel- und Restaurantketten oder Immo-
bilienmakler bauen bewusst ihre Marken auf (Beispiele sind ,,Hilton,* ,,Holy-
day Inn,“ ,,Wienerwald,“ ,McDonald’s“ und ,,RE/MAX*).

Folgende Schilderung soll zeigen, wann, wie und wo wir tblicherweise
tdglich mit Marken zu tun haben:

»Wenn wir in der Friith aufstehen, haben wir auf einer Markenmatratze
geschlafen, die wiederum auf einem Markenlattenrost liegt, der sich in einem
Bettrahmen aus edelstem Holz der Marke XY befindet. Das ergibt unser Marken-
bett, auf dem sich dann noch ein Kopfpolster, eine Decke und Uberziige von Mar-
kenherstellern befinden. Dazwischen ist der schlafende Mensch — ein Individuum,
einzigartig. Eine Marke — die Marke ,,Mensch® eben, mit all den Eigenschaften,
den Stirken und den Schwiichen, die der Mensch hat. Mit seinem Liicheln und
seinem Zorn. Mit seinen Fihigkeiten, ein Musikinstrument zu spielen. Aber auch
mit seinen sozialen Fihigkeiten — zuhdren kénnen, wenn sein Lebenspartner sich
ihm gegeniiber mitteilen will. Mit Freunden lachen und weinen. Den Sonnen-
untergang geniefsen konnen und dabei seine Gefiihle und Empfindungen auszu-
driicken. Zu den Erscheinungsmerkmalen der Marke ,,Mensch® gehort auch seine
Haarfarbe, seine Augenfarbe, seine Korpergrifle und — manchmal leider auch
— die Kilogramm, die die Korperwaage anzeigt, wenn er sich abwiegt. Die Art der
Kleidung, sein Geschmack und seine Vorlieben sind weitere Elemente der Marke
»Mensch.“ Seine Art, sein Stil, sein Charakter, sein Gefiihl — die Marke ,,Mensch*
ist vielseitig und selbst unter Milliarden anderen Menschen einzigartig.

6 Uhr 30. Der Radiowecker des japanischen Markenelektronikherstellers
lautet. Danach wird in der Kiiche ein Vollkornmiisli eines bekannten Reform-
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2.2 Grundlagen der Marke

warenproduzenten vorbereitet. Der Name des Miislis ist Garant fiir die Qualitt
und die biologische Herstellung. Nach dem Duschen mit einem Markendusch-
gel — bekannt aus der Fernsehwerbung — nimmt ,,Mensch“ das Handtuch eines
internationalen Sportswearherstellers zum Abtrocknen. Vor dem Kleiderschrank
— ebenfalls aus bekanntem Hause — gilt es sich zu entscheiden: Markenjeans oder
einen hochwertigen Anzug. Und zu guter Letzt, wenn ,,Mensch® eingekleidet ist,
stellt sich die Frage nach der Armbanduhr. Soll sie aus Japan oder aus der Schweiz
kommen? Fiir den heutigen Anlass trigt unsere Marke ,,Mensch® die Uhr Schwei-
zer Herkunft — hat einen ganz exklusiv klingenden Namen.

Danach geht ,Mensch zu seinem Arbeitsplatz. Einem Markenartikelherstel-
ler. Das Unternehmen ist noch recht jung, aber hat sich in nur wenigen Jahren
einen Namen machen konnen. Vom Fenster aus sieht unser ,Mensch® wie gerade
sein ,,Chef* in seinem Dienstwagen vorfihrt. Der Wagen demonstriert Eleganz,
Exklusivitit, Luxus und ein wenig Sportlichkeit. Mit diesem Fahrzeug verkorpert
die Marke ,Chef* einige seiner Werte und zeigt etwas aus seinem Leben. Danach
kommt die Marke ,Sekretirin® herein, um fiir ,,Chef* und ,Mensch* den Mar-
kenkaffee in Schalen eines traditionsreichen Porzelanherstellers zu servieren. Sie
ist sehr freundlich und hat ein warmherziges Wesen — wie immer. Nur heute trigt
sie etwas auffallend betonte Markenkleidung ...«

Diese Geschichte illustriert, dass jeder tiglich mit einer sehr hohen Zahl
an Marken(artikel) zu tun hat. Dabei kommt auch zum Ausdruck, dass jeder
Mensch bestimmte Merkmale hat, die ihm ,,Marke® verleihen. Dieses Phino-
men wird von vielen Mitmenschen bewusst genutzt. So hat sich unter anderen
der durch seine einzigartige Stimme und sein besonderes Gitarrenspiel legendér
gewordene Country- und Westernsinger Johnny Cash Anfang der 70er Jahre
als ,,The Man In Black® bezeichnet. Konsequenterweise ist er ab diesem Zeit-
punkt nur mehr in schwarzer Kleidung aufgetreten und hat dem mit seinem
Lied ,,The Man In Black® noch verstirkt Ausdruck verliehen, in dem es heif3t:
»Well, you wounder why I am always dressed in black, why you never see bright
colours on my back ... but there is a reason for the things I have on!“ Und der
letzte Satz des Liedes lautet: ,,Until all the things are brighter — T am the Man
In Black!“ Kurze Zeit spiter erschien Johnny Cash‘s erste Autobiographie. Thr
Titel? Natiirlich ,, The Man In Black.“

Das Beispiel von Johnny Cash, der bis zu seinem Tod im September 2003
im Musikgeschehen aktiv war und auch bei jiingerem Publikum bekannt ge-
worden ist, veranschaulicht, dass sich auch Menschen eindeutig und konse-
quent ,markieren“ miissen, um erfolgreich zu sein.

Im Prinzip ist jedes Produkt dhnlich ,markiert®. Als Beispiel sei die Scho-
koladenmarke Milka angefiihrt. Die lilafarbene Kuh ist fiir den Markeneigentii-
mer Kraft in jeder Hinsicht zur Topmarke geworden: hoher Marktanteil, hoher
Beitrag zum Unternehmenserfolg und weltweite Bekanntheit.

Anhand dieser Geschichte und der Beispiele wird das Wesen einer Marke
klarer.

,Eine Marke ist nicht mehr als ein Wort im Gedichtnis des Kiufers, wenn
auch ein ganz besonderes. Ein Markenname ist ein Eigenname, der wie alle Ei-
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2. Grundlegendes zu Marketing und Marke

gennamen mit groflen Anfangsbuchstaben geschrieben wird. Jeder Figenname
ist ein Markenname, ganz gleich, ob er sich im Besitz einer Einzelperson, eines
Unternehmens oder einer sozialen Gruppe befindet (RIES/RIES 1999, S. 12).

KOTLER (KOTLER/BLIEMEL 2001, S. 736) definiert ,Marke als einen
Namen, Begriff, ein Zeichen, Symbol oder eine Gestaltungsform oder eine
Kombination aus diesen Bestandteilen zum Zwecke der Kennzeichnung der
Produkte oder Dienstleistungen eines Anbieters oder einer Anbietergruppe
und zu ihrer Differenzierung gegentiber Konkurrenzangeboten.

MAURER (2000, S. 11) schreibt tiber ,,Marken®, bezugnehmend auf Kon-
sumgiitermirkte, folgendes:

»Sie iibernehmen soziale Funktion und bieten Sicherheit in einer unii-
berschaubar gewordenen Zeit des Massenkonsums. Images von Marken lassen
sich auf den Menschen iibertragen, reprisentieren ein bestimmtes Lebensge-
fithl. Marken sind zeitlos gewordene Markenpersonlichkeiten, welche sich seit
geraumer Zeit auf dem Markt beweisen und scheinbar nie den Anschluss zur
Moderne verpassen. Sie besitzen eine immerwihrende Giiltigkeit und erwe-
cken den Eindruck, als ob es sie immer schon gegeben hitte und geben wird.
Markenartikel fallen durch Konstanz auf. Sei es nun durch Qualitit oder die
Kommunikationsstrategie.

»2Marke® ist mehr als nur der Name fiir einen Markenartikel. Neben den
technischen Nutzen (Qualitit) verfugt die Marke tiber einen Mehrwert, einem
»added value. Dieser ,added value® besteht sowohl aus rationalen, physischen
als auch aus emotionalen Faktoren. Der Konsument erwirbt nicht nur den
Markenartikel als physisches Produkt, sondern eine Menge an Faktoren, die
den ,added value®“ ausmachen. Um welche Faktoren es sich dabei handelt, ist
von Marke zu Marke verschieden. Ein Beispiel aus der Automobilindustrie
gefillig? Ein Mercedes hat ein anderes Image wie ein Audi der selben Preis-
klasse. Automobile sind beide, wahrscheinlich vom technischen Nutzen, von
der Motorisierung, von der Grofle und der Verarbeitungsqualitit sogar sehr
dhnlich. Aber das Symbol des Sterns und das Symbol der vier Ringe sind mit
unterschiedlichen Emotionen verbunden.

Stellen Sie sich einmal folgendes vor: Sie sehen kein Auto — Ihnen wird
nur der Mercedes-Stern gezeigt und Sie sollten sagen, was Sie dabei empfinden.
Spiter zeigt man Thnen die vier Ringe des Audi und Sie sollten wieder Thre Mei-
nung mit all dem, was Sie mit diesen Fahrzeugen erlebt oder dariiber gehort
haben, aussprechen. Thre Aussagen wiren nicht identisch. Ganz einfach deshalb
nicht, weil Sie eben mit jeder Marke andere Erfahrungen gemacht haben. Selbst
wenn Sie noch nie ein Modell von Audi oder Mercedes gefahren haben — Sie
haben dariiber gelesen oder von Bekannten gehort. Sie haben Fahrzeuge dieser
Hersteller auf der Strafle gesehen und Eindriicke gewonnen. Sie haben sich
ein Bild davon gemacht. All diese Empfindungen gehoren zum Markenimage,
gleich ob es sich dabei um positive oder negative Emotionen handelt.
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2.2 Grundlagen der Marke

Graphisch lisst sich das mit Markenattributen aufgeladene Produkt dann
so darstellen:

Der Markenartikel umfasst
mehr als ,nur” das physische
Produkt oder die tatsachlich
getane Dienstleistung.

Er bietet dariiber hinaus eine
Reihe an Zusatznutzen und
emotionalen Mehrwerten.

Der Zusatznutzen umfasst nach AAKER (1992, Seite 32) eine Reihe von
Wertfaktoren:

Allgemeine Wertfaktoren:

— Markentreue Marken schaffen
— Bekanntheit des Namens Werte

— Angenommene Qualitit

— Assoziationen mit der Marke

— Vorziige der Marke

Werte fiir den Kunden:

— Verbesserte Interpretation und Verarbeitung von Informationen
— Erhohte Zuversicht beim Kaufentschluss
— Erhohte Zufriedenheit bei der Anwendung

Fiir das Unternehmen:

— Differenzierung von der Konkurrenz

— Schutz gegen Nachahmung

— Effizientes Markenmangement durch Beobachtung und Kontrolle
des Markenwertes

— Grof3ere Effizienz von Marketingprogrammen

— Hohere Markentreue (daraus resultierend: stabiler Kundenstamm)

— Hohere Preise (die Moglichkeit einer héheren Gewinnspanne)

— Markenerweiterungen moglich

— Bessere Absatzwege

— Wettbewerbsvorteil
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2. Grundlegendes zu Marketing und Marke

AAKER (1992) definiert ,,der Markenwert umschreibt eine Gruppe von Vor-
ziigen und Nachteilen, die mit einer Marke, ihrem Namen oder Symbol in
Zusammenhang stehen und den Wert eines Produktes oder Dienstes fiir ein
Unternehmen oder seine Kunden mehren oder mindern.

Dass es auch auf Investitionsgiitermérkten, wo eine Unternehmung von
der anderen kauft, moglich ist, starke Marken aufzubauen, wird in den folgen-
den Kapiteln veranschaulicht.

2.3 Die Beziehung von Marketing und Markenfiihrung

Aus den vorangegangenen einfithrenden Erklidrungen zu Marke und Marketing
lasst sich ableiten, dass jede Marketingaktion sich in irgendeiner Form auf die
Marke auswirkt. Verbilligt ein Hersteller die Produktpreise, nimmt der Konsu-
ment die Marke als ,,giinstig, aber gut“ oder als ,,billig - im Sinne von ,end-
lich kostet das Produkt das, was es auch wert ist“ - wahr. Angenommen, eine
exklusive Automobilmarke, deren Fahrzeuge 100.000 Euro kosten, wiirde ihre
Preise um 30 Prozent nachlassen. Abgesehen davon, das sich jene Kunden, die
das teure Auto gekauft haben, verdrgert wiren, ginge etwas von der Exklusivitit
der Marke verloren. Wirkt eine Werbung fiir ein Produkt, welches Jugendliche
ansprechen soll, gut, wenn darin ausschliefllich dltere Menschen zu sehen sind?
Die Marke wiirde unglaubwiirdig wirken.

Wir sehen also, dass alle Marketingmafinahmen auf die Marke, ihre
Positionierung und die Werte, fiir die sie stehen soll, vorsichtig aufeinander
abgestimmt werden miissen. Die vom Kunden wahrgenommene Markenper-
sonlichkeit stellt sozusagen das Resultat aller Marketinginstrumente dar. Sie ist
die Summe aller Erfahrungen des Konsumenten mit der Marke, ihrer Produkte,
der Preise und der verwendeten Distributionskanile und ihrer Kommunika-
tion.

KOTLER und BLIEMEL (2001, S. 736) fassen treffend zusammen:

»Markenfithrung ist eine Kunst und zugleich der Eckpfeiler im Marketing.“
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3. Das Markenumfeld:
Besonderheiten des Investitionsgiitermarketings
im Uberblick

3.1 Besonderheiten der Investitionsgiitermarkte

Investitions- und Konsumgiitermérkte besitzen jeweils unterschiedliche Eigen-
schaften, sodass eine einfache Ubertragung der Kenntnisse aus dem Konsum-
giitermarketing auf das Investitionsgiitermarketing nur schwer durchgefiihrt
werden kann. Die Besonderheiten betreffen sowohl den Hersteller, verschiede-
ne Instrumente sowie Strategien des Marketings, das Konsumentenverhalten
und alle Marktbeziehungen. Die Marke befindet sich daher — verglichen mit
Konsumgiitermirkte — in einem anderen Umfeld.

3.1.1 Besonderheiten auf Kundenseite
(nach BACKHAUS 1999, S. 3ff., MEFFERT 2000, S. 1204f)

® Ein entscheidendes Kennzeichen des Investitionsgiitermarketings ist, dass
Investitionsgiitermarkte keine originire, sondern eine abgeleitete Nachfrage
aufweisen. Diese ergibt sich aus der Nachfrage von Leistungen, die mit Hilfe
des Investitionsgutes erstellt werden.

Nachfrage auf Investitionsgiitermarkten
(abgeleitete Nachfrage)

Nachfrage auf Folgemarkten
(Konsumgtitermérkten - Letztverbraucher)
(originidre Nachfrage)

Die Nachfrage auf
Investitionsgiitermarkten
héngt von den Folgemarkten
ab, auf welchen die Kunden
des Investitionsgiiter-
herstellers tatig sind.
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3. Das Markenumfeld: Besonderheiten des Investitionsgiitermarketings im Uberblick

® Alle bei der Kaufentscheidung beteiligten Personen zusammen ergeben das
Buying Center. Dieses besteht nicht nur aus professionellen Einkdufern,
sondern auch aus Technikern, Geschiftsfithrern, Eigentiimern und sons-
tigen am Kaufprozess beteiligten Personen. Im Gegensatz zu den meisten
Kaufentscheidungen auf Konsumgiitermirkten wird bei Investitionsgiitern
der Kaufprozess von mehreren Leuten (Multipersonalitit) oder auch von
mehreren Organisationen (Multiorganisationalitit) entschieden. (siehe u.a.
SCHEUCH 1996, S. 461; SCHWEIGER/SCHRATTENECKER 1995, S. 110)

® Die Kaufprozesse erstrecken sich oft iiber einen langen Zeitraum, der mehre-
re Phasen beinhaltet.

® Der Entscheidungsweg kann unterschiedlich komplex sein. Auf der einen
Seite werden durch routinierte Kdufe Waren nachbestellt, auf der anderen
Seite sind schwierige Problemlésungen mit mehrjidhrigen Verhandlungen an
der Tagesordnung.

® Aufgrund der Komplexitit werden Kaufentscheidungsprozesse formalisiert.
Das geht von der Ausschreibung von Auftrigen bis zur exakten Bestimmung
der Beurteilungs- und Bewertungsmethoden von Angeboten.

® Oft besteht beim Konsumenten Bedarf nach einer umfangreichen Problem-
losung. Diese geht weit tiber das physische Produkt und iiber technische
Losungsansitze hinaus und umfasst eine Vielzahl von Dienstleistungen wie
Anwenderschulungen, Projektabwicklungen oder Wartungs- und Finanzie-
rungsvertrage.

3.1.2 Besonderheiten auf der Herstellerseite

® Ein wesentliches Unterscheidungsmerkmal zwischen Konsum- und Investiti-
onsgiitermérkten ist die Tatsache, dass es sich bei beim Vertrieb von Investiti-
onsgiitern nicht um anonyme Mirkte handelt. Die Marktteilnehmer kennen
sich haufig sehr genau. Manchmal kommt es auch vor, dass alle Anstren-
gungen auf einen oder nur wenige Kunden gerichtet sind, wie beispielsweise
in der Luftfahrtzulieferindustrie, wo nur wenige Hersteller am Weltmarkt
agieren.

® Der personliche Verkauf hat beim Vertrieb von Investitionsgiitern eine he-
rausragende Stellung. Verfiigt der Kunde tiber eine Einkaufsabteilung, ein
Buying Center, haben Anbieter oft eine Verkaufsabteilung, ein Selling Center,
das aus Verkaufsreprisentaten, Produktmanagern, Technikern und anderen
kompetenten Personen bestehen kann.

® Aufgrund der Komplexitidt mancher Projekte kann es notwendig sein, dass
der Hersteller Kooperationen mit Komplementiranbietern oder mit Mitbe-
werbern eingeht.

® Investitionsgiiter werden immer mehr auf die spezifischen Bedingungen des
Kunden angepasst, es herrscht daher eine sehr hohe Produktindividualitit.

® Geringes Nachfragevolumen und niedrige Nachfragehdufigkeit machen es
notwendig, international aktiv zu sein, um dauerhaft wirtschaftlich arbeiten
zu konnen.
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3.3 Besonderheiten des Investitionsgiitermarketings

3.2 Beziehung zwischen den Marktteilnehmern

® Produkte und Problemldsungen werden idealerweise in einem interaktiven
Prozess zwischen Hersteller und Nachfrager entwickelt. Eine Zusammenar-
beit mit dem Kunden und die daraus entstehende Lieferantentreue sind die
Basis fiir dauerhafte Geschiftsbeziehungen. Das Management solcher Bezie-
hungen zihlt heute zu den Hauptaufgaben des Investitionsgiitermarketings.

3.3 Besonderheiten des Investitionsgiitermarketings

3.3.1 Produktpolitik

Ein wesentlicher Unterschied zu Konsumgiitermirkten ist die Integration
des Kunden und sein Einfluss auf die Produktgestaltung. Oft werden Kunden
schon bei der Entwicklung eines Produktes voll mit einbezogen oder Produkte
werden nur fiir einen Kunden individuell entwickelt. Diese mehr oder weniger
intensive Kundenintegration (Customer Integration) beginnt mit dem exakten
Anforderungsprofil an geplante Produkte und endet bei der Fertigung. Nur
durch eine starke Kundenintegration ist eine ideale Losung des Kundenpro-
blems moglich. MEFFERT (2000, S. 1221) spricht dabei von ,kundennutzen-
orientierter Leistungsindividualisierung.“

Auf der anderen Seite verfiigen Investitionsgiiterbranchen tber eine
Vielzahl an Standardprodukten, welche bereits seit Jahren und Jahrzehnten
in kaum verdnderter Form eingesetzt werden und gewohnlich bestimmten
nationalen und internationalen Normen entsprechen. Solche fiir ein breiteres
Kollektiv von Kunden entwickelten Produkte werden von den Anbietern zu
unterschiedlichen Zeiten der Marktreife gelauncht. BACKHAUS (1999, S. 248)
geht von einer zeitlichen Dreiteilung aus:

Der Pionier-Anbieter (first-to-market) ist jener Anbieter, der als erster
ein neues Produkt oder eine neue Technologie auf den Markt bringt. Haufig
sind Pioniere jene Unternehmen, die in ihrer Branche iiber technologische
Uberlegenheit und Fiihrerschaft verfiigen. Thnen gelingt es am leichtesten,
technologische Standards zu etablieren. Die Pionier-Strategie ist mit hohen
Investitionskosten verbunden, doch lassen sich durch die technologische Fiih-
rerschaft verhaltnismiflig einfach Kunden gewinnen, um so den Marktanteil
zu erweitern.

Friihe Folger (early followers) sind jene Anbieter, die kurze Zeit nach dem
Pionier ein dhnliches Produkt anbieten. Die Frage, ob es sich um eine Verbesse-
rung des Pionierproduktes handelt oder um eine (billige) Kopie, bleibt jedoch
individuell offen.

Als spdte Folger versteht man jene, die mit ihrem Produkt am Markt
erscheinen, wenn die Produktgruppe bereits etabliert und akzeptiert wurde.
Diese Gruppe von Anbietern hilt meist einen kleineren Marktanteil und kann
sich vorrangig iiber den Preis durchsetzen.
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3. Das Markenumfeld: Besonderheiten des Investitionsgiitermarketings im Uberblick

3.3.2 Preis- bzw. Kontrahierungspolitik

Neben dem Produkt stellt der Preis ein wesentliches Element in der Vermark-
tung von Investitionsgiitern dar. Wie am Konsumgiitermarkt sind die Preise
meist Listenpreise, allerdings sind Rabatte tiblich, die eine kundenindividuelle
Abweichung vom Listenpreis darstellen. So bieten Mengenrabatte Groflab-
nehmern oft besondere Vorteile. Eine weitere Einzigartigkeit in vielen Investiti-
onsgiiterbranchen sind Preise fiir zusétzliche Dienstleistungen, die im direkten
oder indirekten Zusammenhang mit dem erworbenen Produkt oder Rohstoff
stehen. (BACKHAUS 1999, S. 348) Grof3e Preisunterschiede zwischen Pro-
dukten konnen davon abhingen, ob im Anschaffungspreis bereits Servicelei-
stungen wie Wartungen integriert sind oder ob das Produkt auf den ersten
Blick giinstiger aussieht, dafiir aber alle weiteren Leistungen separat bezahlt
werden miissen. Ahnlich verhilt es sich in der jiingsten Zeit mit Angeboten von
Automobilherstellern, die in ihrem fixen Listenpreis bereits einige der kiinf-
tigen Wartungsarbeiten integriert haben.

3.3.3 Distributionspolitik

Gewohnlich werden Investitionsgiiter direkt —also ohne Zwischenhindler — ver-
trieben. Etliche Unternehmen verfiigen in vielen Staaten iiber eigene Niederlas-
sungen und Vertriebsorganisationen. Manche Verkdufer sind als Key Account
Manager international in mehreren Lindern titig. Ein wesentlicher Grund fiir
den hohen Anteil des Direktvertriebs ist die Komplexitit der angebotenen Lo-
sungen, wobei oft ein Know-How Gefille vom Anbieter zum Kunden auftritt.
Dem Verkiufer kommt die Aufgabe des technischen Beraters zu, der fir den
Kunden Problemlosungen entwickelt und konstruktive Aufgaben erfiillt. Dabei
spielt nicht nur die fachliche, sondern auch die soziale Kompetenz der Ver-
kaufsperson eine wesentliche Rolle. (KIRCHLER 1999, S. 202; HOPKINS 1995;
WISSMANN 1999)

Die Besonderheiten der Distribution liegen in einer immer hiufiger gefor-
derten ,,Just-in-Time* Lieferung. Das Produkt wird dann geliefert, wenn es vom
Kunden tatsichlich benétigt wird. Damit werden kundenseitig Lagerkosten
gespart, hersteller- bzw. lieferantenseitig erfordert es allerdings die Fihigkeit,
rasch auf Kundenwiinsche reagieren zu konnen. Dabei kann der betriebswirt-
schaftlich ungiinstige Fall eintreten, dass teure Sonderartikel, welche nur fiir
einen Kunden produziert werden, tiber lingere Zeit auf Lager liegen, da sie
eben nur von diesem einen Abnehmer bei Bedarf bestellt werden.

Voraussetzung fiir eine intensive Kundenbeziehung und fiir die Fahigkeit
von ,Just-in-Time® Lieferungen ist die geographische Nihe zum Kunden.
Mehr denn ja sprechen heute die Hersteller von ,,Go, where your customers
grow® (,gehe dorthin, wo deine Kunden wachsen®) — ein Prinzip, welches
beispielsweise Zulieferer von Automobilherstellern veranlasst, sich in der geo-
graphischen Nihe der Kunden anzusiedeln oder zumindest dort durch eine
Niederlassung permanent vertreten zu sein.
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3.3.4 Kommunikationspolitik

Zusammenfassend kann festhalten werden, dass komplexe Investitions-
giiterméikte nicht nur vom Verkauf des physischen Produktes leben, sondern
auch von der Fihigkeit, dieses ,,Just-in-Time“ zum Kunden zu liefern und dem
Kunden intensiv zu beraten. Bei der Beratungstitigkeit spielt der Know-how
Transfer eine besondere Rolle.

3.3.4 Kommunikationspolitik

Vergleicht man die Kommunikationspolitik zwischen dem Marketing von Kon-

sum- und Investitionsgiitern, lassen sich folgende Besonderheiten erkennen:

® Am Kaufentscheidungsprozess von Investitionsgiitern sind mehrere Perso-
nen beteiligt, die alle mit den fiir ihre Position wichtigen Informationen er-
reicht werden miissen.

® Die Informationsbediirfnisse dndern sich, je héher das Involvement der
Kaufentscheider wird.

® Die personliche Kommunikation nimmt eine sehr bedeutende Stellung ein.
Sie manifestiert sich im Besuch des Auflendienstmitarbeiters als Reprasen-
tant des Anbieters, im oft intensiven telefonischen Kontakt oder auf Fach-
messen. Der Kommunikation durch Medien wird eine wesentlich geringere
Bedeutung zugemessen.

® In der Gestaltung von Anzeigen und Mailings stehen technische und kogni-
tive Inhalte im Vordergrund. Im Gegensatz dazu stehen bei Konsumgtitern
die emotionalen Anteile im Mittelpunkt der Marktkommunikation.

¢ Investitionsgiitermirkte verfiigen hiufig tiber eine globale Ausrichtung. In
der Marktkommunikation muss dieser hohe Grad an Internationalitit be-
riicksichtigt werden.

® Die Kreativen in den Agenturen und die Fachleute der Kommunikationsab-
teilungen sollten iiber technisches Fachwissen verfiigen, um das zu bewer-
bende Angebot auch richtig zu kommunizieren.

® Der (potentielle) Kunde bildet seine Priferenzen vorrangig aufgrund von
Herstellermarken (Corporate Brands) und weniger aufgrund von Pro-
duktmarken. Insofern ist der Name des Herstellers die Marke, die es zu pfle-
gen gilt. Produkt- und Sortimentsmarken kommen — sofern diese tiberhaupt
vorhanden sind — untergeordnete Rollen zu. In der Vergangenheit haben sich
jedoch immer wieder einzelne Produktmarken profilieren kénnen, so un-
ter anderem der Schnellarbeitstahl Bohler Rapid, der Werkzeugstahl Bohler
Regulit oder Mikroprozessoren von Intel wie etwa die Pentium-Prozessor-
Familie, der Beschichtungsstoff Teflon und die Fahrradgangschaltung Deore
von Shimano.

Das Augenmerk der Kommunikationspolitik liegt am Imageaufbau, der den
Anbieter als vertrauenswiirdigen, kompetenten Partner auszeichnet und hilft,
eine positive Beziehungsebene zu schaffen. Sachinformationen werden wegen
der hohen Produktkomplexitit bei Anzeigen eher kurz gehalten und nur die
wesentlichen Vorteile hervorgehoben. (MEFFERT 1999, S. 1224ft.)
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4. Die Geschichte der (Investitionsgiiter-) Marke

Urspriinglich war die ,,Marke“ ein Zeichen, welches das Eigentum eines Men-
schen ,markierte®. Ein Bauer beispielsweise kennzeichnete sein Vieh mit einer
»Brandmarke*, um es von dem des Nachbarbauern zu unterscheiden.

Bereits in der Frithgeschichte, als die Sumerer etwa 3000 Jahre vor Christi
die Schrift in Form von bildhaften Zeichen erfanden, begann die Menschheit,
Giiter zu markieren. Die Sumerer lebten im sehr fruchtbaren Mesopotamien”,
dem Land zwischen Euphrat und Tigris, wo ein groler Uberschuss an Nahrung
produziert wurde, der den Handel verstirkte. Die einzelnen Stadtstaaten Me-
sopotamiens (unabhingige Stidte mit jeweils eigenem Konig) scheinen trotz
Rivalitdit um die Vormachtstellung in permanenten Handelsbeziehungen un-
tereinander gestanden zu haben. (AUSBUTTEL/BOHNING/EMER u.a. 1988
S. 12) Aus dieser Zeit stammen die ersten Hinweise auf den ,,Markenartikel.“
MELDAU (1967, zitiert bei DIECHTL/EGGERS 1992) hat nachgewiesen, dass
»die fir den Markenartikel notwendige Markierung bereits in sumerischen
Bildtafeln, bei minoischen Siegeln sowie auf dgyptischen, griechischen und
romischen Tonkriigen (sog. ,Amphoren®) auftreten.“ (DIECHTL/ EGGERS
1992,S.2)

Im Mittelalter wurde der Marke mehr Bedeutung zugemessen, sodass es
Haus-, Meister-, Zunft- und Stidtemarken sowie Giite- und Garantiestempel
gab. Die mittelalterliche Marktpolizei kontrollierte die Einhaltung der Markt-
ordnung und der Regeln fiir den Giiteraustausch. In vielen Bereichen — so auch
in der Metallverarbeitung — sorgten die Ziinfte ,,strenger und griindlicher als
jedes staatliche Aufsichtsorgan fiir eine moglichst hohe und einheitliche Wa-
renqualitidt.“ (DIECHTL/EGGERS 1992, S. 2)

Zunftmeister priiften die Qualitit der Gewerbetreibenden peinlichst
genau. Jedes Stiick, das aus der Werkstitte geliefert worden war, wurde einer
»Schau“ unterzogen. Daneben gab es ein auf Belohnung und Bestrafung beru-
hendes System, mit dem die Handwerksziinfte operierten.

“ Das Land Mesopotamien, zu deutsch ,,Zwischenstromland®, liegt auf dem Gebiet der heutigen
Staaten Syrien und Irak. Archiologisch gilt als gesichert, dass in diesem Land die ersten menschlichen
Hochkulturen um 3.000 v. Chr. waren (siehe u.v.a. NAVEH 1996).
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4. Die Geschichte der (Investitionsgiiter-) Marke

Ein Bicker, der zu leichte Brotchen verkaufte wurde ,geschnellt“ und
dabei mit einem eigens daftir konstruierten Gerdt mehrmals vor aller Augen
in einen Tiimpel oder Fluss getaucht. Die Gebiithrenordnung der Tuch- und
Leinenbranche war nach folgendem Muster gestaffelt: Fiir das beste Gewebe,
das das hochste Giitesiegel erhielt, musste nur eine Mindestgebiihr errichtet
werden. Das nichstbeste wurde als zweitklassig gekennzeichnet, wobei die dop-
pelte Gebiihr anfiel. Die dritte Qualititsstufe wurde mit der vierfachen Gebiihr
belegt, wihrend fiir die vierte, die ohne Giitestempel ausging, das Achtfache
der Mindestgebiithr aufgewendet werden musste. Erzeugnisse noch minderer
Qualitit wurden an Ort und Stelle zerschnitten, damit sie, wenn tiberhaupt,
nur mehr als minderwertige Ware verkauft werden konnten.

Jeder Meister hatte sein eigenes Zeichen, welches er neben der Giitemar-
ke der Zunft oder dem Wappen seiner Stadt auf seinem Produkt anbringen
musste. In der Zunftrolle war das Zeichen registriert und in Zunfthidusern (in
der englischen Sprache treffender ,,guild halls“ genannt) wurden sie 6ffentlich
zur Schau gestellt. Damit war im Falle eines verborgenen Mangels der Kontakt
zwischen Hersteller und Konsument moglich. Die Zunftmeister und die Biir-
germeister der Stiddte waren um den guten Ruf sehr bemiiht und sorgten dafiir,
dass alle berechtigten Beanstandungen auch entsprechend behandelt wurden.
Der Verbraucher konnte sich dadurch einem mit einer bestimmten Herkunfts-
oder Giitermarke gekennzeichneten Produkt ohne grofes Risiko anvertrauen.
Gerade in Bereichen, in denen der Konsument die Qualitit des Produktes selbst
nicht beurteilen konnte (Papier, Juwelen, Medikamente, Erzeugnisse aus Metall,
wie Jagdwaffen, Messer und Werkzeuge aber auch Werkstoffe wie Stihle, die
spiter von Schmieden weiterverarbeitet wurden), war diese Einrichtung beson-
ders vorteilhaft. Die Hersteller unternahmen daher alles, um dauerhaft hohe
Produktqualitit anzubieten. Ein ausgeprigtes Markenbewuf3tsein bei Herstel-
lern und Verbrauchern war die Folge. Heute sind Herstellermarken berithmter
Manufakturen von Weltgeltung auf die damalige Zeit zuriickzufithren (z.B.
Meiflener Schwerter). AufSerdem griindet sich die Kompetenz vieler Gegenden
auf das Zunftwesen, wie etwa die ,,Eisenstrafle von Waidhofen an der Ybbs bis
in die Steiermark oder die Kompetenz Vorarlbergs in der Textilverarbeitung.

Im 16. Jahrhundert waren Hersteller- und Giitermarken schon so wirk-
sam, dass auch Unternehmen, die keiner Zunft unterstanden, ihre Erzeugnisse
mit Marken kennzeichneten.

In der zweiten Hilfte des 19. Jahrhunderts, als das Industriezeitalter an-
brach, kam der Marke eine andere Bedeutung hinzu. Der Handel erstarkte und
wurde zunehmend internationaler, daher war auch immer weniger direkte
Kommunikation zwischen dem Erzeuger und dem Verbraucher moglich. Die
Produkte benétigten starke Marken, um das Erzeugnis von der Konkurrenz zu
unterscheiden und einen klar definierten Vorteil zu vermitteln. Damit war die
Marke, wie wir sie heute kennen, geboren. (DIECHTL/EGGERS 1992)

In der Investitionsgiiterbranche war man bereits im 19. Jahrhundert du-
Berst starker internationaler Konkurrenz ausgesetzt. England galt, getrieben
durch die Erfindung der Dampfmaschine durch James Watt, als das technolo-
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4. Die Geschichte der (Investitionsgiiter-) Marke

gisch fortschrittlichste Land der Welt und von dort wurden viele Maschinen in
alle Welt verkauft. Das englische Zollmafd war im Maschinenbau zur Norm ge-
worden und der Mechaniker musste ,, Witworth-Gewinde“ herstellen konnen.
Dieses ,englische Gewinde* wird weltweit bis auf den heutigen Tag noch in der
Installationstechnik und vereinzelt im Maschinenbau eingesetzt, wo es nie vom
»metrischen Gewinde® des europdischen Festlandes ginzlich verdrangt werden
konnte.

Nicht nur der englische Maschinenbau bliihte, auch der Export von Edel-
stahl. Der in Sheffield produzierte ,Huntsmansteel galt bis weit in die zweite
Hilfte des 19. Jahrhunderts als der weltbeste Edel- und Werkzeugstahl und
wurde in groflen Mengen nicht nur in die Kolonien der damaligen Weltmacht,
sondern auch in die Habsburgermonarchie in groflen Mengen exportiert.

Es galt fir Produzenten und fiir Handelshduser wie Bohler, sich als Her-
steller von Investitionsgiitern ein klares Marken- und Qualititsprofil zu geben,
um sich gegen die englischen Konkurrenz dauerhaft durchsetzen zu kénnen.

Bei Produktionsstoffen wie Stahl musste die Marke das Vertrauen des
Kunden gewinnen, da man die Qualitidt des Materials erst bei der Verarbeitung
und durch der Haltbarkeit der daraus gefertigten Teile beurteilen konnte.
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5. Management von Investitionsgiitermarken

»Bohlerstahl war bereits nach wenigen Jahren der
Geschiiftstitigkeit zu einem Qualitiitsbegriff geworden.
Otto Bohler, 1941

»Jedes Unternehmen vermittelt, bewusst oder unbewusst,
ein Image, das sich unmittelbar auf den Umsatz auswirkt.
Peter Hingston

5.1 Einleitung

5.1.1 Wissenschaftliche Ausrichtung

In der Literatur werden einige zum Teil stark unterschiedliche Ansétze der Mar-
kenftihrung diskutiert, die sich nach Meinung des Verfassers nur beschrankt
auf Investitionsgiitermarken anwenden lassen.

MEFFERT/BURMANN/KOERS (2002) und andere vertreten einen identi-
titsorientierten Ansatz, der die Identifikation des Konsumenten mit der Marke
betont. (S. 28ff) AARKER und JOACHIMSTHALER (2000) erkliren ebenfalls
die Wichtigkeit der Identitdt der Marke und vertreten einen dhnlichen Ansatz
wie MEFFERT/BRMANN und KOERS (2002), der speziell in den ersten finf
Kapitel ihres Werkes zum Ausdruck kommt. Daneben gehen AARKER und
JOACHIMSTHALER (2000, S. 22) auch kurz auf Investitionsgiitermarken ein.

GERKEN tritt hingegen auf kiinftigen, durch Virtualitit geprigten, frak-
talen Mirkten (GERKEN 1997) fiir ,,fraktale Marken“ (GERKEN 1998) ein. Sein
Ansatz 16st sich weitgehend von traditionellen Markenstrategien und gipfelt in
virtuellen, , Trance verursachenden“ und kurzlebigen Marken, deren Marken-
kerne keine zentralen Markenwerte, sondern ,,Mythen“ darstellen. (GERKEN
1998, S. 260ff.) Der Autor vertritt die Meinung, GERKENs Ansatz lasst sich
hochstens auf kurzlebige Konsumgiiter mit Marken, die einen schnelllebigen
Trend nachgehen (wie moglicherweise etwa das ,Tamagochi® in den spiten
90er Jahren) anwenden, jedoch keineswegs bei Investitionsgiitermarken, die
zwingend nach langfristigen ,traditionellen® Methoden und Werten gefiihrt
werden miissen.

Nach langerer Literatursuche zum Thema der Investitionsgiitermarke
konnte der Verfasser lediglich bei BAUMGARTH (2001) und BACKHAUS
(1999) in der deutschsprachigen Literatur sowie bei MUDAMBI (2002) im
Englischen fiindig werden.

Diese markentheoretische Studie stiitzt sich daher im Wesentlichen auf
die Arbeiten von AARCHER/JOACHIMSTHALER (2000) sowie MEFFERT/
BURMANN/ KORES (2002), auf BAUMGARTH (2001), MUDAMBI (2002)
und RIES/ RIES (1999).
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Grundlegende Unter-
schiede in der Marken-
fiihrung von Konsum- und
Investitionsgiitern.

5. Management von Investitionsgiitermarken

5.1.2 Uberlegungen des Verfassers zum Thema:
»Grundlegende Unterschiede im Markenmanagement
von Konsumgiitern und Investitionsgiitern”

Grundlegende Unterschiede in der Markenfithrung konnen nach Meinung des
Verfassers jene sein, die in der Tabelle unten aufgefiihrt sind.

Investitionsgiiter

Die Unternehmensmarke steht
im Vordergrund

Wertvolle Produktmarken nur

im Zusammenhang mit Ingredient
Branding oder mit einem
generischen Markennamen

Meist nur eine Marke; Mehr-
Marken-Strategien hiufig
durch Zusammenschliisse
mehrerer Anbieter (Fusionen,
Akquisitionen)

Technische Kompetenz,
Vermittlung von Sicherheit und
Vertrauen

Kommunikation der Marken-
inhalte hauptsichlich personlich
durch die Mitarbeiter (AufSen-
dienst, Innendienst, Fachmesse)
und Inserate

Die Produktmarke steht
im Vordergrund

Wertvolle Produktmarken,
Unternehmensmarke wichtig
fiir Absatzmittler

Ein Hersteller mit vielen Marken
(Multi-Marken-Strategien, um
unterschiedliche Zielgruppen

zu erreichen)

Starke Emotionalitit; Aufbau
einer Erlebniswelt; (scheinbare)
Erfillung von Wiinschen und
Sehnsiichten des Konsumenten

Kommunikation der Marken-
inhalte durch Massenmedien

Auf Basis dieser tabellarisch dargestellten fundamentalen Unterschiede
zwischen Konsumgiiter- und Investitionsgtitermarken griindet sich nun der in
diesem Kapitel beschriebene Vorschlag zur Markenftihrung von Investitions-

glitern.
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5.1.3 Exkurs: Uberlegungen iiber die Sinnhaftigkeit der Fiihrung
von Investitionsgiitermarken

Wie wichtig ist der Markenwert in Investitionsgiiterbranchen? Haufige Argu-

mente gegen die Fithrung von Investitionsgtitermarken, mit denen auch der

Verfasser wihrend der Niederschrift dieser Arbeit konfrontiert wurde, sind fol-

gende:

® Technische Produkte haben andere Eigenschaften wie Konsumgiiter des
tdglichen Lebens. Daher sind Marken nicht notig oder eher die Ausnahme,
wihrend die Produktpolitik grofite Prioritit genief3t. Werte wie ,,Innovati-
onsfiithrerschaft und ,, Kundenservice“ sind in diesen Mirkten wichtiger.
Dabei wird iibersehen, dass auch diese Faktoren die Marke bilden.

® Die Kaufentscheidung fir Investitionsgiiter — vor allem bei high-end Pro-
dukten und Maschinen — hidngt ausschliefllich von rationalen Argumenten
ab. Emotionale Komponenten spielen dabei keine Rolle. Auch aus diesem
Grund sollte die Aufmerksamkeit auf die Produktpolitik gelegt werden.

Diese Argumente haben ihre Richtigkeit, trotzdem muss der Erfolg von man-
chen Investitionsgiitern auch der Markenfiihrung zugeschrieben werden. Die
Marke Intel beispielsweise zihlt zu den weltweit wertvollsten Marken und hat
nach einer im Juni 1999 von Interbrand durchgefithrten Studie einen mone-
tiren Wert von etwa 30 Milliarden US-Dollar. (AARKER/ JOACHIMSTHA-
LER 2000, S. 39) Hitte sie diesen Wert erreicht, wenn nicht das fiir manche
Investitionsgiiter anwendbare Konzept des ,Ingredient Branding® erfolgreich
umgesetzt worden wire? (KLEINALTENKAMP 2001, S. 261ff; BAUMGARTH
2001, S. 282f.) Weiters konnten Produktmarken wie ,,Flex* (Handschleifma-
schinen) oder ,Subito“ (Kantentaster fiir Frasmaschinen) zum Synonym fir
ganze Produktgruppen werden. (GAIL 2002)

Die Internationalisierung von verhiltnismif3ig kleinen Mirkten, die ra-
sche Vergleichbarkeit durch neue Kommunikationstechnologien, der Druck
von Anbietern aus Drittstaaten — all das sind Griinde fiir die Fithrung von
Marken im Bereich von Business-to-Bussiness.

AARKER und JOACHIMSTHALER (2000, S. 32f.) weisen unter Berufung
auf eine empirische Studie (Techtel-Studie) nach, dass der Markenwert auch
bei High-Tech-Marken generell die Aktienrendite beeinflusst.

5.1.3.1 Die Marke: Trend oder Notwendigkeit?

Immer haufiger erscheinen Fachpublikationen zu hochst unterschiedlichen
Gebieten der Markenftihrung. Themen wie Markenfithrung fiir Dienstleistun-
gen aller Art (u.a. DICHTL 1992; SCHLEUSNER 2002), Banken (CONSART
2001), geographische Regionen als Marken (KIRCHGEORG 2002), politische
Parteien im Kontext der Markenfithrung (SCHNEIDER 2002), Markenfiihrung
fiir Kleinbetriebe (HINGSTON 2001, S. 58ff.) bis hin zu christlichen Kirchen
und Religionsgemeinschaften (MODLINGER 2001), werden im wissenschaft-
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lichen Kontext diskutiert. Handelt es sich dabei um einen Trend, eine Mode-
erscheinung oder um eine Notwendigkeit? Der Literatur und auch Praktikern
zufolge stellen die Bekanntheit der Marke, ihre wahrgenommene Qualitit, die
hohe Treue und Loyalitit der Kunden sowie ihre empfundene Stirke generell
einen immer wichtiger werdenden Wettbewerbsfaktor dar.

Griinde dafiir sind die fiir Kdufermirkte typischen weltweiten Uberkapa-
zitdten, der steigende Preisdruck, die rasche Internationalisierung der Markte
und viele andere Aspekte wie etwa die Informationstiberlastung der Zielgrup-
pen.

5.1.3.2 Weitere Griinde fiir die Markenfiihrung im Investitiongiitersektor

1. Veranderte Markte

Mit sich rasch verindernden Markt- und Wettbewerbsstrukturen kimpft in
Zeiten wie diesen beinahe jedes Unternehmen. Dabei werden die Mirkte kom-
plexer und sind durch stirkere Konkurrenz, hoheren Preisdruck, kiirzeren Lie-
ferzeiten und dank neuer Informationstechnologien hohe Markttransparenz
gekennzeichnet. Eine aktuelle Schilderung aus der Branche der Prizisionswerk-
zeuge, in welcher der Verfasser selbst im Vertrieb tétig war, soll Einblick in die
Situation vieler Mirkte geben.

Die Branche der ,,Prizisionswerkzeuge® (damit meint man Schneidwerk-
zeuge wie Bohrer, Friser, Kreissageblitter, Dreh- und Hobelmesser) ist — noch
—eine wahre Goldgrube. Diese Werkzeuge verschleiflen bei Gebrauch, sodass sie
verhdltnismaRig rasch ersetzt werden miissen. Bei einem Drehmesser geht man
von einer effektiven Schneidezeit (,,Standzeit“) von 15 Minuten aus. Das heifit,
bereits nach 15 Minuten Finsatzzeit muss das Messer gewechselt werden. Man
kann sich ausmalen, dass der Bedarf an solchen Messern bei einer tiglichen
Produktionszeit von mindestens 16 Stunden pro Werkzeugmaschine enorm ist.
Hiufig sind mehrere dieser Schneiden gleichzeitigim Finsatz. Dementsprechend
hoch fillt auch die Zahl jener Anbieter aus, die neu in diesen Markt einsteigen
wollen. Alle paar Wochen sieht man ein Stelleninserat in den Tageszeitungen,
mit dem ein neuer Anbieter einen oder mehrere Auflendienstmitarbeiter sucht.
In diesem Marktsegment herrscht extremer Wettbewerb, auch deshalb, weil
viele Unternehmen immer stiarker expandieren und auf neue Mirkte angewie-
sen sind. So werden in Osterreich neben den beiden heimischen Herstellern
Bohlerit und Ceratizit auch eine Vielzahl hauptsichlich deutscher, italienischer,
schwedischer, japanischer, israelischer und koreanischer Prizisionswerkzeuge
angeboten. Auch die Schweiz verfiigt auf diesem Gebiet iiber sehr hohe Kompe-
tenz, da die Uhrenindustrie und die traditionellen feinmechanischen Betriebe
besondere Anforderungen an die Prizisionswerkzeuge stellen.

Tatsichlich eroffnen jihrlich etwa vier Firmen eine Vertretung in Oster-
reich oder beauftragen Handelsvertreter und Vertragshiandler mit dem Vertrieb
ihrer Erzeugnisse. Der osterreichische Markt verfiigt neben einigen Grofab-
nehmern (Automobil- und Zulieferindustrie) noch ungefahr 2.000 kleine und
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mittlere Betriebe, die mehr oder weniger grofien Bedarf an diesen Werkzeugen
haben. Man kann sich vorstellen, wie stark der Wettbewerb ist und wie einzelne
GrofSkunden umkimpft werden.

Dass solche Situationen in weitaus mehr Mirkten zu finden sein miissen,
zeigt die immer starker werdende Produkt- und Markenvielfalt. Allein im Jah-
re 1999 wurden in Deutschland iiber 76.000 neue Marken angemeldet. ,,Dies
entspricht einer Steigerung von 11 Prozent im Verglich zu 1998 und von 247
Prozent im 10-Jahres-Vergleich.“ (MEFFERT/GILLOTH, 2001, S. 101)

Es zeigt sich jedoch auch in der Branche der Prizisionswerkzeuge, dass
jene Unternehmen, deren Firmenmarke ein klares Profil aufweist, auf Kosten
von Anbietern mit schwacher Positionierung sogar Marktanteile gewinnen.
Als Beispiel dafiir sei die in Tiibingen beheimatete Firma Paul Horn genannt,
die mit seiner eindeutigen Positionierung im Bereich ,Bearbeitung zwischen
Flanken nur einen kleinen Marktbereich fiir sich beansprucht. Horn ist somit
kein Komplettanbieter, konnte jedoch in seiner Nische in einigen europdischen
Lindern bereits zum Marktfithrer aufsteigen. (siehe dazu www.phorn.de) Der
Grund fiir den Erfolg der Marke Horn liegt darin, dass sich Horn in seiner Ni-
sche mit duflerst hochwertigen Produkten zum Spezialisten und Problemléser
entwickelte. Dabei wird ein hoher Teil des Umsatzes mit Sonderanfertigungen,
die hiufig nur bei einem Kunden eingesetzt werden, erwirtschaftet. Die Pro-
dukte sind mit dem auffilligen gelb-schwarzen Logo der Unternehmensmarke
gekennzeichnet und auch die Verpackungsgestaltung unterscheidet sich etwas
vom Mitbewerb. Horn-Prizisionswerkzeuge sind im oberen Preisniveau ange-
siedelt, werden jedoch wegen ihrer hervorragenden Qualitit immer hiufiger
gekauft und sehr geschitzt. Mittlerweile positioniert sich die Marke auch in
den Vereinigten Staaten, wo bereits eine Fertigungsstitte eroffnet wurde.

Der Autor ist der Auffassung, dass Strategien wie diese sich trotz verschirf-
ten Wettbewerbs auch kiinftig durchsetzten werden. Dabei steht immer die
strategische Frage im Mittelpunkt: ,Wie wird die Firmenmarke positioniert?“
und ,,Welche Strategien wird mit den einzelnen Produktmarken verfolgt?“
Nischenstrategien mit starker Markenauspragung und eindeutiger, auf hohe
Produktqualitit fokusierter, Positionierung werden trotz verschirften Wettbe-
werbs auch kiinftig Zuwichse verbuchen kénnen.

2.Verandertes Konsumentenverhalten

Ein weitere Herausforderung stellt das sich verindernde Konsumentenverhal-
ten dar. Die Kaufentscheidungsprozesse bei Investitionsgiitern waren im letz-
ten Jahrzehnt starkem Wandel unterworfen. War es vor wenigen Jahren noch
moglich, sich mit der Konstruktion eines bestimmten Werkzeuges fiir die Her-
stellung von Kunststoffformen zwei Monate Zeit zu lassen, bleiben heute oft
nur noch zwei oder drei Wochen dafiir Zeit. Man muss dabei jedoch beden-
ken, dass die Planungszeit duflerst arbeitsintensiv ist. Die Werkzeugproduktion
geschieht dank computerunterstiitzter Fertigungsmaschinen verhiltnismiglig
schnell. Der Zeitdruck, der auf den Werkzeugbauer lastet, ist dabei enorm,
da die Terminzusage zu einem wesentlichen Entscheidungspunkt in der Auf-
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tragsvergabe geworden ist. Ein Lieferant, der den Werkzeugbauer entweder mit
Werkzeugstahl oder mit Prizisionswerkzeugen beliefert, und sich bei seinem
Kunden als starke Marke etablieren will, muss mehr denn je schnell auf indivi-
duelle Kundenwiinsche im Hinblick auf Termintreue eingehen kénnen. Dabei
entstehen beim Lieferanten erhebliche Kosten, da spezielle Produkte oft nur fiir
einen Kunden auf Lager gelegt werden miissen.

Ein weiterer Trend im Konsumentenverhalten ist, dass immer mehr Un-
ternehmen die Anzahl ihrer Lieferanten verringern. Ein in Niederdsterreich
ansdssiger Maschinenbauer von Weltruf beispielsweise, der von knapp 700 Lie-
feranten beliefert wurde, hat die Zahl der Lieferanten auf weniger als 100 redu-
ziert. Die Frage ist, wer dieses Maschinenbauunternehmen jetzt noch beliefert?
Durch Gespriche mit dem Leiter der Abteilung Beschaffungsmanagement hat
der Autor im Zuge seiner beruflichen Tétigkeit erfahren, dass mit Lieferanten,
die auflerordentlich hohe Produktqualitit, innovative Losungen, Liefertreue
und gutes Kundenservice bieten, auch weiterhin zusammengearbeitet werden
wird. Der Preis und die Grofle des Lieferanten spielt dabei eine eher unter-
geordnete Rolle. Man ist gerne bereit, fir ein hochwertiges Produkt und ein
kompetentes Kundenservice etwas hohere Preise zu bezahlen. Auf die Frage,
was mit zwei bisher gleichwertigen Lieferanten geschieht, antwortete der Ein-
kaufsleiter: ,,Bei Lieferanten, die bisher annidhernd gleiche Produkte anbieten
und in unserem Hause ungefihr gleich umsatzstark waren und bei denen wir
sowohl mit dem Preis als auch mit dem Kundenservice einverstanden waren,
wird sicherlich der gute Name, den unser Lieferant bei uns und in der Branche
aufgebaut hat, eine Rolle spielen. Dazu zihlen Innovationen in der Vergangen-
heit, und auch das Gefiihl, das wir bei diesem Lieferanten haben.“ Dieser Ge-
sprachsausschnitt zeigt, dass es, wenn es ,hart auf hart geht, sehr wohl wichtig
ist, mit welchen Werten die Marke besetzt ist. Auf die Frage: ,,Wie wird man in
den Zeiten, nachdem ihre Lieferantenzahl so drastisch gesenkt worden ist, Sie
noch als Kunde gewinnen kénnen?“ kam die Antwort: ,,Wir werden selbstver-
standlich auch dann noch fiir neue Lieferanten offen sein. Allerdings ist neben
dem Kundenservice und der Liefertreue die Produktinnovation sicherlich der
Hauptentscheidungspunkt.

Fir das Maschinenbauunternehmen ist es beinahe unmoglich gewor-
den, die Lieferanten zu koordinieren. Die Geschiftsbeziehungen mit etwa
700 Lieferanten stellen einen grofien administrativen Aufwand dar und sind
auch fiir die Ingenieure in den Entwicklungsteams und in der Fertigung kaum
tiberschaubar. Aus diesen verstandlichen Griinden werden Einschnitte in der
Lieferantenpolitik notig. Um weiterhin Geschiftsbeziehungen unterhalten zu
konnen, hilft ,kleinen“ Lieferanten vor allem hervorragende Produktqualitit
und Kompetenz in Marktnischen sowie kundenorientierte Problemlosungs-
strategien. Wer dies alles berticksichtigt und dabei innerhalb der Branche eine
starke und sympathische Marke aufbaut (eine Investitionsgiitermarke darf
neben qualitativ hochwertig auch ,,sympathisch® sein und den Kunden mit
Emotionen ansprechen) kann auch in Zukunft mit iiberdurchschnittlichen
Wachstumsraten und dem Wohlwollen der Geschiftspartnern rechnen.
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5.2 Der Wert einer Investitionsgiitermarke

»Der Markenwert umschreibt eine Gruppe von Vorziigen und Nachteilen, die
mit der Marke, ihrem Namen oder ihrem Symbol in Zusammenhang stehen
und den Wert eines Produktes oder Dienstes fiir ein Unternehmen mehren
oder mindern.“ (AAKER 1992, S. 31) Mit dem ,,Markenwert“ werden unter-
schiedliche Eigenschaften wie Markenbekanntheit, und -treue, angenommene
Produktqualitit, unterschiedliche Assoziationen sowie weitere Vorziige und
Nachteile der Marke in Verbindung gebracht. Die Summe dieser Faktoren er-
gibt einen Wert fir Konsumenten und fiir den Markeneigentiimer, wobei sich
dieser Wert in ideeler und monetirer Form ausdriickt.

5.2.1 Uberlegungen des Verfassers zum Thema: Der monetére Wert
einer Investitionsgiitermarke

Wie sollen wichtige, den Markenwert beeinflussende Wertfaktoren wie ,,Ver-
trauen®, , Treue®, ,Loyalitit“ und ,Zufriedenheit” monetir beziffert werden?
Wie lésst sich der Wert des Markenimages so berechnen, dass er in die Unter-
nehmensbilanz aufgenommen werden kann? Diese Fragen beschiftigen Marke-
ting- und Finanzexperten bereits seit Jahrzehnten. Einige Berechnungsmodelle
wurden entwickelt, die jedoch durch die unterschiedliche Gewichtung der ein-
zelnen Komponenten auch zu unterschiedlichen monetiren Ergebnissen ge-
langen. Zwischen den Ergebnissen der einzelnen Markenbewertungsmethoden
liegt ein Schwankungsbereich von etwa 30 Prozent (AAKER/JOACHIMSTHA-
LER 2001, S. 29) oder mehr, wie in Abbildung 3 das Beispiel der Marke Volks-
wagen aus dem Jahr 2000 zeigt (KRANZ 2002, S. 449):

BBDO-

Consulting

Interbrand
0 5 10 15 20

Unterschiedliche Markenwerte der Marke ,Volkswagen” im Jahr 2000
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Unterschiedliche Berech-
nungen des Wertes der Marke
Volkswagen im Jahr 2000.
Geht man vom Wert der von
Semion durchgefiihrten Be-
rechnung aus, ergibt sich zu
BBDO-Consulting ein Minus
von 16 Prozent (2,945 Milliar-
den Euro) und zu Interbrand
ein Minus von 52 Prozent
oder 11,145 Milliarden Euro.
Dabei nutzen sowohl Semion
als auch BBDO-Consulting
indikatororientierte, mehr-
stufige Verfahren zur Berech-
nung des Markenwertes. So
ergeben sich allein aufgrund
dieser drei unterschiedlichen
Messmethoden bei der
Marke Volkswagen Differen-
zen von 11,145 Milliarden
Euro — diese Summe ent-
spricht etwa 60 Prozent des
Borsenwertes der Volks-
wagen AG.

Quelle: KRANZ 2002, S. 449f.
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Die Unterschiede ergeben sich einerseits durch die Gewichtungsunter-
schiede einzelner Markenmerkmale, andererseits haben die Methoden zur
Markenwertberechnung auch mit Unsicherheiten zu kimpfen, etwa inwieweit
die vorhandenen Daten tatsidchlich den Wert der Marke beeinflussen oder ob
sie ausschliellich zum Unternehmenswert gezihlt werden miissen. Somit ergibt
sich auch das Problem der Trennung von Marken- und Unternehmenswert.

»Die 6konomische Bewertung von Marken ist ein mit vielfiltigen Pro-
blemen behafteter Aufgabenbereich, der nach heutigem Stand der Forschung
zahlreiche offene Fragen aufwirft. Die Validitit 6konomischer Markenwerte,
ausgedriickt in Geldeinheiten, erscheint vor diesem Hintergrund zweifelhaft.
Selbst die engen klassischen Definitionen des Markenwertes, die ohne die
Integration konsumentenorientierter Groflen arbeiten, weisen einen grof3en
Gestaltungsspielraum auf. Dieser liegt in den unterschiedlichen Pramissen der
Berechnung und der Zurechenbarkeitsproblematik begriindet. Die aus Mar-
ketingperspektive unabdingbare Integration psychografischer Grolen erhoht
dariiber hinaus den Komplexititsgrad der Markenbewertung.“ (KRANZ 2002,
S. 454)

Doch darf trotz dieser Problematik nicht angenommen werden, dass
der Versuch der Markenbewertung eine ginzlich unlosbare Aufgabe darstellt.
Jedoch sollte man sich nicht auf die Ergebnisse eines einzigen Messsystems
berufen, sondern mehrere Verfahren heranziehen und daraus Mittelwerte
berechnen. Weiters konnen durchaus relative Aussagen tiber den Markenwert
getroffen werden, wie beispielsweise ,,Die Marke X ist wertvoller als die Marke
Y.“ Solche Vergleiche sind bei Mehrmarkenstrategien eines Unternehmens
moglich, monetire Vergleiche mit Konkurrenzmarken lassen sich allerdings
aufgrund mangelnder Informationen eher schwer treffen.

5.2.2 Uberlegungen des Verfassers zum Thema: Anforderungen an
die ideelle Bewertung von Investitionsgiitermarken

Der folgende Abschnitt stellt einen Versuch dar, Kriterien fiir die Bewertung

von Investitionsgiitermarken aufzustellen. Dabei wird bewusst von monetéren

Messmethoden der Markenbewertung Abstand genommen und der Fokus auf

ideelle Werte gelegt.

Solch eine Bewertung kann sich aus mehreren Faktoren ergeben:

® Dem Vergleich der Selbstidentitit und der Fremdwahrnehmung der Marke.
Wie wird die Marke von den Kunden und wie von den Produzenten wahr-
genommen? Wie nehmen sie Dritte wahr, also Menschen, die weder zu den
Konsumenten noch zum Hersteller in Beziehung stehen, die Marke jedoch
kennen, zum Beispiel Teile der Bevolkerung?

® Der Fithrerschaft der Marke. Ist die Marke in ihrer Branche Markt- bezie-
hungsweise Technologiefithrer? Wie hoch ist der Anteil der Marke am Bran-
chenumsatz? Welche operativen und strategischen Vorteile ergeben sich
daraus aus unternehmensinterner Sicht (z.B. Mitarbeitermotivation, Pro-
dukteinfihrung)? Welche Vorteile ergeben sich daraus aus externer Sicht
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(Kundenperspektive, Attraktivitit fiir Investoren oder als Arbeitgeber)?
(STREBINGER 2001, S. 149ff.)

® Wie entwickelte sich der Marktanteil iiber eine bestimmte Zeitperiode, etwa
iiber die letzten drei Jahre? Konnte die Marke stirker wachsen als die Bran-
che? Wie steht das Verhiltnis mengenméfliger und wertméfliger Marktanteil
zueinander? Diese Beobachtung stellt meines Erachtens auch fiir Investiti-
onsgiitermarken einen wichtigen Wertfaktor dar.

® Die geographische Stirke der Marke. Die meisten Marken verfiigen in ihrem
Ursprungsland bzw. in dessen geographischer Nihe tiber grofiere Stirke als
im weiter entfernten Ausland. Wo wird die Marke wie empfunden? Kann es
sein, dass unterschiedliche Markenassoziationen aufgrund unterschiedlicher
Strategien einzelner Absatzmittler entstehen oder handelt es sich im Ausland
um andere Marktsituationen, welche die Markenstirke beeinflussen?

® Welche Rolle spielt der Kundenwunsch, das ,,Ich des Konsumenten® bei der
Markenbeurteilung. Fiihlt sich der Kunde mit der Marke gut bedient, kann er
sich mit der Qualitit sowie mit anderen kognitiven und emotionalen Merk-
malen identifizieren? Ist die Marke wirklich fiir den Kunden wiinschenswert?
(Siehe dazu auch die empirische Studie von STREBINGER (2000) zum The-
ma ,,Die Rolle des Selbst in der Markenwahl.“)

® Die ,relative Stirke“ einer Marke. Es kann sein, dass — besonders bei An-
bietern, die in Marktnischen hohe Kompetenz aufbauen und sich zum Pro-
blemldser entwickeln — diese Marke vom Kunden besser beurteilt wird als die
Marke des ,,big players®, obwohl sie tiber weniger Werte wie Bekanntheit und
Tradition verfiigt. Durch die hohe Produktqualitit in der Marktnische und
durch das in diesem Sektor erworbene Image kann die Marke vom Kunden
als sehr kompetent beurteilt werden und so ,,starke Marken mit weitem An-
gebot vom Platz weisen.

® Wie hochwertig ist die Zusammenarbeit mit Handelsvertretern und Ver-
tragshdandlern? Wie forcieren diese Absatzorgane die Marke? Bieten sie ihren
kunden das ganze Sortiment oder nur einzelne Produkte an? Wie stark iden-
tifizieren sie sich mit der Marke?

® Inwieweit gelingt es der Marke, Kunden mittels entsprechender Produktqua-
litit und Kommunktation zu halten und Neukunden zu akquirieren?

® Wofiir steht die Marke verglichen mit den Wettbewerbsmarken?

® Welche weiteren Moglichkeiten der Wertschépfung sind mit der Marke ver-
bunden? Kénnen dem Kunden Dienstleistungen angeboten werden, die im
Zusammenhang mit dem Hauptprodukt stehen? Wie werden diese weiteren
Angebote genutzt?

Diese Liste ist keineswegs vollstindig, doch beinhaltet sie nach Meinung des
Verfassers wesentliche Elemente, die den Wert von Investitionsgtitermarken be-
einflussen konnen. Auch lisst sich damit verhiltnisméagig einfach ein ,relativer
Markenwert” feststellen, der Unterschiede zum Wettbewerb sichtbar macht.
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5.2.3 Die Marke im Kontext der Unternehmensbewertung

Im Jahre 1999 wurde von PriceWaterhouseCoopers und Sattler (Zitiert bei
SATTLER 2001, S. 55ff.) eine Studie unter den 100 umsatzstirksten deutschen
Unternehmen sowie simtlichen Mitgliedsunternehmen des Deutschen Mar-
kenverbandes durchgefiihrt, die ,,die gegenwirtig wohl umfassendste Bestands-
aufnahme hinsichtlich der Bedeutung und Behandlung von Marken in deut-
schen Unternehmen® darstellt. (SATTLER 2001, S. 56) Dabei zeigt sich, dass
Marken in allen Branchen den Unternehmenserfolg massiv beeinflussen.

Wie die Abbildung zeigt, beeinflussen Marken den Unternehmenserfolg
massiv und gehoren fir die meisten Unternehmen zu den wichtigsten Erfolgs-
faktoren. Laut dieser Studie fallen im Durchschnitt 56 Prozent des Unterneh-
menswertes auf Marken. (SATTLER 2001, S. 56) Der Markenwertanteil am ge-
samten Unternehmenswert im Investitionsgtiterbereich ist mit nur 18 Prozent
allerdings unterdurchschnittlich belegt. Bedenkt man, dass Dienstleistungs-
marken, die mehrheitlich ebenfalls von Business-to-Business verkauft werden,
durchschnittlich 43 Prozent des Unternehmenswertes ausmachen, so ist die
Beurteilung im Investitionsgiiterbereich fiir den Autor nicht ganzlich nachvoll-
ziehbar. Ein Grund dafir kann sein, dass bei der Studie die Stichprobengrofle
sowohl im Dienstleistungs- als auch in Investitionsgiitersektor zu klein war,
um eine verlissliche Aussage treffen zu konnen, sodass diese Angaben lediglich
Anbhaltswerte der jeweiligen Kategorie darstellen. (siehe SATTLER 2001, S. 56)

Jedoch gaben 80 Prozent der Unternehmen an, kiinftig mit einer Zunahme
des Markenwertes zu rechnen. Bei Dienstleistungsunternehmern ist dieser Ge-
danke am stdrksten ausgeprigt, bei Investitionsgiiterherstellern am wenigsten.
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5.2.3 Die Marke im Kontext der Unternehmensbewertung

Diese von PriceWaterhouseCoopers und Sattler im Jahre 1999 durchge-
fithrte Studie zeigt im Kontext von Investitionsgiitermarken deutlich, dass dem
Markenwesen in diesem Bereich bisher eher geringe Bedeutung zugemessen
wird und dass es auch in ndchster Zukunft bei dieser Einstellung bleiben wird.
Sollten mehrere Investitionsgtiterhersteller den Wert ihrer Marken erkennen,
wird nach Meinung des Verfassers auch die Bewertung der Marken am Ge-
samtunternehmenswert in diesem Bereich hoher ausfallen.

5.3 Zielgruppen von Investitionsgiitermarken

5.3.1 Gedanken und Uberlegungen des Verfassers iiber die Zielgruppen
einer klassischen Investitionsgiitermarke

Fiir den Autor verfiigt die Investitionsgiitermarke tiber mehrere Zielgruppen,
die auf unterschiedlichen Wegen erreicht werden konnen.

Die primire Zielgruppe stellt natiirlich die Branche dar, in welcher das
Unternehmen seiner Geschiftstitigkeit nachgeht. Darin eingeschlossen sind
die Kunden und potentiellen Kunden als Kernzielgruppe, die mit der Marke
regelmiflige Erfahrungen machen. Am Investitionsgiitermarkt umfasst dies in
erster Linie die Qualitit der Produkte und der mit dem Produkt verbundenen
Dienstleistungen sowie die zuverldssige Lieferfahigkeit. Weiters ist meines Er-
achtens der Aufbau einer emotionalen ,,Erlebniswelt“ vorteilhaft, die den Mit-
gliedern des Buying Centers und den Technikern positive Images der Marke
vermitteln, die iiber das reine Produkt hinausgehen kénnen. Diese ,,Erlebnis-
welt“ kann sich durch das koordinierte Zusammenspiel von unterschiedlichen
Kommunikationsmedien duflern. Ein besonders attraktiver Messestand gepaart
mit einer seridsen, aber originellen Anzeigenkampagne in der Fachliteratur und
die Unterstiitzung durch entsprechende Verkaufshilfen fiir den Auflendienst
konnen Instrumente sein, durch welche sich solche Erlebniswelten aufbauen
lassen. Events am Tag der offenen Ttir, die mit der Marke im Zusammenhang
stehen und sie erlebbar machen oder ein Museum, welches die Tradition der
Marke veranschaulicht, konnen in der Zielgruppe imageférdernd wirken.

Ebenso stehen Lieferanten und Mitarbeiter im direkten Verhiltnis zur
Marke. Eine bewusst positiv gestaltete Kommunikation der Marke zu Lieferan-
ten, welche ja hiufig auch den Wettbewerb beliefern, und zu den Mitarbeitern
schafft ebenso eine Position der Starke. Wahrscheinlich besteht ein enger Zu-
sammenhang zwischen Mitarbeitertreue und dem Erfolg sowie dem Image der
Marke.

Als sekundire Zielgruppe kann die weitere Marketingumwelt gesehen
werden. Gute Verbindungen zu Kreditinstituten und Anrainern sowie kommu-
nalen Entscheidungstrigern seien als Beispiele genannt. Schliellich soll einer
Marke auch daran gelegen sein, in Bereichen, aus welchen kiinftige Mitarbeiter
generiert werden konnen, stark zu sein. Dies kann auch auf Fachmessen ge-
schehen, denn dort tummeln sich ja ohnehin beinahe ausschliellich Insider.
Oder durch besondere Mafinahmen an Ausbildungsstitten, die es kiinftigen
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5. Management von Investitionsgiitermarken

Mitarbeitern ermoglichen, die Marke kennen und schitzen zu lernen. Bei
Aktiengesellschaften darf auf die Beziehung zu (mdglichen) Investoren nicht
vergessen werden. Investor Relations werden somit als ein wesentliches Instru-
ment zum Erreichen dieser Markenzielgruppe eingesetzt und beeinflusst so das
Image und den Wert der Marke.

Als tertidre Zielgruppe gilt in weiterer Folge die Allgemeinheit, also jener
Bevolkerungsteil, der mit der Marke in keinem aktiven Verhiltnis steht. Die
Frage, ob es sich dabei tiberhaupt um eine Zielgruppe fiir eine Investitions-
giitermarke handelt, soll doch mit ja beantwortet werden, denn ein positives
Image in der Allgemeinheit kann beispielsweise ganzen Branchen helfen, ihre
Wiinsche durchzusetzen. Weiters ist zu erwarten, dass sich die Offentlichkeit
toleranter verhilt, wenn die Marke einmal durch negative Schlagzeilen in den
Massenmedien unter Beschuss gerit. Die hier erwihnte tertidre Zielgruppe ldsst
sich in erster Linie durch Public Relations-Aktivititen erreichen, mit welchen
gezielte imageprigende Mafinahmen transportiert werden konnen. Das Bud-
get wird naturgemifs eher gering sein, doch darf darauf keinesfalls vergessen
werden.

Ein gelungener Weg, diese tertidre Zielgruppe zu erreichen, ist die von
mehreren europiischen Stahlproduzenten inszenierte Image-Kampagne ,Made
of Steel.“ Dabei wird der Offentlichkeit in unterschiedlichen Print- und elek-
tronischen Medien sowie durch Ausstellungen in vielen europdischen Stidten
mitgeteilt, dass Stahl ,mehr als auf den ersten Blick® ist. Ziel der Kampagne
ist es, itber den Werkstoff Stahl umfassend zu informieren und sein Image in
rechtes Licht zu riicken. Verfiigt der Mensch doch heute tiber Stahlqualititen,
die vor wenigen Jahren noch undenkbar waren.

Einen Sonderfall in Bezug auf Zielgruppenorientierung stellt das ,,Ingre-
dient Branding® dar, bei dem es sich zwar um eine Investitionsgiitermarke

Marke

Primére Zielgruppe:

Kunden und potentielle

Kunden, Lieferanten,
Mitarbeiter;

Positionierung von

Produktmarken moglich

Direkte Unternehmens- Breite Offentlichkeit:

umwelt positives Image der

Unternehmensmarke
und der Branche

Geldinstitute, kommunale
Verantwortungstriger,
potentielle Mitarbeiter;

erreicht durch das Image
der Unternehmensmarke

Magliche Einteilung der Zielgruppen von klassischen Investitionsgiitern
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5.3.2 Ingredient Branding als Mdglichkeit der Markenfiihrung von Investitionsgiitern

handelt, die sich jedoch in ihrer Kommunikation intensiv der Massenmedien
bedient. Als klassisches Beispiel dafiir sei der Halbleiterhersteller Intel genannt.
Das ,,Intel Inside“ Logo steht fiir die Qualitit des Mikroprozessors und ver-
mittelt, dass der Personalcomputer aus Qualititskomponenten besteht. Die
Maoglichkeiten und Techniken des ,,Ingredient Branding werden im folgenden
Abschnitt iiberblicksméflig dargestellt.

5.3.2 Ingredient Branding als Maglichkeit der Markenfiihrung
von Investitionsgiitern

Produkte, die auf Investitionsgiitermirkten vermarktet werden, durchlaufen
mindestens einen Bearbeitungsschritt, bevor sie — meist in modifizierter Form
— an den Endkunden weiterverkauft werden. Daher kann es fiir einen Anbie-
ter unter bestimmten Voraussetzungen sinnvoll sein, seine Marke nicht nur
auf den unmittelbar nachfolgenden Kunden, sondern auf die nachfolgenden
Marktstufen auszurichten. (KLEINALTENKAMP 2001, S. 261) Man spricht
dann von ,mehrstufigem Marketing“ bzw. ,,Ingredient Branding®.

In den letzten Jahren ist — nicht zuletzt durch den grof3en Erfolg des Micro-
prozessorherstellers Intel mit dem ,Intel inside“ Logo — ,Ingredient Branding*
in verschiedenen Investitionsgiiterbranchen diskutiert worden. Die Marke
Intel wird auf einen Wert von 30 Milliarden US-Dollar geschitzt; Platz 7 unter
den wertvollsten Marken. (AARKER/JOACHIMSTALER 2000, S. 19) Weitere
erfolgreiche Beispiele sind unter anderen die Marken GoreTex, Shimano und

Wirkungen des Ingredient Branding auf den Konsumenten
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5. Management von Investitionsgiitermarken

Teflon (BAUMGARTH 2001). So hilt bereits seit vielen Jahren ein begeister-
ten Fahrradfahrer eine Gangschaltung von Shimano fiir einen wesentlichen
Qualitatshinweis. Shimano hat dies bewusst durch Anzeigenkampagnen in
einschligigen Zeitschriften wie Bike geférdert und durch starke Unterstiitzung
am Point of Sale, also beim Héndler des Endproduktes, wo Transparente und
Informationsmaterial tiber die Vorteile einer Shimano-Gangschaltung auflie-
gen. Fir den Fahrradhersteller bedeutet dies allerdings eine Abhadngigkeit von
Shimano, da Fahrrader mit diesen Schaltungen fiir den Kunden ein Qualitits-
versprechen darstellen.

Mit den Moglichkeiten des ,,Ingredient Branding® treten eine Reihe von
Vorteilen und Problemen auf. Ein wesentlicher Vorteil stellt der Austritt aus der
Anonymitit der Investitionsgiitermarke dar, die damit an Bekanntheit stark
zunimmt. Dadurch kann sich der Wert der Marke drastisch erhéhen. Diese
Argumente bewegen viele Investitionsgiiterhersteller, das Markenkonzept des
Ingredient Branding einzufithren. Dem gegeniiber stehen gravierende Heraus-
forderungen, die in der Kommunikationspolitik auftreten konnen. Einerseits
muss die Zusammenarbeit mit den Endproduktherstellern funktionieren und
beiden Marken dienlich sein, andererseits benotigt das Produkt sowohl im
Investitionsgiiter- als auch am Konsumgiitermarkt hohe werbliche Unterstiit-
zung, die auch einen hohen Kostenfaktor mit sich bringt.

Weiters kann diese mehrstufige Markenfiihrung an der mangelnden Koo-
peration mit den Endproduktherstellern scheitern, die auch verstindliches In-
teresse an der Nichtveréffentlichung der von ihnen eingesetzten Produktkom-
ponenten haben konnen (zum Beispiel die Geheimhaltung, aus welchem Stahl
beispielsweise ein Bohrer oder ein Sigeblatt besteht, da die Materialqualitit bei
solchen Produkten wesentlich die Produktqualitit beeinflusst). Insofern stellt
die Markierungsvariante des Ingredient Branding eine grofie Herausforderung
an Investitions- und Konsumgiiterhersteller dar, die eine Vielzahl an Chancen
und Risiken in sich birgt.

Zusammenfassend werden die Vor- und Nachteile des Ingredient Bran-
ding aus der Sicht des Investitionsgiiterherstellers beschrieben. (In Anlehnung
an BACKHAUS 1999, S. 721)

Vorteile:

® Austritt aus der Anonymitéat

® Kundenloyalitit und Nachfragesog

® Mittel gegen Substituierbarkeit

® Chance zur Wettbewerbsdifferenzierung

® Preis- und Volumenpremium

® Hohe Eintrittsbarriere fiir Konkurrenten

® Schaffung eines Markenwertes

® Branding von Produktmarken des Investitionsgiitersektors moglich
(z.B. ,,Pentium Prozessor® von Intel)
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5.4 Das Markenkonzept einer Corporate Brand

Nachteile:

® Hoher Kosten- und Zeitaufwand fiir die Kreierung eines Markenwertes
(Bekanntheit, Vertrautheit, Image, Ansehen)
® Risiko, hohere Verpflichtung zur Qualititssicherung beim Endprodukt
® Gefahr der Kannibalisierung durch eine schwache Endproduktmarke
¢ Klar identifiziertes Angriffsziel fiir die Marktgegner
® Erosion des eigenen Markenwertes bei Qualitdtsschwichen
des Endproduktes wegen hoher Bekanntheit.

5.4 Aufbau einer Identitat und Fiihrung
der Investitionsgiitermarke:
Das Markenkonzept einer Corporate Brand

Nachdem nun die Besonderheiten der Markte und des Marketings, die Vor-
und Nachteile des Brandings sowie die moglichen Zielgruppen diskutiert wor-
den sind, wird in diesem Kapitel der theoretische Aufbau, die Fithrung und das
Wesen der Investitionsgiitermarke ansatzweise besprochen.

Die Investitionsgiitermarke muss auf mehreren Pfeilern gebaut werden.
Das Fundament stellt immer eine funktionierende Produktstrategie dar, denn
ohne Produkte, die dem Kunden einen tiberzeugenden Vorteil versprechen, ist
der Aufbau einer Marke sinnlos. Ein Hersteller, der keine einzigartigen Stirken
vorweisen kann, wird ohnehin frither oder spiter mit einem Konkurrenten
fusionieren oder seine Pforten schlieffen miissen. Die Produktqualitdt hat nach
Ansicht des Verfassers einen hoheren Einfluss auf die Markenkraft als dies bei
vielen — vor allem kurzlebigen — Konsumgiitern der Fall ist.

5.4.1 Was soll mit der Investitionsgiitermarke erreicht werden:
Zieldefinitionen

Was soll mit der Marke erreicht werden? Welche unternehmerischen Ziele wer-
den verfolgt? Wie wird sich der Mehrwert duflern, der durch die Marke ge-
schaffen wurde? Monetédr? Durch ein besseres Image? Durch hohere Kunden-
bindung und damit eine hohere Loyalitit der Abnehmer gegentiber der Marke?
Produktmarke und Firmenmarke: Mit welcher Marke soll welches Ziel erreicht
werden? Diese Fragen sollten bereits bei der Griindung des Unternehmens ge-
klart werden, spdtestens aber, wenn eine eigene Produktlinie eingefithrt wird.

5.4.2 Positionierung von Investitionsgiitermarken

Bei Konsumgiitern erkennt heute die Marketingwissenschaft und die Praxis
die Wichtigkeit der Positionierung. Damit meint man, eine eindeutige Position
in den Kopfen des Kunden fiir die Marke zu besetzen. Die Marke Volvo hat
beispielsweise das mit vielen Emotionen behaftete Attribut der Sicherheit bei
Automobilen fiir sich beansprucht, BMW hingegen wird als sportliches Fahr-
zeug wahrgenommen. Die Osterreichische Mobilfunkmarke ONE verfuigte als
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erste tiber ,rauschfreie” Gesprichsqualitidt und zusitzlich wurde fiir jedes aus
Verschulden des Netzes abgerissene Gesprach dem Kunden ein Schilling gutge-
schrieben. Damit wurde kommuniziert, dass ONE um eine hervorragende bun-
desweite Versorgung bemdtiht ist und bestes technisches Service anbietet. Eine
klare Positionierung, die auch entsprechend einfach kommuniziert wurde: Das
Logo, ein blauer Kreis auf weiflem Hintergrund, ist von den Plakatwinden von
Ferne zu sehen, das Wort ,,rauschfrei wurde durch kreative Werbespots kom-
muniziert und der etwas suggestiv wirkende Slogan ,,Wer ONE hat, hat’s gut
verstiarkt die Botschaft der Marke. Bereits drei Jahre nach dem Start als dritter
Mobilfunkanbieter in Osterreich hielt ONE einen Marktanteil von etwas iiber
21 Prozent. Damit ist ONE im européischen Vergleich im Spitzenfeld.

Worauf ist der Erfolg von ONE zuriickzufithren? Auf entsprechende Pro-
duktqualitdt, hohes Service und eindeutige Positionierung, die sich von der
Konkurrenz klar unterscheidet.

Die Frage ist nun, ob es auch im Investitionsgiitersektor moglich ist, sich
bei den Zielgruppen dhnlich zu positionieren und die Unternehmensmarke
eindeutig von den Wettbewerbern abzuheben. Die Antwort ist eindeutig ja, wie
die Beispiele der Paul Horn GmbH, der Alesa AG oder von Bohler Edelstahl
zeigen. Das Problem bei Investitionsgiitern ist jedoch, dass sich in der Praxis
ganze Branchen dhnlich bzw. einheitlich verhalten. Ein Anbieter etabliert ein
neues Produkt und andere versuchen, in kiirzester Zeit dasselbe anzubieten
und geben ihm vielleicht noch dhnlich klingende Namen. Wie erkennt der
Kunde nun den Unterschied? Warum soll er das Produkt des Marktpioniers
kaufen? Warum das des Folgeanbieters? Weil er bei den jeweiligen Anbietern
langjdhriger Stammbkunde ist? Ist das das einzige Argument?

5.4.3 Die Orientierungsfunktion

Sich an Marken zu orientieren, ihnen Vertrauen und Loyalitit entgegenzu-
bringen, ist wohl die fundamentalste Funktion einer Marke. Nach Ansicht des
Verfassers kommt dieser Eigenschaft bei vielen Investitionsgiitermarken eine
verstiarkte Relevanz zu. Zum einen muss der Konsument seinen Lieferanten,
die oft frih in den Produktentwicklungsprozess integriert werden, absolut
vertrauen konnen. Hersteller von Kraftfahrzeugen, von Flugzeugen oder an-
deren Maschinen entwickeln ihre Erzeugnisse aufgrund jener Informationen
und Produkte, die sie von ihren Lieferanten erhalten. Die Marke hat hier die
Funktion, dem Konsumenten ein eventuelles subjektives Kauf- bzw. Koopera-
tionsrisikoempfinden zu nehmen.

Zum anderen verfiigen viele Investitionsgiiterbranchen iiber einen sehr
hohen Dienstleistungsanteil. Gemeinsame Produktentwicklung, unterschied-
liche Serviceleistungen, Beratungstitigkeiten des Vertriebstechnikers an der
Produktionsstitte des Kunden seinen als Beispiele genannt. Diese Dienstleis-
tungen stellen die immaterielle Komponente einer Investitionsgiitermarke dar
und werden hiufig gemeinsam mit dem Kunden produziert. Vor dem Kauf,
oder besser gesagt vor der Entscheidung zur Zusammenarbeit, ist die Qualitit
der Dienstleistungen in den seltensten Fillen prifbar. Der Marke kommt die
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5.4.3 Die Orientierungsfunktion

Aufgabe zu, diesen Unsicherheitsfaktor auszugleichen und Sicherheit sowie
Vertrauen zu schaffen.

Daneben soll die Unternehmensmarke tiber die Kraft verfiigen, sich vom
Wettbewerb zu unterscheiden und den Zugang zum Markt erschweren.

5.4.4 Markentradition als vertrauensschaffender Faktor

In Zeiten, die durch wachsende Untibersichtlichkeit der Mirkte, durch immer
kiirzere Produkt- und Technologielebenszyklen, durch Unsicherheiten iiber
zukiinftige Branchen- und Marktentwicklungen gekennzeichnet sind, kann
eine traditionsreiche Marke dieses Merkmal verwenden, um Vertrauen und so-
mit Orientierung bei den Einkdufern und Anwendern des Kunden zu schaffen.
So hat etwa die Marke Ducarbo, Spezialhersteller von hartmetallbestiickten
Spiralbohrern, auf der ersten Seite des aktuellen Produktprospekts auf ,,49 Jah-
re Erfahrung® hingewiesen. Die zum Bohler-Uddeholm Konzern gehorende
Marke ,,Bohler Thyssen Welding (Produzent von Schweif8zusatzstoffen) wirbt
aktuell mit dem Slogan ,,Aus Erfahrung einen Schritt voraus.“ Angesichts der
langen Tradition und der heutigen Stellung am Weltmarkt (weltweit der dritt-
grofite Anbieter der Branche), iiber welche die Marken Bohler und Thyssen im
Bereich Schweifitechnik verfiigen, ist dieser Slogan angebracht und auch stark
genug, eine orientierungs- und vertrauensschaffende Funktion in der Kom-
munikation einzunehmen.

5.4.5 Vertrauen schaffen ohne Tradition

Und wenn nur auf eine kurze Markentradition zurtickgeblickt werden kann?
Gerade dann sollte sich die Marke einen Namen machen und ihr Vertrauen
aufbauen. Vertrauen aufbauen durch technische Kompetenz und Menschlich-
keit. Wenn der Kunde unternehmerische Verhaltensweisen wie die Schaffung
von win-win-Situationen, Lernbereitschaft (man darf, kann und soll vom
Kunden lernen!) und Offenheit, Toleranz, Ehrlichkeit, Freundlichkeit und vor
allem innere Bestidndigkeit sowie Integritdt (Worte stimmen mit den Handlun-
gen tiberein) erkennt, wird er diese zu schitzen wissen. Und wenn der Kunde
ofter Erfahrungen macht, die mit den festen, unumstollichen Prinzipien eines
guten Miteinanders im Einklang stehen, wird er dem Anbieter dauerhaft sein
Vertrauen schenken. Dabei wird es sich um ein legitimes Vertrauen handeln,
eines, das die Marke wirklich glaubwiirdig macht. Diese Verhaltensprinzipien
lassen sich allerdings nicht auf Dauer vortiuschen, sie miissen im unterneh-
merischen Alltag von den Fiithrungskriften vorgelebt und von den Mitarbei-
tern iibernommen werden, schaffen aber Respekt, Glaubwiirdigkeit, Vertrauen
und zeugen von wahrer Stirke. Sie vermitteln (technische) Kompetenz und
Charakter. Mit solchen Partnern arbeitet jeder ernstzunehmende Kunde gerne
zusammen. Die Markenmerkmale werden durch das unternehmerische Ver-
halten vorgelebt. So konnen dauerhaftes Vertrauen und langfristige Kundenbe-
ziehungen aufgebaut werden. Auch Mitarbeiter werden das zu schitzen wissen
und gerne fiir ihr Unternehmen arbeiten.
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5.5 Der Weg zur Investitionsgiitermarke (Corporate Brand)

5.5.1 Was ist (Marken)ldentitat?

Die Identitit einer Marke lisst sich mit der Identitit einer Person, eines Men-
schen vergleichen. Entscheidend dabei ist, wie die Identitdt vom Identitétstriger,
also von jener Person, welche die Identitit besitzt (Selbstbild), und wie sie von
der Umwelt (Fremdbild) wahrgenommen wird. (MEFFERT/BURMANN 2001,
S. 43) Aktuelle Ist-Identitdten, die des derzeitigen Selbst- und Fremdbildes,
miissen mit den Wunschidentititen abgestimmt werden. Die Frage: ,Wie wird
die Marke jetzt unternehmensintern und -extern wahrgenommen und wie soll
sie kiinftig wahrgenommen werden?“ wird damit beantwortet. Dabei muss
zwischen einem Ist- und einem Soll-Profil verglichen und eine moglichst hohe
Ubereinstimmung beider Profile erreicht werden. (FRIGGE/HOUBEN 2002)
Viele schwache Marken haben genau damit massive Probleme. Sie werden von
Kunden, Lieferanten, Geldgebern, Aktioniren oder Mitarbeitern anders — meist
schwicher — wahrgenommen, als es die fiir die Strategie und fiir das Marketing
verantwortlichen Top-Manager gerne wollen. Kunden kaufen allerdings nur
Produkte von Marken, mit denen sie sich auch identifizieren konnen und die
ihrem Wunschbild entsprechen. Die Rolle und die Auswirkungen des ,,Ich des
Konsumenten“ bei der Markenwahl hat, wie bereits erwidhnt, STREBINGER
(2001) empirisch belegt.

Im Investitionsgiiterbereich ist zu beobachten, dass Kunden von Marken,
welche ein ausgeprigtes Image mit hoher Kompetenz, rascher Lieferfihig-
keit und hohem Service aufweisen, gerne kooperieren, wihrend Marken mit
schlecht ausgebildeten Auflendienstmitarbeitern, eingeschrinkter oder langsa-
mer Lieferfahigkeit und wenig Service Marktanteile verlieren, selbst wenn sie
hohe Produktqualitit und einen giinstigeren Preis offerieren. Warum? Weil das
dadurch entstehende Profil nicht mit der Wunschidentitit des Kunden iiberein-
stimmt, der mit der Marke des Lieferanten kooperieren will. Das Buying-Center
des Kunden fiihlt sich bei einem unzuverldssigen und inkompetenten Partner
unsicher. Wiirden solche Marken glaubwiirdiger auftreten, wiren in dem vom
Kunden wahrgenommenen Identititsprofil die Merkmale ,,Glaubwiirdigkeit®
und ,,Verldsslichkeit ausgeprigter, und der Marktanteil konnte gehalten und
eventuell ausgebaut werden. Ohne diese beiden Faktoren, ist es unméglich,
dass Vertrauen gebildet werden kann. Diese Tatsache betrifft nicht nur Marken,
sondern Organisationen jeder Art und den zwischenmenschlichen Bereich bis
hin zur Keimzelle der Gesellschaft, der Familie.

So ist es von hochster Wichtigkeit, dass Marken sowohl unternehmensin-
tern als auch beim Kunden eine eindeutige, starke Identitit aufweisen, die Ver-
trauen und Glaubwiirdigkeit, aber auch technische Kompetenz kommuniziert.
Die Stirke dieser Identitit ist ,,wesentlich vom Ausmafd der Ubereinstimmung
zwischen Selbst- und Fremdbild abhingig.“ (MEFFERT/ BURMANN 2001, S.
47) Wie wird die Marke gelebt, wie werden ihre Inhalte umgesetzt? Wie authen-
tisch ist die Marke? Eine authentische Marke verfiigt bereits iiber eine gewisse
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Stirke, doch kann auf Grund dieser Stirke nicht geschlossen werden, dass sie
auch einen Fihrungsanspruch erhebt. Denn erst ein Fithrungsanspruch ver-
leiht einer Marke die Autoritit, die sie benotigt, um den Zielgruppen Kompe-
tenz, Vertrauen, Sicherheit und Zukunftsfahigkeit glaubwiirdig vermitteln zu
konnen. (FRIGGE/HOUBEN 2002, S. 32) Gleichzeitig sollte sie anders sein als
die Marken der Konkurrenz, sie muss sich von ihnen differenzieren kénnen.
(WIED 2002; RIES/TROUT 1986)

5.5.2 Schaffung und Gestaltung der Markenidentitat

Zu diesem Thema hat die Wissenschaft bereits viele Binde geschrieben (u.v.a.
KUNDE 2001; MEFFERT/BURMANN/KOERS 2002; KARMASIN 1998; AA-
KER/JOACHIMSTHALER 2001; AAKER 1992; KAPFERER 1992; KOTLER/
BLIEMEL 2001; DICHTL/EGGERS 1992), daher soll hier nur kurz auf die we-
sentlichsten Punkte und Gemeinsamkeiten der einzelnen wissenschaftlichen
Ansitze eingegangen werden, die sich fiir die Gestaltung der Corporate Brand
bei Investitionsgiitern eignen.

Die Gestaltung und Organisation der Identitit einer Unternehmensmarke
ist Aufgabe des Top-Managements und des Markenmanagements. Auf Basis
von Grundpfeilern jeder Strategie, den unternehmerischen Leitbildern, der
Unternehmensvision, des unternehmerischen Selbstverstindnisses (Woher?
Wohin? Wozu?) gilt es, eine Wertewelt zu schaffen, auf welche die Marke auf-
gebaut wird und mit der die markenpolitischen Ziele realisiert werden kénnen.
Ist eine auf Werte und Marktbedingungen gegriindete Strategie festgelegt, kann
iiber die Positionierung der Marke nachgedacht werden. Ziel der Positionierung
ist es, durch bestimmte produktpolitische Eigenschaften und entsprechende
Kommunikation dieser Attribute eine gewiinschte einzigartige Stellung in der
Psyche des Konsumenten einzunehmen und sich positiv gegeniiber dem Mit-
bewerb zu differenzieren. (MEFFET/BURMANN 2002, S. 78; RIES/RIES 1999,
S. 59ff.) Diese Funktion trifft besonders bei Unternehmensmarken zu, die als
Dachmarken fiir ihre Produkte fungieren.

Daraus wird aber auch klar, dass eine Marke nicht fiir ,,jedermann® sein
kann. Ein Qualitétsfithrer im Bereich Hochleistungswerkstoffe wie Bohler
Edelstahl wird kaum den Preisfithrer und den Produzenten von Massenstahl
(z.B. Baustahl) darstellen konnen. Im Konsumgiitermarkt ist diese Tatsache
lingst bekannt: Ein Mercedes ist kein Smart und Glashiitte erzeugt keine Uhren
fiir den Massenmarkt. Al RIES (RIES/RIES 1999, S. 17-33) und andere haben
darauf hingewiesen, dass eine Marke an Starke gewinnt, je enger ihr Fokus ist.
Durch die T4dtigkeit in klar definierten Produktkategorien mit eindeutiger Posi-
tionierung wird der Marke Kompetenz zugesprochen, die wiederum Vertrauen
und Glaubwiirdigkeit in den Képfen der Konsumenten festigt. Es entsteht eine
Kompetenzdominanz.

Um die Marke im unternehmerischen Alltag, der aus Wechselbeziehungen
zwischen internen und externen Zielgruppen, internen und externen Anfor-
derungen an die Marke besteht, zielgruppenorientiert zu positionieren, ist die
Einbeziehung eines umfassenden Anforderungskatalogs bedeutend. Bei den
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Markentheorie Marken- Markencontrolling
philosophie

Markenleben im
unternehmerischen
Alltag

(Aufbau von Vertrauen

bei internen [Mitarbeitern]| und
externen Zielgruppen [Kunden,

Lieferanten, Geldinstituten,

Anrainern, Meinungsfiihrern ...])

Grafische Darstellung der Identitatsentwicklung einer
Unternehmensmarke bei Investitionsgiiern

Grafische Darstellung der externen Anforderungen unterscheiden MEFFERT und BURMANN (2002,
Identitatsentwicklung einer g 79) ;wischen einer reaktiven und einer aktiven Positionierung. Die reaktive
Unternehmensmarke bei K e . . ichan d Tl inschen d
Investitionsgiitern. Markenpositionierung orientiert sich an den artikulierten Wiinschen der Kon-
In Anlehnung an MEFFERT/ sumenten, die aktive Positionierung hingegen besetzt eine bisher ,,unbekannte,
BURMANN 2002, 5. 81. fiir eine Kaufentscheidung aber wichtige Eigenschaftsdimension. (S. 79)
Diese internen und externen Positionierungsfaktoren zu harmonisieren
und gleichzeitig bisher unbesetzte Felder zu belegen ist die Herausforderung,

vor der jeder steht, der mit der Positionierung von Investitionsgiitermarken
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beauftragt ist. Zur Umsetzung der Positionierung dient das Markenleitbild,
welches die Markenphilosophie (bei Investitonsgiiterherstellern hiufig iden-
tisch mit der Unternehmensphilosophie) zum Ausdruck bringt.

Dem Markenleitbild kommen unterschiedliche Funktionen zu:
(MERRERT/BURMANN2002, S. 79)
® Entwurf einer realistischen Zukunftsvorstellung der Marke,
® Festigung der Markenidentitit nach innen und auflen,
® [dentifikations- und Motivationsfunktion,
® Orientierungs- und Stabilisierungsfunktion sowie
® Erleichterung der Koordination.

Das Markenleitbild driickt das Selbstbild und den Wunsch aus, wie die
Marke vom Kunden wahrgenommen werden soll. Allerdings muss es auch eine
Zukunftsvision, die die Ziele der Marke artikuliert, beinhalten.

Grafisch lassen sich die unterschiedlichen Komponenten zur Kreation von
Markenidentitit wie auf Seite 58 dargestellt kennzeichnen.

5.5.3 Verankerung und Erhaltung einer Investitionsgiitermarke

Das Schaffen einer Marke ist bereits eine Herausforderung fiir sich selbst. Doch
stellt es lediglich das Sden der Saat dar. Der ,Markengirtner” hat nun die Auf-
gabe, sie zu pflegen und zu ziehen, sodass sie die gewiinschten Friichte bringt.
Oder anders formuliert: Das Entstehen einer Marke ist wie die Geburt eines
Kindes. Jetzt muss das Kind wachsen, durch weise Erziehung zu einer recht-
schaffenen Person werden.

Dabei kann es der Markengirtner jedoch auch mit negativen Umweltein-
fliisssen zu tun haben, die das Wachstum der Pflanze behindern, so wie Erzie-
hende bei ihren Sprosslingen ebenfalls mit Umwelteinfliissen rechnen miissen,
die fiir das Kind nicht immer zum Vorteil sind.

Diese Bilder lassen sich gleichnishaft auf das Markenmanagement tiber-
tragen. Denn jede Interessensgruppe stellt andere Anspriiche an die Unterneh-
mensmarke. Diese Tatsache unterscheidet nach Ansicht des Verfassers jede Un-
ternehmensmarke von der Produktmarke. Eine Unternehmensmarke ist immer
auf mehrere Zielgruppen gerichtet, wiahrend Produktmarken ausschlief3lich
auf eine klar definierte Kundengruppe gerichtet sind. So erwartet der Vertrieb
etwas anderes als das Personalmanagement und die Kommunikationsabtei-
lungen (Werbung, PR, Investor Relations) von ihrer Marke. Viele Investitions-
giiterhersteller durch eigene Niederlassungen oder durch Vertriebshiandler in
mehreren Lindern und Kulturen titig. Wie wird die Marke dort gelebt und wie
wird sie von diesen Kunden erlebt? (FRIGGE/HOUBEN 2002, S. 34f.)

Es ist daher zweierlei notig:

1. Die Implantierung der Marke erfordert konsequente Uberzeugungsarbeit
um von allen Personen, die die Marke leben miissen, akzeptiert zu werden.

2. Eine Kontrollfunktion, die dieses Markenverhalten und die Markenimages
stindig priift. Dabei miissen Ist- und Soll-Profile sowohl unternehmensin-
tern als auch bei externen Zielgruppen verglichen werden. Anhand der Er-
gebnisse lassen sich in Folge unterschiedliche Mafinahmen ergreifen.
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5.6 Ausgewahlte Themen rund um die Gestaltung
von Investitionsgiitermarken

5.6.1 Methoden zur Bestimmung des Markenkerns

Als Markenkern bezeichnet man die Identitit der Marke, ihre ,,angeborene®
Personlichkeit, ihr unwandelbares Wesen. Wiirde man den ,,Markenkern® eines
Menschen bestimmen wollen, miisste man herausfinden, welche besonderen
Fihigkeiten und Gaben diesen Menschen auszeichnen, wie er diese einsetzt
und wie er im Innersten seines Wesens ist. Jener Mensch, der sich nicht hin-
ter einer Vielzahl unterschiedlicher Masken versteckt, wenn er nicht die Rolle
»Karrieremann oder -frau“ spielt, oder gerade in der Funktion des Erziehers
seiner schulpflichtigen Kinder die Wichtigkeit von Hausaufgaben erklirt. Der
»2Markenkern“ eines Menschen sitzt tief unter der Oberfliche, es ist die intims-
te und innerste Zone seiner Person. Nach BUXBAUM (2002, S. 34) wird der
Markenkern auch als der ,,genetischer Code® einer Marke definiert. Kombiniert
mit den ,,Veranlagungen, Gaben und Fihigkeiten“ ergibt sich die Markeniden-
titdt, wie sie von den unterschiedlichen Zielgruppen wahrgenommen wird.

Um die Identitdt bzw. den Kern einer Marke zu bestimmen und zu analy-
sieren, hat die Wissenschaft unterschiedliche Methoden entwickelt. So spricht
etwa KAPFERER (1992, S. 52) vom ,Identitéitsprisma einer Marke“ und BUX-
BAUM (2002, S. 33f.) vom ,,Brand Key.“ Ziel aller Methoden ist es, die Identitt
der Marke in allen ihren Facetten graphisch darzustellen. Damit wird der Ver-
such unternommen, eine Fiille von (gewiinschten) Merkmalen der Markenper-
sonlichkeit zu veranschaulichen, um die Marke so ideal positionieren zu kon-
nen. Nur wer die Personlichkeit der Marke kennt, kann sie positionieren. Und
Menschen vertrauen (Marken)Personen, die eine Fithrungsrolle iibernehmen
auch nur dann, wenn diese vertrauenswiirdig sind und eine gewisse Sicherheit
ausstrahlen. Wenn ihre Worte mit ihren Handlungen harmonieren. Insofern
ist es wichtig, dass jede Marke — selbst bei Investitionsgiitern — auch auf der
Gefiihlsebene kommuniziert.

Im Folgenden wird das Modell ,,Brand Wheel“ (,Markenrad“) vorgestellt,
welches von vielen dsterreichischen Werbeagenturen zur Analyse und zur Posi-
tionierung von Marken verwendet wird (nach PUTTNER 2001). Dabei wird die
Marke wie eine Zwiebel abgeschilt, bis man so schrittweise zum Kern gelangt.

Attributes - Attribute
Was die Marke ist. Die physischen/funktionalen Merkmale.

Benefits - Nutzen

Was die Marke macht. Ergebnisse bei Verwendung der Marke. Wenn das Pro-
dukt verwendet wird, wie bringt sich diese Verwendung zum Ausdruck?
Values - Werte

Wie die Marke von Mitarbeitern und von Kunden empfunden wird. Selbst-
und Fremdbilder der Marke. Woftir steht die Marke?
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5.6.1 Methoden zur Bestimmung und Analyse der Markenidentitat

Attributes (Attribute). Was die Marke ist.
Die physischen und funktionalen Merkmale.

Benefits (Nutzen). Was die Marke macht.
ie Ergebnisse bei Verwendung der Marke.

~_Values-(Werte). Was die Marke dazu beitrigt,

wie ich empfinde, und wie andere iiber

Wﬁ(e und den Konsumenten sprechen.

Personality (Personlichkeit). Wenn die Marke

ine Person wire, wie wiirde sie sein.

Brand Essance (Markenkern).

Die Summe aller Merkmale im Kreis.

Personality - Personlichkeit

Wenn die Marke eine Person wire, wir wiirde sie sein. Welche (mit dem Men-
schen vergleichbaren) Eigenschaften wiirde sie aufweisen? Welcher Charakter
und welches Temperament stellt die Markenperson dar?

Brand Essence - Markenkern

Die Summe der Merkmale im Kreis mit wenigen Worten ausgedriickt. Aus die-
sem Markenkern heraus muss die Markenbotschaft entwickelt werden. Er gibt
die Antwort auf das ,,Warum.“ ,,Warum soll der Kunde diese Marke kaufen?“
Dieses Merkmal soll glaubwiirdig sein, Kompetenz ausdriicken und von der
Zielgruppe geschitzt werden. (SIMON 2001, S. 54f.)

Zum Markenkern trifft SIMON (2001, S. 55) den Nagel auf den Kopf,
wenn er schreibt: ,,Bei einer Analyse des Lastkraftwagenmarktes stellten wir fest,
dass nur zwei Marken eine klare Positionierung aufwiesen, aber die Mehrheit
der Anbieter durch wechselnde Botschaften dafiir sorgte, dass sie fiir alles und
nichts standen. Volvo belegte eindeutig und geradezu mustergiiltig den Mar-
kenkern ,,Sicherheit®, und Scania positionierte sich emotional mit der Marken-
botschaft ,,King of the Road.“ Kein Wunder, dass diese beiden Marken sehr er-
folgreich sind. Was man daraus lernen kann? Senden Sie einfache Wahrheiten.
Belegen Sie Positionierungsfelder, die leicht gelernt werden konnen. Volvo steht
fir Sicherheit, Zeiss fiir Prizisionsoptik, Nivea fiir Pflege. Je genauer, je enger
gefasst und je einfacher Sie die Kompetenz definieren, um so erfolgreicher wird
die Marke sein.” (Zitiert aus SIMON 2001, S. 54)
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5.6.2 Uberlegungen des Verfassers zum Namen einer Produktmarke
im Investitionsgiiterbereich

5.6.2.1 Das Problem der Differenzierung zwischen Produktmarke
und Unternehmensmarke

Auf Konsumgiitermirkten ist das Phdnomen anzutreffen, dass sich der Mar-
kennamen hiufig vom Herstellernamen unterscheidet. Das Waschmittel Ari-
el wird von Procter & Gamble hergestellt. Braucht Ariel fiir seinen Markter-
folg eine fur jedermann sichtbaren Absendersignatur von Procter & Gamble?
Wahrscheinlich nicht. Wiirde die deutliche Absenderherkunft Ariel schaden?
Maoglicherweise auch nicht. Doch die Herstellermarke dient vornehmlich der
Imagebildung bei den Einkdufern und Mitarbeitern unterschiedlicher Super-
marktketten und nicht dem Verbraucher. Fiir den Endverbraucher, der das
Waschmittel im Supermarkt kauft, ist der Absender ganz klar: Ariel.

Auf Investitionsgiitermarkten findet sich gewohnlich eine etwas andere
Situation. Hersteller von Investitionsgiitern tragen im Normalfall den Namen
des Griinders. Das Unternehmen wird meist als Personengesellschaft gegriindet
und spiter zu einer Kapitalgesellschaft transformiert. So wurde zum Beispiel
aus der Gebr. Bohler & Co OHG die Gebr. Bohler AG.

Durch die immer hiufiger werdenden Fusionen und Ubernahmen éndern
sich meist auch die Firmennamen. Aus Daimler-Benz wurde CryslerDaimler,
aus der Fusion der Versicherungen Bundeslinder und Austria Collegialitit
entstand die Uniqa.

Al und Laura RIES (1999) empfehlen, Markennamen den Firmennamen
vorzuziehen. ,,Markennamen sollten bis auf wenige Ausnahmen Vorrang vor
Firmennamen haben. Konsumenten kaufen Marken und nicht Firmen. Wenn
ein Firmenname ausschlieflich als Markenname benutzt wird (GE, Coca-Cola,
IBM, Xerox, Intel), sehen die Kunden diese Namen als Marken an.“ (RIES/RIES
1999, S. 118) ,,Zwischen Markennamen und Unternehmensnamen besteht ein
Unterschied. Das Unternehmen ist eine Organisation, das eine Marke auf den
Markt bringt. Es ist nicht die Marke selbst. Mircrosoft ist weder Windows noch
Word. Microsoft bietet sehr viele Produkte an. Etliche starke Konsumgiiter-
marken stellen den Markennamen dominant in den Vordergrund. Der Firmen-
name steht in kleiner Schrift hiufig auf der Riickseite des Produktes.

Oft ist es unmoglich, den Markeneigentiimer mit der Marke zu kombi-
nieren. Ein Bentley aus dem Hause Volkswagen? Eine Uhr der Marke Glashiitte
von Swatch? Wiirde man den Markeninhaber mit dem Markenprodukt nen-
nen, konnte jede daran beteiligte Marke Schaden erleiden.

Wie schon erwihnt, ist bei Investitionsgiitermarken der Markenname
meist der Name des Griinders bzw. des Eigentiimers. Damit ist eine klare Ab-
senderkennung gegeben. Problematisch wird es jedoch, wenn eine Fusion ins
Haus steht. Soll ein neuer Name etabliert werden? Oder soll der Name aller
an der Fusion beteiligten Unternehmen stehen bleiben, wie dies beispielsweise
bei der Beraterfirma PriceWaterhouseCoopers geschehen ist? Auf diese Frage
kann keine Patentantwort gegeben werden. Doch sollten, wenn moglich, die
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5.6.2.1 Das Problem der Differenzierung zwischen Produktmarke und Unternehmensmarke

verschiedenen Marken erhalten und gepflegt werden. Selbst wenn sich zwei
Marken gegenseitig konkurrieren, sollten nach Meinung des Verfassers beide
weitergefithrt und durch klare Differenzierung der Marktanteil verstarkt wer-
den. In diesem Fall spricht man von einer Mehrmarkenstrategie, die auch von
manchen Investitionsgiiterherstellern wie beispielsweise der RHI AG oder der
BOHLER-UDDEHOLM AG erfolgreich praktiziert wird.

5.6.2.2 Anderung des Firmen- bzw. Markennamens

Das Thema der Markennamensdnderung wurde im wissenschaftlichen Kontext
ausfihrlich diskutiert. (u.v.a. AARKER 1992, S. 77ff.; SCHWEIGER/SCHRAT-
TENECKER 1995, S. 177ff; HORVATH 1997; MEFFERT/BURMANN 2002)

AARKER (1992, S. 77) beschreibt beispielsweise, wie aus der Automarke
Datsun Nissan wurde. Nach dem zweiten Weltkrieg entschloss sich das Unter-
nehmen, in Japan die Autos nicht mehr Datsun, sondern Nissan zu nennen.
Der US-Markt und die europiischen Linder wurden allerdings spitestens ab
Ende der 60er Jahre unter dem Markennamen Datsun erschlossen. Der Name
Nissan galt nur dem japanischen Markt. Der Bekanntheitsgrad von Nissan lag
1981 in den USA bei 2 Prozent, der von Datsun dagegen bei 85 Prozent.

Im Herbst 1981 wurde der weltweite Wechsel des Markennamens von
Datsun zu Nissan angekiindigt. Begriindet wurde der Schritt damit, dass die
gesamte Marktkommunikation mit einem Markennamen leichter sei. In der
Produktgestaltung miisse man nicht auf zwei unterschiedliche Markenzeichen
Riicksicht nehmen. Auflerdem wiirden potentielle Kunden in andere Linder
den selben Markennamen wieder begegnen.

In den Jahren 1982 bis 1984 wurde der Namenswechsel durchgefiihrt.
Die Verdnderung erfolgte allmahlich, sodass bei den 82er Modellen der Name
Nissan vorne am Kiihlergrill und hinten rechts und der Name Datsun hinten
links angebracht war. Die spiteren Modelle trugen ein Schild mit der Aufschrift
»Datsun bei Nissan“. 1983 war bei einigen Modellen bereits der vollstindige
Namenstausch durchgezogen. Der Datsun 510 hiefl nun Nissan Stanza. Die
Werbung unterstiitzte natiirlich den Namenswechsel, wobei die in den USA
sehr erfolgreiche Kampagne ,,Datsun: We are driven®, die 1977 begann und
1981 tber ein Budget von 100 Millionen Dollar verfiigte, eingestellt wurde.
Sie wurde durch Kampagnen mit dem Namen Nissan ersetzt. Alleine in die
Kampagne ,,The Name is Nissan“ wurden schitzungsweise umgerechnet 200
Millionen Euro gesteckt. Dazu kamen noch andere Kampagnen, sodass das
jahrliche US-Werbebudget im Jahre 1987 auf umgerechnet 150 Millionen Euro
anwuchs.

Der erstaunlichste Aspekt an dieser Geschichte ist zweifellos die Unver-
wistlichkeit des Namens Datsun. Im Frithjahr 1988 wurde festgestellt, dass
Datsun trotz fiinfjihriger Marktabwesenheit und trotz des sehr hohen Werbe-
etats fiir den neuen Namen Nissan immer noch genauso bekannt und beliebt
war wie Nissan. Aufgrund des Namenswechsels und der dadurch entstandenen
Verwirrung bei den Kunden gingen die Verkaufszahlen zuriick. Nissans Markt-
anteil sank von 5,9 % im Jahre 1982 auf 5,5 % im Jahre 1983 und 4,5 % im Jahre
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1984. Der Marktanteil nahm — gemessen am gesamten US-Automarkt — um
1,4 % ab, wihrend der Konkurrent Toyota 0,9 % verlor. In die gleiche Zeit fielen
jedoch auch Importbeschrinkungen, Qualititsprobleme bei Nissan und ein
starkes Wachstum bei Honda, weshalb es unmdglich ist, genau zu bestimmen
wie stark der Marktanteil aufgrund des Namenswechsels zuriickgegangen ist.
Die Gesamtkosten fiir diesen Namenstausch betrugen auf jeden Fall mehr als
425 Millionen Euro oder lagen (wahrscheinlich) wesentlich hoher. Allein die
Arbeitskosten fiir das Auswechseln der Schilder bei den Hindlern betrugen
etwa 25 Millionen Euro. Und wenn man die moderate Schitzung anstellt, dass
in einem Zeitraum von drei Jahren aufgrund der Verwirrung und Unsicherheit
beim Verbraucher 0,3 % Marktanteil verloren ging, dann macht alleine das
schon einen Verlust von mehreren hundert Millionen Euro aus.

Diese Geschichte macht deutlich, wie teuer Anderungen des Markenna-
mens sein konnen. Man konnte jetzt im Kontext von Investitionsgiitermarken
behaupten, nur in Konsumgiiterbranchen verhielte es sich so, jedoch nicht bei
Investitionsgiitern, da dort ohnehin das physische Produkt mit seinen Eigen-
schaften wesentlich mehr im Mittelpunkt der Kundenaufmerksamkeit stehe
und es einen exakt begrenzten Kundenkreis gibe. Diese Argumentation ist zum
Teil berechtigt, weil in kleinen Branchen die interpersonale Kommunikation
eine wesentliche Rolle spielt und daher das Verhiltnis Produzent — Konsument
nicht anonym ablduft, wie dies auf vielen Konsumgitermirkten der Fall ist.
Trotzdem finden sich Beispiele, die mit der Geschichte des Namenswechsels
von Datsun auf Nissan grofe Ahnlichkeiten aufweisen. Beispielsweise haben
1975 durch die Fusion der Gebr. Bohler & Co AG mit der Scholler-Bleckmann
AG und Styria Stahl zur Vereinigten Edelstahlwerke AG (VEW) alle drei in die
Fusion eingegangenen Unternehmen samtliche Unternehmens- und Produkt-
markennamen aufgegeben. Edelstahlmarken, wie den ,,Styria Panther Ultra®
den ,,Scholler-Bleckmann Triumphator” oder den ,,Bohler Rapid*, die in den
jeweiligen Branchen Weltruf genossen, waren unter dieser Marke nicht mehr
erhiltlich. Auch die Unternehmensnamen gab es nicht mehr. Als Folge verlor
jedes Unternehmen Kunden, da viele Kunden ihrem ,neuen® Lieferanten, der
Vereinigten Edelstahl Werke AG (VEW), nicht jenes Vertrauen entgegenbrach-
ten, als dies mit den alten Marken der Fall war. Besonders in sehr kleinen Mirk-
ten wie dem Bereich Turbinenschaufelstahl, wo Bohler absoluter Weltmarkt-
fithrer war (und es heute wieder ist), war es schmerzlich, Kunden aufgrund des
durch die Fusion gednderten Namens und den damit verbundenen internen
Umstellungen zu verlieren.

Als 1988 — also 13 Jahre spiter — die Marke Bohler im Zuge der Auflosung
der VEW wieder gelauncht wurde, wurde diese vom Markt sehr gut aufgenom-
men. Selbst heute noch, im Jahre 2005, wird der Auflendienstmitarbeiter von
einigen Kunden ,,VEW-Vertreter genannt, wenn eine Lieferung nicht ,,prompt*
beim Kunden eintrifft, und sei es nur, weil das Transportunternehmen sich
verspitet. Auch bestellen einige wenige langjihrige Kunden noch immer einen
Schnellarbeitsstahl der Marke ,,BOHLER Super Rapid Extra MO der bereits
ab 1975 in die VEW Markenbezeichnungen aufging. Diese Kunden wurden von
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den technischen und kaufminnischen Vertretern iiber all die Jahre hinweg auf
den geinderten Namen aufmerksam gemacht. Aber in den Képfen von diesen
Kunden hilt sich noch immer der Name, der vor 30 Jahren aufgelassen wurde.

Dieses Beispiel soll veranschaulichen, dass auf Investitionsgiitermirkten
die selben Bedingungen vorherrschen wie bei Konsumgiitern, was die Umben-
ennung der Markennamen betrifft: Bekannte Markennamen bleiben bestehen,
sie sind unverwdstlich in den Kopfen der Konsumenten verankert und von
dort nur schwer wieder wegzubringen.

5.6.3 Uberlegungen des Verfassers zur Namensgebung einer
Corporate Brand im Investitionsgiiterbereich

Nach Ansicht des Verfassers ist beim Namen einer Corporate Brand im Inves-

titionsgtiterbereich auf zumindest folgende Attribute zu achten:

® Internationalitit des Namens. In moglichst vielen Sprachen soll er einfach
auszusprechen sein und keine ungewiinschten negativen Assoziationen her-
vorrufen.

® Schiitzbarkeit. Ist der Name (einschlief3lich des Slogans und des Markenzei-
chens) markenrechtlich in allen aktiven Staaten schiitzbar?

® st der Name internetfihig?

® Ist der Name leicht und einfach zu merken? In Zeiten der Reiziiberflutung ist
ein Name, den man leicht merken kann, duflerst wichtig. (Beispiele aus dem
Telekombereich: ONE, Drei, A1 und O2.)

® Lisst der Name einen moglichen unternehmerischen Wandel zu? Damit
meint der Autor, dass sich im Laufe der Zeit die Produktpalette verindern
konnte. Ein Stahlproduzent, der in seinem Namen bereits das Wort ,,Hiitte
integriert hat oder ein Maschinenbaubetrieb, der sich traditionell als ,Ma-
schinenfabrik nennt, konnte sich umbenennen miissen, wenn er zu einem
verarbeitenden Betrieb wird oder gar seine Branche wechselt. Der Welt-
marktfithrer im Bereich Mobiltelefonie, Nokia, soll urspriinglich Autoreifen
hergestellt haben. So ist in Zeiten permanenten Wandels auch ein wandelba-
rer Name wichtig, besonders in Branchen, die durch Anbieter aus Drittstaa-
ten erhohtem Druck ausgesetzt sind.

® Differenziert der Name von Wettbewerbern? In der osterreichischen Bran-
che der Wasseraufbereitung und Wassertechnik beispielsweise gibt es eine
Vielzahl von Firmen, deren Namen zum verwechseln dhnlich klingen: Der
Marktfithrer nennt sich BWT AG, ein anderer Anbieter firmiert unter WTG
Wassertechnik GmbH, ein weiterer tritt unter dem Namen WTM Wasser-
technik auf. Daneben existieren noch einige Unternehmensmarken wie GTW
und WTS. Der Kunde, der sich beispielsweise fiir die Wasserentkalkung in-
teressiert, hat haufig Probleme, die einzelnen Anbieter auseinanderzuhalten.
Da sich die angebotenen Produkte dhnlich sind und der Kunde kaum in der
Lage ist, die technischen Unterschiede festzustellen, wiren eindeutige Diffe-
renzierungen der Unternehmens- und Produktmarken sinnvoll.
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5. Management von Investitionsgiitermarken

5.6.4 Generische Namen bei Produktmarken — auch bei Investitionsgiitern

Was ist ein Aspirin? Was ein Tempo? Und was ein Post-It? Auch Nutella
schmeckt, nicht wahr? All diese Markennamen haben eines gemeinsam: Sie ha-
ben sich ,verselbststindigt®. Ein Aspirin ist ein Schmerzmittel der Firma Bay-
er, Tempo eine Marke fiir Wegwerftaschentiicher von Procter & Gamble, und
Post-It waren die ersten Haftnotizzettel, die von 3M auf den Markt gebracht
wurden. Und den Markennamen Nutella hat Ferrero fiir seinen schokoladehal-
tigen Brotaufstrich angemeldet. (GAIL 2001) Diese Produkte und noch etliche
mehr (wie UHU fiir Klebstoffe, Tixo fiir Klebestreifen ...) haben eines gemein-
sam: Die meisten waren Pionierprodukte und als solche haben sie eine neue
Produktkategorie geschaffen. Selbst wenn sie nicht als erster auf dem Markt
waren, so waren sie wenigstens als erster ,,in den Kopfen“ der Menschen mit
dieser Produktgruppe verankert.

Viele fihrende Produkte einer neuen Kategorie konnten sich verselbst-
stindigen und ihr Produktname wurde zum Synonym fiir die gesamte Pro-
duktkategorie. Dabei kommt es nicht so sehr darauf an, als erster sein Produkt
auf den Markt zu bringen, sondern als erster mit dieser neuen Produktgruppe
in Verbindung gebracht zu werden. Der Markenname wird dadurch oft gene-
risch, also zum Oberbegriff fiir die gesamte neu geschaffene Produktgattung
und besitzt deswegen hiufig eine aulergewthnliche Stirke. Kunden glauben
immer wieder, das Pionierprodukt sei das beste auf dem Markt, selbst wenn
objektiv betrachtet Konkurrenten den Pionier lingst tiberholt haben. Der sub-
jektive Eindruck, das Pionierprodukt sei das bessere, verleiht diesem iiber viele
Jahre hinweg die Marktfiihrerschaft. Denken wir nochmals nach: Red Bull war
Pionier auf dem Gebiet der Energy-Drinks. Aber wie lautet der Name jener
Marke, die als zweite in dieser Produktkategorie agierte? (RIES/TROUT 2001,
S. 14ft.)

In Investitionsgiiterbranchen ldsst sich ein dhnliches Verhalten beobach-
ten. Fin elektrisch betriebener Bohrhammer wird ,,Hilti“ nach der in Liech-
tenstein anséssigen Firma Hilti genannt, ein Schraubenschliissel fiir Schrauben
mit Innensechskant heifdt landldufig ,,Inbusschliissel,“ und wurde von der
Firma Bauer & Schaurte auf den Markt gebracht, die auch den Markennamen
LInbus“ hilt. Markennamen wie ,,Widia“ fiir hartmetallbestiickte Bohrer und
»Nirosta“ fiir rostfreien Edelbaustahl oder ,,Flex* fiir Winkelschleifmaschinen
sind in aller Munde. (GAIL 2002) Auch diese Produkte wurden vom Kunden
als die ersten ihrer Kategorie wahrgenommen und so konnten sie ihren Mar-
kennamen als generischen Namen etablieren. Dabei ist es weniger wichtig,
erster der neuen Produktkategorie zu sein, sondern vielmehr als erster vom
Kunden wahrgenommen zu werden. Die Windows Version 3 wird von vielen
als das erste Betriebssystem mit graphischer Benutzeroberfliche wahrgenom-
men, doch waren Atari, Commodore und Apple bereits Ende der 80er Jahre
mit Benutzeroberflichen am Markt, die stark an das Windows 95 erinnern. Der
nichtrostende Stahl wurde in der Steiermark, in Miirzzuschlag, erfunden. Aber
die deutsche Krupp AG konnte den Markennamen ,,Nirosta“ zum generischen
Markennamen fiir nichtrostende Edelbaustihle etablieren.
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5.6.4 Generische Namen bei Produktmarken — auch bei Investitionsgiitern

Selbst bei Herstellungsverfahren lisst sich dieses Verhalten feststellen. Das
von der VOEST-ALPINE entwickelte ,,LD-Verfahren,” nach dem heute etwa
die Hilfte der weltweiten Stahlproduktion erzeugt wird, wurde zum Synonym
fiir Sauerstoftblasverfahren in der Stahlerzeugung.

Die Moglichkeiten, neue Kategorien zu schaffen und so einen generischen
Markennamen fiir diese zu etablieren ist in den heute gesittigten Mirkten
natirlich schwieriger geworden. Auch stellen die meisten neuen Produkte Wei-
terentwicklungen von bestehenden Erzeugnissen dar, sodass es nur selten zu
echten Weltneuheiten kommt. Echte Weltneuheiten entwickeln hiufiger ihren
Markennamen zum einem generischen, aber deren Entwicklung ist auch mit
hohen Kosten und mit groflem kaufmannischen Risiko verbunden.

Ein nicht unwesentliches Risiko ist, dass der Kunde den generischen Mar-
kennamen zwar erwihnt, ihm aber ein anderes Produkt angeboten wird. Wenn
er etwa den Klebstoff Uhu verlangt, ihm allerdings Loctite angeboten wird.
Wenn er einen Widia-Bohrer verlangt, ihm jedoch ein mit Hartmetallschnei-
den versehener Bohrer von May-Alpen-Kestag angeboten wird. Diese Situati-
onen kommen leider auch vor. Trotzdem hilt haufig das Produkt, welches als
erstes diese neue Kategorie besetzt, tiber viele Jahre und Jahrzehnte hinweg den
grofiten Marktanteil. (RIES/TROUT 2001, S. 19)

Einen Platz im Gedichtnis des Kunden zu haben — und wenn moglich
als erster einer neuen Produktgruppe diese ,,pole position® zu besetzen, zahlt
sich also in jeder Hinsicht aus. Denn ein generischer Begrift kann Mitbewerber
vor starker Konkurrenzierung abhalten. Wenn dieser zum generischen Begriff
erhobene Produktname noch entsprechend kommuniziert wird und es schafft,
die neuen Produktkategorie im Gedéchtnis des Kunden fiir sich zu beanspru-
chen, steht einer verhdltnismiflig einfach zu verteidigenden Fiihrerschaft
aus kommunikationspolitischer Sicht kaum mehr etwas im Wege. Denn der
Mensch neigt im allgemeinen dazu, bei dem zu bleiben, was er hat.

Ein guter generischer Name sollte zu einem Monopol werden konnen.
Dem Hause Du Pont ist dies mit den Kunststoffen Nylon und Teflon gelungen.
(GAIL 2001) Insofern darf auch bei Investitionsgiitern die Wahl des Marken-
namens gut iiberlegt sein, besonders wenn ein generischer Markenname ein-
gefithrt oder mit der Strategie des Ingredient Branding am Markt aufgetreten
wird.
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Teil 2

Die Marke Bohler Edelstahl
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Ein Blick in den Neubau

des Sonderstahlwerkes

am Standort Kapfenberg.
Abgebildet sind einige
Elektro-Schlacke-Umschmelz-
anlagen, welche die Her-
stellung von Edelstahlen mit
hohem Reinheitsgrad und
groBtmaglicher Homogenitat
ermoglichen. Dieser Teil des
Sonderstahlwerkes wurde
2007 erdffnet.
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1. Wer ist Bohler Edelstahl?

BOHLER UDDEHOLM

1.1 Die BOHLER-UDDEHOLM AG

Die Bohler Edelstahl GmbH ist ein Tochterunternehmen der an der Wiener
Borse notierten BOHLER-UDDEHOLM AG. Im Jahre 1990 iibernahm die
VOEST-Alpine Stahl AG die traditionsreiche schwedische Uddeholm-Gruppe
und 1991 wurde diese mit der damals ebenfalls im VOEST-Eigentum stehen-
den osterreichischen Bohler-Gruppe zum BOHLER-UDDEHOLM Konzern
verschmolzen. Die BOHLER-UDDEHOLM AG als Muttergesellschaft des
Konzerns wurde am 10. Mai 1991 gegriindet. Diese stellt den weltweit grofiten
Hersteller von Werkzeugstahl dar und verftgt iiber ein dichtes, spezialisiertes
Vertriebsnetz, das heute etwa 120 Vertriebsgesellschaften in rund 50 Lindern
auf allen fiinf Kontinenten umfasst.

Strategisch ist die BOHLER-UDDEHOLM Gruppe in Divisionen einge-
teilt, wobei jede Division einen Kernbereich darstellt. Kernbereich bedeutet,
dass das Unternehmen in diesem Marktsegment weltweit die Nummer eins,
zwei oder drei belegt. Bereiche, in denen diese weltmarktfithrende Position
nicht zu erreichen war, wurden abgegeben. In den vergangenen Jahren hat
deshalb in mehreren Bereichen ein Riickzug stattgefunden, sodass derzeit die
Aktivititen auf folgende vier Kernbereiche fokussiert werden:

1. High Performance Metals (Werkzeugstahl, Schnellarbeitsstahl,
Ventilstahl, Nickelbasis-Legierungen und Sonderwerkstoffe)

Die Division High Performance Metals ist mit einem Anteil von rund 73 Prozent
am Gesamtumsatz der grofite Kerngeschiftsbereich innerhalb des Konzerns.
Die Edelstdhle und Speziallegierungen wie etwa Nickel-Basis-Werkstoffe wer-
den in sechs Gesellschaften produziert: Bohler Edelstahl GmbH in Kapfenberg
(Osterreich), Uddeholm Tooling AB in Hagfors (Schweden), Buderus Edelstahl
GmbH in Wetzlar (Deutschland), Villares Metals S.A. in Sumaré (Brasilien),
Bohler Bleche GmbH in Miirzzuschlag (Osterreich), Bohler Ybbstal Profil
GmbH in Bruckbach (Osterreich) sowie BOHLER-UDDEHOLM Speciality
Metals, Inc. in South Boston (USA). Dariiber hinaus verfiigt die Division tiber
Hirtereikapazititen in vielen Lindern.
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Der bedeutendste Bereich innerhalb dieser Division ist die Erzeugung von
Werkzeugstahl (Kalt- und Warmarbeitsstihle sowie Kunststoffformenstihle),
wobei die BOHLER-UDDEHOLM Gruppe wertmifig mit etwa 35 Prozent
Marktanteil der Weltmarktfithrer ist. Den zweiten groflen Bereich bildet
Schnellarbeitsstahl, bei dem der Konzern mit rund 24 Prozent Marktanteil
weltweit die Nummer-2-Position hilt. Weitere wichtige Produkte dieser Divisi-
on sind Spezialstiahle und Nickel-Basis-Legierungen sowie hochlegierte Bleche,
Drihte und Profile.

Die wichtigsten Abnehmer der Division High Performance Metals sind in
Europa, Amerika und Asien die Automobil- und Automobilzulieferindustrie,
die Werkzeug- und Werkzeugmaschinenhersteller, die Energiewirtschaft, die
Luft- und Raumfahrt, die Konsumgiiter- und Elektronikindustrie sowie die
Medizintechnik.

Ein wesentlicher Wettbewerbsvorteil ist das konzerneigene, weltumspan-
nende Vertriebsnetz. Nur dadurch ist es moglich, schnell und flexibel auf die
Kundenwiinsche vor Ort zu reagieren und den Abnehmern nicht nur Stahl und
Werkstoffe, sondern auch Serviceleistungen und technisches Know-how zur
Verfligung zu stellen.

2. Welding Consumables (SchweiBtechnik; Stabelektroden, SchweiB- und
Fiilldrahte; SchweiBpulver; Lotwerkstoffe)

Schweifen ist ein Vorgang, bei dem Metalle unter Hitzeeinwirkung und unter
Verwendung von SchweifSzusatzwerkstoffen miteinander verbunden werden.
Es gibt dazu im industriellen Einsatz kaum Alternativen, insbesondere wenn
hohe Anforderungen an die Sicherheit gestellt werden. Dies gilt vor allem im
Kraftwerks-, Maschinen-, Schiffs- und Automobilbau. Deshalb versteht sich die
Division Welding Consumables als Universalanbieter von Schweiflzusitzen so-
wohl fiir das Verbindungs- als auch ftr das Reparaturschweiflen. Zu den wesent-
lichsten Produkten zihlen umhiillte Elektroden, Massiv- und Fiilldrihte fiir die
elektrische Lichtbogenschweiflung, Schweiflstibe fiir die Autogenschweiflung,
Schweiflzusitze fiir das Reparaturschweiflen und Lotwerkstoffe. Die Produkte
der Welding Consumables Gruppe werden in Osterreich, Deutschland, Belgien,
Italien, Tiirkei, Brasilien, Mexiko, Schweden und China erzeugt. Die Division
verfiigt zusitzlich iiber ein Netzwerk eigener Vertriebsgesellschaften, die den
Verkauf der Schweifizusatzwerkstoffe weltweit abwickeln. Mit einem Anteil von
rund 13 Prozent am Gesamtumsatz ist Welding Consumables die zweitgrofite
Division des BOHLER-UDDEHOLM Konzerns.

Etwa zwei Drittel des Divisionsumsatzes werden mit mittel- und hoch-
legierten Schweifzusitzen erzielt. Die Gruppe ist insbesondere bei rost-, siu-
re- und hitzebestindigen Gliten Marktfithrer in mehreren westeuropéischen
und siidamerikanischen Mirkten. Die wichtigsten Einsatzgebiete fiir diese
Produkte sind: Petrochemie, Chemie, Kraftwerks- und Anlagenbau, Offshore
(Erdol- und Erdgasforderung), Maschinenbau fiir die Zuckerverarbeitung,
Hersteller von Liquid Natural Gas (LNG) Tanks, Automobil- und Schiffsbau,
Pipelinebau, Lebensmittelindustrie sowie Stahl- und Apparatebau.
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1.1 Die BOHLER-UDDEHOLM AG

3. Precision Strip (Bandprodukte; Bimetallband, Stanzmesser,
Rill- und Schneidlinien)

Die Division Precision Strip fertigt ihre hochspezialisierten Nischenprodukte an
drei Standorten: in Osterreich bei der BOHLER-UDDEHOLM Precision Strip
GmbH & Co KG und bei der Martin Miller GmbH, bei BOHLER-UDDEHOLM
Precision Strip AB in Schweden sowie bei der Buderus Edelstahl Band GmbH
am deutschen Standort Wetzlar. Das Produktionsprogramm umfasst vier we-
sentliche Anwendungsbereiche:
e Bandstihle zur Erzeugung von Sdgen zum Schneiden von Holz, Stein,
Kunststoffen, Metallen und Nahrungsmitteln;
e Bandstihle (Stanzmesserstahl, Schneid- und Rilllinien)
zum Stanzen von Pappe, Papier, Kunststoff, Leder und Textilien;
® Sehr diinne Spezialkaltbandstihle fiir Ventile, Rasierklingen, Skalpelle,
Nadeln, Webblitter, Abstreifklingen fiir Druckereibetriebe und
die Papiererzeugung.
e Bandstihle (Warm- und Kaltband) fiir die Automobilindustrie (Stanzteile),
Kugellagerfertigung und Sigenherstellung.

BOHLER-UDDEHOLM ist in den meisten dieser Segmente Weltmarkt-
fithrer oder grofiter Anbieter am jeweiligen Kontinent. Die wichtigsten Export-
mirkte fiir diese Nischenprodukte sind die EU-Lander (etwa 70 Prozent), aber
auch Amerika sowie die asiatische Region. In den meisten Lindern werden
die Kunden durch konzerneigene Vertriebsgesellschaften versorgt. In vielen
Mirkten sind jedoch lokale Handelspartner, die exklusiv die Bandprodukte
vertreiben, der optimale Absatzkanal. Die Stirke von BOHLER-UDDEHOLM
ist in jedem Fall die individuelle Betreuung und Unterstiitzung der Abnehmer
vor Ort durch anwenderorientierte Beratung.

4. Special Forgings (Schmiedetechnik; Teile fiir die Flugzeugindustrie,
Turbinenschaufeln, Spezialschmiedestiicke)

Die Produkte dieser Division werden bei der Bohler Schmiedetechnik GmbH
& Co KG am Standort Kapfenberg und bei der Buderus Edelstahl Schmiede-
technik GmbH am Standort Wetzlar erzeugt. Als bedeutendster Markt ist der
Flugzeug- und Triebwerksbau anzufiihren. Weitere wesentliche Abnehmer sind
die Hersteller von Dampf- und Gasturbinen, der Nutzfahrzeugbau sowie aus-
gewihlte Nischensegmente des Maschinen- und Anlagenbaus. Der Vertrieb
erfolgt weltweit, wobei etwas mehr als die Hilfte des Divisionsumsatzes in Eu-
ropa erzielt wird, aber auch Nordamerika und Asien zihlen zu den wichtigen
Absatzmirkten. Auf den Schmiedeanlagen der Division werden technologisch
anspruchsvolle Erzeugnisse in kleinen Seriengréflen und unter Einhaltung
eines umfangreichen Systems zur Qualititssicherung — wie etwa ISO 9001 und
nach spezifischen Qualititsanforderungen der Kunden — angefertigt.

Im Geschiftsjahr 2005 wurde der Beschluss zur Investition in eine zweite
Spindelpresse gefasst, die nach knapp zwei Jahren Bauzeit im Frithjahr 2007 am
Standort Kapfenberg/Deuchendorf in Betrieb ging. Diese tiberfliigelt mit einer
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hochstmoglichen Prellschlagkraft von 35.500 Tonnen die erste, bisher weltweit
grofdte Spindelpresse an Presskraft um etwa 4.000 Tonnen. Das Investitionsvo-
lumen betrug etwa 27 Millionen Euro.

Die einzelnen Divisionen ergeben sich aus folgenden Unternehmen und
deren Marken:

Division High Performance Metals (frither: Division Langprodukte)

e Bohler Edelstahl GmbH

e Uddeholm Tooling AB

e Villares Metals S.A.

® Buderus Edelstahl GmbH

e Bohler Bleche GmbH

e Uddeholm Machining AB

® Bohler-Ybbstal Profil GmbH

e BOHLER-UDDEHOLM Speciality Metals, Inc.
® ASSAB Pacific Pte. Ltd.

e BOHLER-UDDEHOLM Deutschland GmbH
e BOHLER-UDDEHOLM Italia SpA

e BOHLER-UDDEHOLM North America

e BOHLER-UDDEHOLM (UK) Ltd.

e BOHLER-UDDEHOLM France S.A.S.

e BOHLER-UDDEHOLM Iberica S.A.

e BOHLER International GmbH

e ESCHMANNSTAHL GmbH & Co KG

e Weitere Gesellschaften

Division Welding Consumables (frither: Division SchweifStechnik)

e BOHLER THYSSEN Schweif$technik GmbH

e BOHLER THYSSEN SchweifStechnik Deutschland GmbH
e BOHLER Schweifitechnik Austria GmbH

e UTB SchweifSmaterial GmbH

e FONTRAGEN GmbH

e SOUDOKAY S.A.

e AVESTA Welding AB

e BOHLER THYSSEN Welding Technology (Suzhou) C. Ltd.
e Weitere Gesellschaften

Division Precision Strip (frither: Division Bandprodukte)

e BOHLER-UDDEHOLM Precision Strip GmbH & Co KG
e BOHLER-UDDEHOLM Precision Strip AB

® Buderus Edelstahl Band GmbH

e BOHLER-UDDEHOLM Strip Steel LLC

e BOHLER-YBBSSTAHLWERKE GmbH

e MARTIN MILLER GmbH
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Division Special Forging (frither: Division Schmiedetechnik)

® Bohler Schmiedetechnik GmbH & Co KG
® Buderus Edelstahl Schmiedetechnik GmbH

Der Konzern stand als klassisches Unternehmen der Osterreichischen verstaat-
lichten Industrie im Besitz der Republik Osterreich. Diese hat in den letzten
Jahren im Zuge der Privatisierung sukzessive ihre Eigentumsanteile tiber die
Borse abgegeben, sodass Ende 2003 der Staat keine Aktien mehr hielt und der
Edelstahlerproduzent vollstindig im privaten Eigentum stand. Im Gegensatz
zu anderen ehemaligen verstaatlichten Unternehmen verlief die Privatisierung
problemlos.

Chronik der BOHLER-UDDEHOLM AG im Riickblick:

1991

Die 6sterreichische Bohler Gruppe und die schwedische Uddeholm Grup-
pe werden zum BOHLER-UDDEHOLM Konzern verschmolzen. Dadurch
entsteht der weltweit grofite Werkzeug-Hersteller mit einem dichten, auf
Edelstahl spezialisierten Vertriebsnetz. Als Muttergesellschaft der Gruppe
wird am 10. Mai 1991 die Bohler-Uddeholm AG in Osterreich gegriindet.
Die Anfinge der Standorte von Béhler und Uddeholm reichen in der Pro-
duktion jedoch schon jeweils mehrere Jahrhunderte zuriick.

1992-1994

1995

1996

Als Resultat einer tief greifenden Umstrukturierung erzielt die Gruppe im
Geschiftsjahr 1994 den wirtschaftlichen Turnaround. Bis zu diesem Zeit-
punkt steht die BOHLER-UDDEHOLM AG zu 100 Prozent im Eigentum
der osterreichischen Industrieholdung AG (OIAG) und somit im Eigen-
tum der Republik Osterreich.

Im April wird die BOHLER-UDDEHOLM AG im Zuge eines Initial Pu-
blic Offerings (IPO) an der Wiener Borse notiert. Die OIAG reduziert
ihren Anteil an der BOHLER-UDDEHOLM AG auf 72,7 Prozent, somit
gelangen 27,3 Prozent des Grundkapitals in den Streubesitz internati-
onaler und osterreichischer Anleger. Wirtschaftlich gesehen zihlt das
Geschiftsjahr 1995 zu einem der bislang erfolgreichsten. Der Konzern
erzielt sowohl bei Umsatz und Ergebnis markante Zuwichse und startet
eine Innovationsinitiative.

Die OIAG zieht sich im Wege eines Secondary Public Offerings (SPO)
auf einen Minderheitsanteil von 25 Prozent zuriick, dadurch erhoht sich
der Streubesitz auf 75 Prozent. BOHLER-UDDEHOLM hat alle opera-
tiven Randbereiche abgegeben und ist nun ausschliefSlich auf vier kern-
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2000

2001

2002:
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bereiche fokussiert: High Performance Metals, Welding Consumables,
Precision Strip und Special Forgings. Die Division Welding Consumables
wird in ein Joint Venture mit dem ThyssenKrupp Konzern eingebracht;
sowohl BOHLER-UDDEHOLM als auch der Partner sind zu je 50 Pro-
zent beteiligt.

1999

Nach der Phase der Konsolidierung verfolgt BOHLER-UDDEHOLM
nun einen Wachstumspfad durch gezielte Akquisitionen und Investiti-
onen. So werden etwa der osterreichische Bandstahl-Hersteller Martin
Miller und das Schnellarbeitsstahl-Geschift des US-amerikanischen
Stahlkonzern Allegheny Teledyne iibernommen. Dariiber hinaus wird
sowohl in Osterreich als auch in Schweden in mehrere Elektro-Schlacke-
Umschmelzanlagen investiert und eine neue Fabrik in Kapfenberg zur
Fertigung von pulvermetallurgisch gergestellten Stihlen eroffnet. Es ist
dies die weltweit modernste Anlage ihrer Art.

Die neue Vakuum-Erschmelzungsanlage am Standort Kapfenberg geht
in Betrieb. Aufgrund der Restrukturierungen in den vergangen Jahren,
der konsequenten Kostensenkungen und Produktivititssteigerungen
sowie der Wachstumspolitik kann BOHLER-UDDEHOLM die weltweit
gute Konjunkturlage niitzen und erreicht die bisher hochsten Werte in
Umsatz und Ergebnis seit Griilndung des Konzerns.

Die globale Wirtschaftskonjunktur wird durch die Terroranschlidge vom
11. September in den USA und den darauf folgenden Krieg in Afgha-
nistan zusitzlich geddmpft. Trotzdem kann BOHLER-UDDEHOLM ein
neuerliches Rekordjahr verzeichnen. Der Konzern verstarkt sukzessive
die Aktivititen zur Vertiefung der Wertschopfungskette (Anarbeitung,
Wirmebehandlung, Akquisition von lokalen Stahlhdndlern). Eine Grup-
pe Osterreichischer Privatinvestoren erwirbt 25,1 Prozent am Grundka-
pital der Gesellschaft und wird somit zum grofiten Aktiondr.

Die Weltkonjunktur schwicht sich im Laufe des Jahres deutlich ab. Der
BOHLER-UDDEHOLM Konzern verzeichnet dadurch einen Riickgang
bei Umsatz und Ergebnis. Dennoch wird das Vertriebsnetz im asiatischen
Raum durch Beteiligungen an Stahlhdndlern verstirkt, ein Joint Venture
mit dem italienischen SchweifStechnik-Unternehmen Fileur S.A. gegriin-
det und ein 50-Prozent-Anteil am dénischen Spray-Forming-Spezialisten
Dan Spray A/S erworben. Das Unternehmen schlief$t den Aktienriickkauf
fiir ein Stock Option Programm ab und erwirbt 504.900 Stiick eigener
Aktien; das entspricht 4,6 Prozent des Grundkapitals.



1.1 Die BOHLER-UDDEHOLM AG

2003

2004

2005

Im Frithjahr erwirbt BOHLER-UDDEHOLM 50 Prozent der Bohler Thys-
sen Schweif$technik GmbH vom ThyssenKrupp Konzern und besitzt nun
das Schweifltechnik-Unternehmen zur Ginze. Diese Akquisition stirkt
die Division Welding Consumables und verbessert den Umsatz und die
Profitabiltdt der gesamten BOHLER-UDDEHOLM Gruppe. Im Novem-
ber verduflert die OIAG ihren 25%-Anteil an der BOHLER-UDDEHOLM
AG im Wege eines Secondary Public Offerings iiber die Borse. Das An-
gebot von 2.750.000 Stiick Aktien wird fast vierfach iiberzeichnet. Ab 25.
November ist BOHLER-UDDEHOLM ein voll privatisiertes Unterneh-
men. Im Dezember unterzeichnet BOHLER-UDDEHOLM einen Vertrag
zur mehrheitlichen Ubernahme der Villares Metals S.A. in Brasilien.

BOHLER-UDDEHOLM verzeichnet das beste Jahr seit der Griindung
des Konzerns; Umsatz und Ergebnis erreichen historische Hochstwerte.
Das Unternehmen niitzt die gute Konjunktur in fast allen Kernmérkten
und profitiert zusitzlich von der im Mirz abgeschlossenen Akquisition
von Villares Metals S.A. (Brasilien). Dieses Edelstahl-Unternehmen ist
Marktfithrer bei Werkzeugstahl, Schnellarbeitsstahl und Ventilstahl in
Stidamerika und bringt eine bedeutende Stirkung der Division High
Performance Metals. Dariiber hinaus werden die Vertriebsorganisati-
onen und die Hértereikapazititen des Konzerns vor allem in Osteuropa
weiter ausgebaut. Die BOHLER-UDDEHOLM Aktie erreicht mit 92,98
Euro ein neues All-Time-High.

BOHLER-UDDEHOLM erreicht neuerliche Rekordwerte bei Umsatz,
Ergebnis und Auftragseingang. Ende Juni wird die Akquisition der
Edelstahlwerke Buderus AG (Deutschland) abgeschlossen, die einen
wesentlichen Meilenstein auf dem Wachstumspfad des Konzerns dar-
stellt. Zusitzlich wird Ende Oktober die Ubernahme der Avesta Welding
AB (Schweden) finalisiert. Weiters eroffnet BOHLER-UDDEHOLM in
Russland, Polen, Ruminien und China neue Vertriebsniederlassungen.
BOHLER-UDDEHOLM schliet Anfang Juni eine Kapitalerhéhung so-
wie den Verkauf eigener Aktien erfolgreich ab. Die Transaktion umfasst
insgesamt 2.351.900 Aktien, davon 1.750.000 junge Aktien aus der Kapi-
talerhohung, 451.900 eigene Aktien und 150.000 Aktien als Greenshoe
aus dem Besitz der BU Industrieholding GmbH. Durch die Kapitalerho-
hung steigt der Streubesitz der BOHLER-UDDEHOLM AG auf knapp
80 Prozent. Die Aktie verzeichnet mit 142,99 Euro einen historischen
Hochstwert.

%
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2006

2007
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1. Wer ist Bohler Edelstahl?

BOHLER-UDDEHOLM verzeichnet das dritte Rekordjahr in Folge. Die
Integration der Buderus Edelstahl Gesellschaften und der Avesta Welding
AB wird abgeschlossen. Der Konzern hebt das Investitionsvolumen deut-
lich an, um vor allem an den Standorten dsterreich, Deutschland und
Brasilien die Kapazititen auszuweiten. In Suzhou (China) wird eine Pro-
duktionsanlage zur Fertigung von Schweiflzusatzstoffen errichtet. Um
sich in den USA im Segment der Bandprodukte besser positionieren zu
konnen, tibernimmt BOHLER-UDDEHOLM am 1. Oktober den Spe-
zial-Schneidlinien-Hersteller Helmold mit Sitz in Chicago. Am 8. Juni
erfolgt ein Aktiensplit im Verhiltnis 1:4. Dadurch vervierfacht sich die
Anzahl der Aktien auf 51.000.000 Stiick Aktien. Am selben Tag wird der
Kurs der Aktie auf ein Viertel der bisherigen Notierung umgestellt.

(ersten drei Quartale)

Im ersten Halbjahr wird ein Grof3teil eines umfangreichen Investitions-
programms abgeschlossen. Dazu zdhlen etwa das neue Walzwerk am bra-
silianischen Standort Sumaré (Villares Metals S.A.), die weltweit grofite
Spindelpresse sowie mehrere Elektro-Schlacke-Umschmelzanlangen am
Standort Kapfenberg (Bohler Schmiedetechnik GmbH & Co KG; Bohler
Edelstahl GmbH & Co KG) und die Produktionsanlage fiir Schweif3zu-
satzmaterialien am chinesischen Standort Suzhou (Bohler Thyssen Wel-
ding Technology Co. Ldt.). Fiir das Gesamtjahr 2007 wird das prognos-
tizierte Investitionsvolumen von 220 Millionen auf rund 240 Millionen
Euro erhoht.

18 % Streubesitz

82% im Besitz
der voestalpine AG

Das Grundkapital umfasst 51 Millionen Stiick Aktien

Eigentiimerstruktur der BOHLER-UDDEHOLM AG,
Stand Ende Dezember 2007



1.1 Die BOHLER-UDDEHOLM AG

Wirtschaftlich gesehen ist das erste Halbjahr 2007 das Beste der
Konzerngeschichte: Umsatz, Ergebnis und Auftragseingag erreichen
Spitzenwerte. Somit ist fiir das Gesamtjahr zum vierten Mal in Folge ein
neuerlicher Rekord bei Umsatz und Ergebnis zu erwarten.

Im Juni 2007 erfolgte die mehrheitliche Ubernahme der
BOHLER-UDDEHOLM AG durch die voestalpine AG, nachdem der bis-
lang grofite Aktionir — die BU Industrieholding GmbH — seine Anteile
an die voestalpine verkauft hat. Die mehrheitliche Ubernahme durch die
voestalpine im Wege eines freiwilligen 6ffentlichen Ubernahmeangebots
wurde vom Vorstand der BOHLER-UDDEHOLM AG begriifit und un-
terstiitzt. Die Ma8nahmen zur Integration von BOHLER-UDDEHOLM
als Teilkonzern in die voestalpine-Gruppe wurden bereits im Juli gestar-
tet und werden ziigig vorangetrieben. Unabhdngig davon werden die
Rechte der anderen Aktionire uneingeschrinkt gewahrt bleiben.

Leitbild der BOHLER-UDDEHOLM Gruppe

Wir gehen auf unsere Kunden ein

Die Bediirfnisse unserer Kunden stehen im Mittelpunkt unserer
Aufmerksambkeit — unser Erfolg basiert auf dem Erfolg unserer Kunden.
Ziel unseres Handelns ist die Schaffung von Mehrwert gemeinsam

mit den Kunden.

Wir libernehmen Verantwortung

Aus dem Zusammenwirken von Kompetenz und Eigenverantwortung
erwichst die Leistungskraft unserer Gruppe. Wir férdern die Begabun-
gen und Fihigkeiten unserer MitarbeiterInnen und setzen diese in
einem Klima der Selbstmotivation ein. Wir delegieren Ziele, nicht
Aufgaben.

Wir stehen zu unserem Wort

Dieser Grundsatz erméglicht ein reibungsloses, schnelles und verliss-
liches Handeln unserer Organisation. Damit stirken wir das Vertrauen
in unsere Leistungsfihigkeit und heben uns vom Mitbewerb ab.

Wir handeln langfristig

Unser kontinuierliches und profitables Wachstum sichert die nach-
haltige Entwicklung unserer Gruppe.

Wir riisten uns fiir die Zukunft

Unsere Gruppe steht fiir Innovation und technologische Fithrerschaft.
In unseren Industriesegmenten setzen wir die Trends.

%S
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Das Sujet der Holdinggesell-
schaft ist Teil der aktuellen
Kampagne ,Erfolg hat

viele Gesichter”, die keine
bekannten Personlichkeiten
oder Models als Imagetra-
ger zeigt, sondern Portraits
von Mitarbeiterinnen und
Mitarbeitern aus unter-
schiedlichen Konzerngesell-
schaften in verschiedenen
Landern mit jeweils eigenen
Kulturen présentiert. Die im
Sujet vorgestellten Personen
stehen stellvertretend fiir
das gesamte Personal der
BOHLER-UDDEHOLM AG.

1. Wer ist Bohler Edelstahl?

1.1.2 Werbeauftritt der BOHLER-UDDEHOLM AG

Die BOHLER-UDDEHOLM AG produziert seit 1994 pro Jahr zwei Werbekam-
pagnen, die hauptsichlich in sterreichischen Tageszeitungen und Magazinen
publiziert werden. In seltenen Fillen wird der werbliche Auftritt auch auf den
deutschen Printmedien-Markt ausgedehnt.

Die werbliche Botschaft bezieht sich auf Produkte, Kunden, Innovationen
und MitarbeiterInnen aus dem Konzern. In manchen Fillen ist die werbliche
Botschaft auch direkt an die Aktionire der BOHLER-UDDEHOLM AG
adressiert. Das heif$t, das Unternehmen kommuniziert Investor-Relations-
Botschaften auch tiber massenmediale Kanile.
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1.3 Mehr-Marken-Strategie im BOHLER-UDDEHOLM Konzern

1.1.3 Mehr-Marken-Strategie im BOHLER-UDDEHOLM Konzern

Marken wie Bohler, Uddeholm, Buderus, Villares Metals und Martin Miller ste-
hen fiir die wichtigsten und stirksten Marken des Konzerns. Im Unternehmen
spricht man daher von einer ,Mehr-Marken-Strategie.“ Dariiber hinaus halt
der Konzern noch eine Vielzahl an gut eingefithrten Produktmarken wie bei-
spielsweise FOX-Schweiflelektroden, STAVAX-Werkzeugstihle aus dem Hause
Uddeholm oder ISORAPID-Schnellarbeitsstihle von Bohler.

Einzelne Marken wie Bohler, Uddeholm, Buderus und Martin Miller bli-
cken auf sehr lange Traditionen zuriick. Bei der Fusion der ehemaligen Konkur-
renten Bohler und Uddeholm, die zur Griindung der BOHLER-UDDEHOLM
AG fiihrte, brachte man natiirlich auch die Kunden mit, die in die einzelnen
Markennamen grofles Vertrauen legten. Es wire ein markentechnisch fataler
Fehler gewesen, hitte man eine starke Marke aufgelost oder dem Konzern einen
neuen Namen gegeben. Deshalb wurden damals bei der Namensgebung des
Konzerns die beiden stirksten Markennamen berticksichtigt und somit der
Firmenwortlaut BOHLER-UDDEHOLM kreiert.

Die Marken werden so sehr gepflegt, dass fiir den Kunden sogar die je-
weils eigenen Vertriebsgesellschaften beibehalten werden. In jenen Lindern, in
denen Bohler und Uddeholm vor der Fusion eigene Vertriebsgesellschaften un-
terhielten, werden diese teilweise weiter gehalten. Allerdings wurden sie unter
eine gemeinsame administrative Fithrung gestellt, um gegenseitige Konkurren-
zierung zu vermeiden.

Selbst bei der Markenpositionierung hat man kaum eingegriffen. Daher
steht Bohler noch immer fiir die Werte, die man seit je her vermittelt hat
(Spitzentechnologie, Innovation, Tradition aber auch Problemloser in Sachen
Hochleistungsedelstihle und Emotion) und Uddeholm ebenso (Technologie,
Innovation, Tradition, Spezialist bei Werkzeugstahl).

Bohler und Uddeholm tiberschneiden sich nicht in allen Produktgruppen,
nur im Bereich der Werkzeugstihle. Bohler stellt daneben noch einen bedeu-
tendenden Produzenten von Schnellarbeitsstihlen und Sonderwerkstoffen dar.
Produktiiberschneidungen und die damit gegebene Moglichkeit zu Kanniba-
lisierungseffekten sind daher ausschlieflich im Marktsegment Werkzeugstahl
zu beachten.

In den Jahren 2004 und 2005 wurden mit Villares Metals und Buderus
Edelstahl zwei weitere starke Marken akquiriert. Villares Metals mit Sitz in
Brasilien ist in Stidamerika Marktfihrer in den Segmenten Werkzeugstahl,
Schnellarbeitsstahl und Ventilstahl. Das Unternehmen unterhilt zwar zwei
Niederlassungen in Europa, ist allerdings am stidamerikanischen Markt her-
vorragend etabliert. Die zweite Akquisition betraf die Marke Buderus Edelstahl,
die im Sommer 2005 von der Robert Bosch AG erworben wurde. Das Unter-
nehmen, das neben Edelstahl auch Bandprodukte (Buderus Edelstahl Band
GmbH) und Schmiedeteile (Buderus Edelstahl Schmiedetechnik GmbH) fer-
tigt, ist im Bereich Werkzeugstahl ein Experte fir Kunststoffformenstihle und
besonders grofle Formenwerkzeuge wie zum Beispiel Kunststoffverkleidungen

81

A BOHLER



A BOHLER

Die Abbildung zeigt die
geographische Lage der
Stadt Kapfenberg und der
Bohler Edelstahl GmbH.

1. Wer ist Bohler Edelstahl?

fiir grofle Automobile (LKW, Sonderfahrzeuge). In diesem Bereich stellt die
Buderus Edelstah] GmbH den Marktfithrer dar und erginzt damit das Pro-
duktprogramm der Division High Performance Metals hervorragend.

1.2 Die Bohler Edelstahl GmbH im Kontext des Konzerns

Die Bohler Edelstahl GmbH, die im Mittelpunkt dieses Buches steht, ist mit
iiber 1.800 Mitarbeiter die groite Gesellschaft der BOHLER-UDDEHOLM AG
und strategisch der Division High Performance Metals zugeteilt.

Mit einem Jahresumsatz von rund 619 Millionen Euro bringt das Un-
ternehmen im Geschiftsjahr 2006 etwa 20 Prozent des Konzernumsatzes von
3,0902 Milliarden Euro ein. Sitz der Bohler Edelstahl GmbH ist die oberstei-
rische Stadt Kapfenberg.
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2. Was ist Edelstahl?

Stahl, der; -[e]s, Plur. Stiihle, selten Stahle (schmiedbares Eisen)

Der Duden, 21. Auflage, 1996

»e-. von dem [ Tubal-Kain] sind hergekommen alle Erz- und Eisenschmiede.
Die Bibel, 1. Mose 4, 22

Bevor wir die Edelstahlmarke ,,Bohler besprechen, ist es notwendig, dieses

Produkt zu erkliren. Was ist Edelstahl? Was wird daraus gemacht? Welcher

Bezug besteht zum téglichen Leben, zum Alltag des einzelnen Individuums?

Im Folgenden wird nun versucht, das Produkt Edelstahl zu definieren und die

wichtigsten Schritte in seiner Herstellung zu erkldren.
(Edel-)Stahl ist — wie Holz, Glas und Kunststoffe ebenso — ein Werkstoff. Ein Werkstoff

Die Natur liefert Rohstoffe (Erze, Kohle, Erdol, Holz ...), die verschiedene Ver-

arbeitungsprozesse durchlaufen, bis sie als Werkstoffe verwendet werden kon-

nen. Aus diesen Werkstoffen werden von verarbeitenden Betrieben Werkstiicke,

Werkzeuge und Einrichtungen gefertigt. Die Position des Edelstahls

. o in der Einteilung der Werk-

Das Schema veranschaulicht die Einteilung der Werkstoffe und welche = giotte quelle: In Anlehnung

Position dabei dem Stahl zukommt (nach FISCHER u.a. 1987, S. 58): an Fischer u.a., 1987, S. 58.

Nichtmetalle

Natiirliche Kiinstliche
Werkstoffe Werkstoffe

Nichteisenmetalle

Leicht- Schwer-
metalle metalle
Baustahl Gusseisen Aluminium Kupfer Glasfaser- Holz Kunststoff
Edelstahl verstérkte
Temperguss  Magnesium Zink Kunststoffe Leder Glas
Werkzeug- (GFK)
Sl Stahlguss Titan Blei Keramik
Schnell- Hartmetalle

arbeitsstahl
Sonderstahle
Schematische Einteilung der Werkstoffe und die Position des Edelstahls
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schmiedbares
Eisen

Eigenschaften
durch Legieren

Frischen

LD-Verfahren

2. Was ist Edelstahl?

Generell bezeichnet man als ,,Stahl“ jene Eisenwerkstoffe, die man warm
verformen (also schmieden) kann und die nicht mehr als 2,06 Prozent Koh-
lenstoff enthalten. Auflerlich unterscheidet sich Stahl vom Eisen nur durch die
etwas silbernere Farbe und dadurch, dass er sich schmieden lisst. Insofern ist
der umgangssprachliche Ausdruck ,,schmiedeeisern® technisch falsch, da sich
Eisen, wie schon erwihnt, wegen des hohen Kohlenstoffgehaltes, nicht schmie-
den lésst.

Durch Unterschiede im Herstellungsprozess, durch den Zusatz von ande-
ren Metallen (legieren) und durch entsprechende Wiarmebehandlung kann der
Stahl ganz unterschiedliche Eigenschaften aufweisen. Er kann unter anderem
yhart® oder ,,zah“ sein, er kann duflerst verschleififest sein oder er kann so be-
schaffen sein, dass er sich leicht auf Hochglanz polieren lasst. Er kann gegen
Hitze bestindig sein oder fiir den Menschen in Form von Schmuck, Arm-
banduhrbdndern oder Implantaten vertraglich sein. Dass er nicht zwingend
rosten muss, wissen wir, wenn wir viele moderne Gebiude ansehen. So kann
Stahl unterschiedlichste Eigenschaften aufweisen.

Das wichtigste Produkt von Bohler Edelstahl ist der Werkzeugstahl, den
man in Kaltarbeits-, Warmarbeits- und Kunststoffformenstahl unterteilt. Fiir
die praktische Anwendung siche Kapitel 3, ,,Bohler Edelstahl im Alltag*

2.1 Die Schritte der Stahlherstellung im Uberblick

In einem Hochofen* wird Roheisen erzeugt, das allerdings in der Praxis kaum
einen Verwendungszweck als Werkstoff hat. Neben Verunreinigungen und un-
erwiinschten Begleitstoffen ist der Kohlenstoffgehalt im Roheisen mit 3 bis 5
Prozent zu hoch. In einem weiteren Arbeitsgang, dem ,Frischen®, wird dieser
heruntergebrannt und durch Zugabe bestimmter Metalle das Eisen veredelt.
Beim ,,Frischen“ wird Roheisen mit Schrott vermischt und in einem Ofen ge-
schmolzen, wobei Temperaturen von ungefihr 1600° C erreicht werden.

Ein Frischverfahren, das weltweit die Stahlgewinnung revolutioniert hat,
kommt aus Osterreich und ist als ,,LD-Verfahren® in die Geschichts- und Lehr-
biicher eingegangen. Die Bezeichnung ,,LD“ steht fiir die Standorte Linz und
Donawitz der VOEST-ALPINE STAHL AG, an denen das System entwickelt
worden ist. Nach diesem Verfahren werden heute mehr als die Hilfte des welt-
weiten Stahlbedarfs hergestellt.

Fur die Edelstahlherstellung bei Bohler wird sortierter Schrott (oder LD-
Stahl) in einem Elektrolichtbogenofen, der bis zu 50 Tonnen dieses Materials
aufnehmen kann, geschmolzen. Danach wird die Schmelze in sogenannte
Pfannen umgegossen, in denen die endgiiltige Legierung hergestellt wird. Die
wesentlichsten Legierungselemente sind Vanadium, Chrom, Nickel, Wolfram,

* Bohler besitzt selbst keinen Hochofen. Metalle die im Hochofen erschmolzen und fiir die
Edelstahlproduktion verwendet werden, werden zugekauft bzw. in Osterreich nur am Standort Linz
der VOEST-ALPINE Stahl AG hergestellt.
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2.1 Die Schritte der Stahlherstellung im Uberblick

Schmelzen Sekundar- GieBen Sonder-
Metallurgie stahlwerk
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Die (mdglichen) Produktionsschritte vom Schmelzen
bis zur Endkontrolle schematisch dargestellt.

Kobalt und Molybdin. Der Schmelzvorgang wird von Computersystemen Der Stofffluss in der Pro-

gesteuert und die chemische Zusammensetzung in angeschlossenen Labors
gepriift. Werkzeugstihle haben einen Legierungsanteil von 5 bis 15 Prozent,
wobei bei manchen Produkten der Legierungsanteil 50 Prozent und mehr be-

tragen kann, zum Beispiel bei Nickel-Basis-Legierungen.

Anschlieflend wird die Schmelze in Blocke gegossen, die spiter wieder

duktion bei B6hler Edelstahl.
Alle Produktionsschritte
sind hier im schematischen
Uberblick dargestellt.

Beim Schmelzen wird der
Schrott oder der LD-Stahl
geschmolzen und zusétzliche

umgeschmolzen werden, um eine besondere Reinheit zu erreichen und danach  Stoffe (Legierungselemente)
durch Walzen oder Schmieden in die fiir das Endprodukt gewiinschte Form beigefigt. Nach dem GieBen

gebracht (Stibe, Profile, Drihte, daher die Bezeichnung Langprodukte).
Das Schema in der Abbildung oben zeigt einen Uberblick tiber den Stoff-

erfolgt eine Behandlung im
Sonderstahlwerk, wo mit
hochmodernen Methoden

fluss in der Produktion bei Bohler und zeigt alle Bearbeitungsginge beginnend ~dem Metall seine Eigenschaf-

beim Schmelzen bis zur Endkontrolle.

ten gegeben werden.
Danach wird der Edelstahl

Die folgenden Bilder zeigen einige Produktionsschritte bei Bohler und er-  durch Schmieden oder Walzen
moglichen auch einen Einblick in die Produktion des ,Markenartikels“ Bohler in die gewiinschte Form

Edelstahl.

Zur genauen Definition der einzelnen Abkiirzungen im Schaubild oben befindet sich am Ende
des Buches ein Glossar mit allen verwendenten Begriffen und Abkiirzungen rund um das Thema Edel-
stahl. Der interessierte Leser kann darin eine Fiille an Informationen finden. Leser ohne Interesse an

den Herstellungsverfahren kénnen diesen Abschnitt ohne Verstindnisverlust iiberspringen.

gebracht.
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Der Abgussvorgang im
Stahlwerk. Die ,, Stahlsuppe”
hat eine Temperatur von

ca. 1600° C.
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2.1 Die Schritte der Stahlherstellung im Uberblick
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Im weltweit modernsten
Mehrlinienwalzwerk
wird der Edelstahl in
seine Form gebracht.

links unten:
Mebhrlinienwalzwerk.

Auf der ,DrahtstraBe” wird
Edelstahldraht in Form ge-
bracht (rund, quadratisch und
vierkantig; unterschiedliche
Durchmesser).

rechts unten:
Der Walzvorgang im Mehr-
linienwalzwerk.
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oben: links und rechts unten:

Die Langschmiedemaschine erméglicht die Herstellung Alle Schritte der Produktion werden in eigenen, akkredi-
von sehr langen kundenspezifischen Schmiedeteilen mit dierten Laboratorien kontrolliert und protokolliert.
mehreren Tonnen Stiickgewicht. Dadurch ist hochst magliche Qualitatssicherheit gewahr-

leistet. Das linke Bild zeigt chemische Tests und das rechte
die Stahlkontrolle am Elektronenmikroskop.
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2.1 Die Schritte der Stahlherstellung im Uberblick

Fertige Produkte in unter-
schiedlichsten Formen
werden an den Kunden
geliefert.

=59
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Mit modernsten computer-
gesteuerten Werkzeugma-
schinen und Bearbeitungs-
zentren werden Stahle nach
Kundenwunsch erarbeitet.
Das Bild zeigt eine Welle von
einigen Metern Lénge, die in
einem Warmetauscher eines
Kraftwerkes eingesetzt wird.
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In der Qualitatskontrolle
werden neben chemischen
Analysen und Ultraschall-
untersuchungen Wirbel-
strompriifverfahren ange-
wandt, um Oberflachen-
fehler zu erkennen.
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3. Bohler Edelstahl im Alltag

3.1 Edelstahl vs. Werkzeugstahl

Wenn wir im Kontext dieses Buches tiber Edelstahl sprechen, dann sind nicht
jene Stihle gemeint, die herkommlich als Edelstahl verstanden werden. Der
Konsument verbindet mit Edelstahl jede Art von rostfreiem Stahl, wie er auch
als Treppenhausgelidnder oder als Becken 6ffentlicher Schwimmbéder zu finden
ist. Diese Art von nichtrostendem Stahl nennt man Baustahl bzw. Edelbaustahl
und wird auch zu den Edelstihlen gezihlt.

Im Zusammenhang mit Bohler steht der recht weite Begriff des ,,Edel-
stahls“ jedoch fiir Werkzeugstahl, Schnellarbeitsstahl und Sonderwerkstoffe,
die ebenfalls zur Gruppe der Edelstihle gehoren. Werkzeugstahl bedeutet in
diesem Zusammenhang nicht, dass der Stahl fir die Erzeugung von Himmer,
Schraubendreher oder anderem Handwerkzeug verwendet wird, sondern dass
aus ihm Industriewerkzeuge geformt werden.

Solche Industriewerkzeuge werden benétigt, um einem Stoff eine be-
stimmte Form zu geben. Beispielsweise werden Miinzen und Medaillen ge-
prigt oder Kunststoffteile aller Art geformt. Auch Schnellarbeitsstihle dienen
der Formgebung, denn aus diesen Edelstihlen werden Werkzeuge wie Bohrer,
Friser, Drechsel- und Hobelmesser erzeugt. Diese Werkzeuge dienen ebenso
der Formgebung.

Aus Warmarbeitsstihlen werden Formen produziert, die zur , Warmform-
gebung“ benotigt werden (Druckgussindustrie, Strangpressen, Schmieden).

Zusammenfassend lésst sich sagen, dass Bohler Stihle herstellt, aus denen
in weiterer Folge Werkzeuge produziert werden. Diese Werkzeuge dienen dazu,
einem Material seine gewiinschte Form zu geben. Werkzeugstahl ist der Uber-
begriff fiir all diese Stahle. Und dieser Werkzeugstahl gehort zur Familie der
Edelstihle.

3.2 Béhler Edelstahl im Alltag

Anhand von aufbereiteten Bildern soll auf den nichsten Seiten gezeigt werden,
wie die unterschiedlichen Bohler-Edelstahle zu Werkzeugen geformt und fiir
die Produktion alltiglicher Dinge verwendet werden.
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WARNMARBHTSSTARL

Anwendungsbeispiele von Warmarbeitsstahl

Aus Bohler Warmarbeitsstahl
wird die Werkzeugform
(links) gefertigt, mit der Ge-
hauseteile (zweite Abb. von
links) fiir Automotore (Mitte)
produziert werden.

Fiir die Herstellung von Druckgussteilen, die unter anderem im Automobilbau
eingesetzt werden, verwendet man Formen aus Béhler Warmarbeitsstahlen.
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Viele Miinzinstitute ver-
lassen sich beim Prégen
der Miinzen auf Prage-
stempel aus Bohler Kalt-
arbeitsstahl.

Stanzform (links) und aus
Bohler Kaltarbeitsstahl
gestanzte Fensterbeschlage
(rechts).
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&

KLINSTSTOFFFORMENSTAHL Anwendungsbeispiele von Kunststoffformenstahl

Bohler liefert Blocke,

die vom Werkzeug- bzw.
Formenbauer zu Werk-
zeugen fiir die Herstellung
von Gummisaugern fiir Sdug-
linge geformt werden.

Die Form eines Gehauses Um Wasserleitungsrohre

fiir Rasierapparate zeigt und Fittinge herzustellen,
eine Anwendung von benétigt man Werkzeuge aus
Bohler Kunststoffformen- Kunststoffformenstahl.
stahl.
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ORI Anwendungsbeispiele von Schnellarbeitsstahl

oben:

Etliche namhafte Prazisions-
werkzeughersteller vertrauen
auf die Qualitat der Bohler
Schnellarbeitsstahle, um
daraus ihre Bohrer zu fertigen
und unter ihrem Namen zu
vermarkten.

Hersteller von Schaft- und
Scheibenfrasern (Kreissagen)
verwenden Bohler Schnellar-
beitsstahle, um daraus ihre
Produkte zu fertigen.
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Formfraser aus
Schnellarbeitsstahl.

Auch Ségeblatter
bestehen aus Bohler
Schnellarbeitsstahl.
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3.2 Bohler Edelstahl im Alltag I BOH LER

Anwendungsbeispiele unterschiedlicher Sonderwerkstoffe

Hochbeanspruchte Teile fiir Fahrwerke als Beispiel fiir Produkte, mit denen Bohler die Luftfahrtindustrie
beliefert. In der Luftfahrtindustrie muss jeder einzelne Bauteil offiziell zertifiziert werden und sehr strenge
Qualitéts- und Zuverlassigkeitskriterien erfiillen. Bohler liefert Hochleistungsbauteile (, vital parts”).

Implantate aus im Hause
Bohler entwickelten und pro-
duzierten Superlegierungen,
die vom menschlichen Kdrper
nicht abgestoBen werden.

Im Bild ein Hiiftgelenk.
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Die bedeutendsten Automo-
bilhersteller und Zulieferfir-
men zéhlen zu den Kunden,
fiir die Bohler Hochleistungs-
sonderwerkstoffe produziert
(u.a. konnen Kurbelwellen,
Ventile, Lager und Kolben-
ringe aus Bohler Edelstahl
bestehen).

Mit B6hler Edelstahl in den Weltraum. Die Ariane 5 (Abb. rechts) hat unter anderem
ihr Starterpumpengehause (Abb. links) aus einem Bohler Sonderwerkstoff.
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Im Jahre 1957 wurden die
ersten prazisionsgeschmie-
deten Turbinenschaufeln in
Kapfenberg gefertigt. Heute
gehort die Marke Bohler zu
den Weltmarktfiihrern bei
Turbinenschaufeln, die unter
anderem im Kraftwerks-
und Flugzeugbau eingesetzt
werden.
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Historizistisches Bildnis
nach griechischem Vorbild
tiber die Gebriider Bohler &
Co OHG zur Griindung am
15. April 1870.



4. Die (markentechnische) Geschichte”

»Durch Weisheit wird ein Haus gebaut und durch Verstand erhalten.
Konig Salomo

»... denn sie glaubten an sich und sie glaubten an den steirischen Stahl.“
Otto Bohler, 1941, S. 11

4.1 Anno 1870: Wie alles begann

»Als die Briider Bohler ihr Unternehmen griindeten, itbernahmen sie eine gro-
Be und dankbare Aufgabe. Der steirische Stahl war seit mehr als zweitausend
Jahren bekannt und berithmt gewesen, aber sein Absatz hatte unter dem engli-
schen — hauptsichlich aus Sheffield stammenden — Stahl sehr gelitten. Es galt,
ihn wieder zu haben.“ (OTTO BOHLER 1941, S. 11)

Man schrieb den 15. April 1870. Uber Wien blies der Friihjahrswind,
die Baume im nahe gelegenen Burggarten bliithten, Vogel sangen und wahr-
scheinlich warmten Sonnenstrahlen die Gesichter des fiinfundzwanzigjihrigen
Albert und des um zwei Jahre &lteren Emil Bohler als sie aus dem geoffneten
Biirofenster blickten. Was fiir ein Tag! Der Griindungstag des Unternehmens
»Gebriider Bohler & Co. offene Handelsgesellschaft Sitz des Unternehmens
war das prachtig anmutende Haus Elisabethstrale 12-14 an der Ringstrafie im
ersten Wiener Gemeindebezirk.

Die Gebriider Bohler stammten aus einem alten Frankfurter Biirgerhaus.
Der Grof3vater hatte zur Zeit Napoleons eine vielseitig titige Industrie gegriin-
det und der Vater, Georg Friedrich Bohler, ein international titiges Handels-
haus errichtet. Beide Unternehmen pflegten auch mit 6sterreichischen Han-
delshdusern gute Beziehungen. Grof3vater und Vater waren ihre Lehrmeister
und Vorbilder (BOHLER 1941, S. 11).

Gegriindet wurde eine Handelsgesellschaft, kein eigener Produktionsbe-
trieb. Zweck ihrer Firmengriindung war ,ein Geschift zum ausschliellichen
Vertrieb steyermirkischer Stahlsorten®, dessen Errichtung durch Verbindungen
mit den ,bedeutendsten Stahlwerken Steyermarks“ erméglicht wurde (MOS-
SER 1970). Sie erkannten die Giite und das Potential des in der Steiermark

* Die Erstellung dieses Kapitels war nur durch die intensive Unterstiitzung seitens der Bohler
Edelstahl GmbH moglich. Ein besonderer Dank des Verfassers gilt den Herren Ing. Wukitschewicz, Ing.
Spannring und Ing. Weidhofer. Weiterer Dank gebiihrt Herrn Giinther Agath, Herrn Heinz Haring so-
wie der Stadtgemeinde Kapfenberg und dem Stadtmuseum Kapfenberg. Weiters muss darauf hingewie-
sen werden, dass die folgenden Seiten nur einen Uberblick iiber die Geschichte des Edelstahlerzeugers
darstellen. Eine detaillierte Abbildung der Historie wiirde mehrere hundert Seiten fiillen.
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Gebruder Bohler &
Co OHG -

eine Vertriebs-
gesellschaft



B BOHLER

Das Haus Elisabeth-
straBe 12-14 im 1. Wiener
Gemeindebezirk. Die Auf-
nahme entstand wahr-
scheinlich im Jahre 1900.

Vertrauen durch
Qualitat, Service
und Ehrlichkeit

4. Die (markentechnische) Geschichte

— genauer gesagt in Kapfenberg — hergestellten Stahls, mit dessen Produzenten,
Franz Mayr-Mellnhof, sie einen Vertrag fiir den exklusiven Vertrieb unterzeich-
neten.

Zu jener Zeit schritt die Industrialisierung mit Riesenschritten voran und
in der osterreichisch-ungarischen Doppelmonarchie herrschten im Moment
wirtschaftlich stabile Verhiltnisse. Lediglich der deutsch-franzosische Krieg
tobte, und zwei Briider von Albert und Emil Bohler dienten in diesem Gefecht
als Soldaten. Trotzdem prigte das Wort ,,Fortschritt“ den Zeitgeist in jeder Hin-
sicht. Das grof3e Wirtschaftsgebiet der dsterreichisch-ungarischen Doppelmo-
narchie war noch kaum erschlossen, viele Unternehmungen wurden gegriin-
det, dennoch war das Uberleben keineswegs leicht. Finige alte Handelshiduser
erlitten schwere Verluste und brachen zusammen.

Den jungen Unternehmern Bohler war es von Anfang an ein grofles
Anliegen, das Vertrauen der Kundschaft zu gewinnen. Das geschah, indem sie
ausschlieSlich die beste Werkstoffgiite lieferten, die fiir den Verwendungszweck
des Kunden erhiltlich war. Es war etwas Neues in jener Zeit, in jener der wenig
ausgebildete, reisende Stahlhidndler gerne vom Kunden ,,von oben herab be-
handelt wurde®, dass ,,der Herr selber® reiste. Das heif’t, die Gebriider Bohler
besuchten hochstpersonlich ihre (potentiellen) Kunden. Wenn Vertreter ange-
stellt wurden, waren es solche, denen sie uneingeschrinkt vertrauen konnten



4.1 Anno 1870: Wie alles begann

und deren Geschiftsmethoden sie genau kannten. Jedes Versprechen dem Kun-
den gegentiber wurde unter allen Umstdnden gehalten. Und wenn dem Kunden
der Preis zu hoch war, dann war die zweifelsfreie Qualitit und Uberlegenheit
des Kapfenberger Edelstahls die Rechtfertigung dafiir.

So entstand in diesen ersten Jahren der Geschiftstitigkeit der Begriff ,,Boh-
lerstahl® Er steht bis auf den heutigen Tag nicht fiir eine bestimmte Stahlsorte,
sondern als Qualititsbegriff ganz allgemein. Bezog der Kunde ,,Bohlerstahl®, so
wusste er, dass er nicht besser bedient werden konnte. (BOHLER 1941, S. 12.)

Um ihr Qualitdtsversprechen, das sowohl die gleichbleibend hohe Pro-
duktgiite, als auch den vereinbarten Liefertermin und eine umfangreiche Hilfe
fiir den Anwender umfasste, einzuhalten, waren auch besondere Leistungen des
Kapfenberger Lieferanten erforderlich. Die Gebriider Bohler versuchten immer
wieder, persénlich darauf Einfluss zu nehmen, auch um ihren Namen und den
Qualititsbegriff ,,Bohlerstahl® zu verteidigen. Sie wussten, dass Vertrauen nur
mithsam erworben wird, aber rasch verloren gehen kann. Riickschlige vieler
namhafter Unternehmen standen ihnen als stindige Mahnung vor Augen.

Bereits 1872 erwarben sie die ,Bruckbacher Hiitte®, einen Walz- und
Schmiedebetrieb nahe bei Rosenau am Sonntagsberg (bei Waidhofen an der
Ybbs in Niederosterreich), der bis auf den heutigen Tag zur Bohler Gruppe
gehort (heute: Bohler-Ybbstal Profil GmbH).
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links:

Emil Béhler (1843-1882)
rechts:

Albert Bohler (1845-1899)

links:

Otto Bohler (1847-1913)
rechts:

Friedrich Bohler (1849-1914)

,Bohlerstahl” - ein
Qualitatsbegriff
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Sujet ,Preisliste GEBR.
BOHLER & CO." mit den
gesetzlich geschiitzten Mar-
kenzeichen aus dem Jahre
1897.

Die Stahlblocke mussten weiterhin aus Kapfenberg bezogen werden, doch
konnte man jetzt wenigstens selbst walzen sowie schmieden und so bedingten

Einfluss auf die Qualitit und Lieferfihigkeit nehmen.
enge Beziehung Die Zusammenarbeit mit den Mitarbeitern muss offenbar besonders eng
zwischen und kameradschaftlich gewesen sein. OTTO BOHLER (1941, S. 22) schrieb
Management und eindrucksvoll iber das soziale Verhiltnis der Eigenttimer zu ihren Mitarbei-
Mitarbeiter tern: ,Kamen die Briider Bohler von ihren Geschiftsreisen zuriick, so eilten
sie sogleich in ,ihr Werk® und besprachen lebhaft, was sie drauflen in der Welt




4.1 Anno 1870: Wie alles begann

erfahren hatten. Langte die Zeit nicht mehr in der kleinen Hiittenkanzlei, mar-
schierte der Chef mit dem Werksdirektor in das Dorfwirtshaus von Rosenau, wo
sie sich nach Schichtschluss mit den Walzern und Schmieden trafen. Uber dem
Stammitisch hing ein Modell einer kleinen Walzstrafe, und bei einem beschei-
denen Mahl plauderte es sich herrlich von den Aufgaben des nichsten Tages.
Manch wichtige Entscheidung wurde in der gewdlbten traulichen Stube gefillt;
was aber noch bedeutungsvoller war: dort entstand eine wahre Kameradschaft
zwischen Leitung und Belegschaft, zwischen dem Kaufmann und dem Tech-

A BOHLER

Sujet , Fahrradketten
aus Bohlerstahl” aus dem
Jahre 1897.




B BOHLER

links:
Preisliste um 1900 mit
Geschaftshauserverzeichnis.

rechts:
.Kapfenberger Tiegelguss-
stahl-Formguss”

strenge
Qualitatskontrolle

4. Die (markentechnische) Geschichte

niker.“ Diese Kameradschaft zwischen Chef und Arbeitnehmer kommt unter
anderem im dampfbeheizten, eigenen Schwimmbad zum Ausdruck, das um
das Jahr 1900 gebaut wurde. Es befand sich am Werksgeldnde Kapfenberg und
war mit 40 Meter Linge eine wahre Attraktion. Im Ersten Weltkrieg musste der
Badebetrieb eingestellt werden und auf dem Geldnde entstand eine Produkti-
onshalle. (0.V. 1970, S. 284)

Das grofite Anliegen der Gebriider Bohler war, dass man selbst die Qualitit
der verkauften Ware kontrollieren und beeinflussen konnte. Eine nach strengen
Kriterien ausgerichtete Qualitatskontrolle war damals in der Metallbranche
nahezu unbekannt und fiir den Vertrieb natiirlich ein revolutionires Verkaufs-
argument. Nicht nur jeder Stahlstab, der das Werk verlief3, wurde kontrolliert
und das Kontrollergebnis protokolliert, auch wurden beim Kunden, der den
Stahl verwendete, Aufzeichnungen tber die Verwendung und Anforderungen
des Stahls gemacht. Im eigenen Werk wurden dann die nichsten Lieferungen
immer besser an die Kundenanforderungen angepasst, denn ,,die zweite Liefe-
rung musste stets besser entsprechen als die erste — da gab es kein hochmiitiges
Achselzucken und keine fachminnische Ausrede, etwa, dass man nicht in den
Stahl hineinschauen konne ...“ (BOHLER 1941, S. 22) Oberstes Gebot war
die Zufriedenheit des Kunden, unabhingig von seiner Gro3e und Abnahme-
menge.
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4.1 Anno 1870: Wie alles begann

Dieser Kundenorientierung wurde noch zusétzlich Rechnung getragen, als
man bereits ab dem ersten gedruckten Prospekt Gussstahl in sechs Hartegra-
den anbot, eine fiir die damalige Branche herausragende Marketingleistung,
um dem Kunden die Entscheidung zu vereinfachen:

Nr. 1 — sehr hart und sehr schwer schweif$bar
Nr. 2 — hart und schwer schweifSbar

Nr. 3 — minder hart und schweif$bar

Nr. 4 — zih und leicht schweiflbar

Nr. 5 — sehr zih und leicht schweifSbar

Nr. 6 — sehr leicht schweifSbar

Dieser Produktprospekt enthielt auch Angaben iiber die Verwendungs-
moglichkeiten der einzelnen Sorten und iiber deren Behandlung beim
Hirten und Schweiflen. Weiters wurde in diesem Werbeblatt ,Manganstahl-
Extra-Qualitdt“ angeboten, der ,,mit dem englischen Huntsman-Stahl Hirte,
Zahigkeit und Elastizitit gemein hat.“ Schon darin zeigt sich, was Albert und
Emil Bohler als unabdingbare Voraussetzung einer gedeihlichen Entwicklung
ihrer neuen Firma ansahen: Die Verdringung des englischen Stahls aus den
heimischen Betrieben. Dieses Ziel konnte aber nur durch beste Produktquali-
tit, verstarkte Werbung und durch eine gut organisierte Reisetitigkeit erreicht
werden. (MOSSER 1970, S. 16)

Das zweite Marktziel des Unternehmens war ,die Einfithrung des Tie-
gelguf3stahls in jene Zweige der eisenverarbeitenden Industrie, die noch die
billigeren Schweif3- und Flussstihle vorzogen, da sie beim Warmformgeben
und beim Hirten leichter und auch von weniger kundigen Arbeitern behandelt
werden konnten.“ (MOSSER 1970, S. 16)

Um dieses Marktsegment zu erschlieflen, erhielt jede von Bohler vertriebe-
ne Stahlmarke eine Gebrauchs- und Behandlungsanleitung in der Mutterspra-
che des Konsumenten mitgeliefert, ein fir die damalige Zeit ungewdhnlicher,
aber bedeutender kommunikationspolitischer Schritt. Man ging auf die loka-
len Gegebenheiten des Marktes ein (Muttersprache) und mit der ausfiihrlichen
Anleitung wurde auch dem oft der Metallurgie kaum versierten Konsumenten
geholfen, den Stahl richtig einzusetzen und so den maximalen Nutzen daraus zu
ziehen. Die Qualitit der aus ‘Bohlerstahl’ gefertigten Produkte ergab sich somit
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A BOHLER

links:
Ziindholzhobelmesser um
1890 aus der Bohlerstahl-
marke ,Siegfried”.

rechts:

Die Zeichnung des Maschi-
nenmessers aus , Béhler KL"
stammt aus dem Jahre 1890.

gute Werbung
vereinfacht Kauf-
entscheidung

Verdrangung des
englischen Stahls
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der Begriff
,Bohlerstahl’ ist
Synonym fur hoch-
wertigen Edelstahl

reger Aufbau
des Exports

vor den Toren
des scharfsten

Konkurrenten

4. Die (markentechnische) Geschichte

erstens durch die hervorragende Stahlgiite und zweitens, weil man den Anwen-
der lehrte, wie dieser Werkstoff richtig zu verwenden sei. Innovative Produkte
missen einfach anzuwenden sein. So entstand eine ,,win-win-Situation®, die
oft zu einer nicht nur technischen, sondern auch freundschaftlichen Beziehung
zum Kunden wurde. Mit diesen Methoden und mit diesem hohen persénlichen
Einsatz gelang es, Abnehmer tiber viele Jahre und Jahrzehnte hinweg an sich zu
binden und Mitbewerber zu verdriangen.

In den ersten Jahren der unternehmerischen Titigkeit entstand bereits in
der Fachwelt der erwihnte Ausdruck ,,Bohlerstahl®, der rasch zum Synonym
fiir hochwertigen Edelstahl wurde.

»Bohlerstahl“ war bereits zum Qualititsbegriff geworden und damit auch
sein Markensymbol, der sechskantige ,,Bohlerstern.” Das damalige Logo be-
stand aus dem Namenszug BOHLER und daneben befand sich der sechskan-
tige Bohlerstern. (MOSSER 1970, S. 16)

Die Vertriebstitigkeit war anfangs auf Osterreich-Ungarn beschrinkt,
kurze Zeit spiter stiel man bereits ins Ausland. Gelang es, in Deutschland,
Spanien, Frankreich, Ruflland oder gar in England, dem wirtschaftlich starks-
ten Land jener Zeit, einen Probeauftrag zu erhalten, war meist eine dauernde
Geschiftsbeziehung die Folge. Im Griindungsjahr des Unternehmens, 1870,
gab es bereits eine Vertretung in Straflburg, 1878 eroffnete die Vertretung in
Hamburg, 1879 in Moskau, St. Petersburg sowie Kopenhagen. Seit 1882 waren
in Paris die Niederlassung ,,Boehler Freres & Cie“ und in der englischen Stadt
Sheffield die ,Bohler Brothers & Co“ titig. Das Haus in Sheffield ist besonders
erwihnenswert, weil diese Vertretung genau vor den Toren jenes Stahlwerkes
lag, welches vor der Griindung der Firma Bohler Osterreich-Ungarn in gro-
Bem Umfang belieferte. Bohler verdringte den dort hergestellten Stahl aus den
Betrieben des Habsburgerreichs und nun lebte dieser Konkurrent mit einer
standigen Vertretung des ,steyermirkischen Edelstahls“ in seiner Heimatstadt.

Otto BOHLER (1941, S. 26) schrieb dazu treffend: ,,Die Arbeit eines
knappen Jahrzehntes hatte geniigt, um den englischen Stahl aus dem Felde
zu schlagen und sogar in die stirkste Festung des Gegners einzudringen. In
Sheffield, von wo aus der Stahl seit {iber einem Jahrhundert unangefochten in
alle Welt geschickt wurde, stand plotzlich ein Haus mit der Aufschrift ,styrian
steel works* und bezog seine Blocke von einem unbekannten, vergessenen
Erdenwinkel, um sie auszuschmieden und an englische Abnehmer zu liefern,
an Engldnder, die jeden ausldndischen Wettbewerb mit scheelen Augen ansa-
hen, aber doch ihre Pfunde hergaben, um etwas Besseres, um ,,Bohler Steel“ zu
bekommen. Das taten nicht nur private, sondern auch staatliche Werkstitten,
die konigliche Miinze und das Kriegsarsenal in Woolwich. Fiirwahr, ein stolzes
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Zeugnis fur die hervorragende Giite des steirischen Stahles, ebenso sehr aber
auch fiir die Tuchtigkeit seiner Verkdufer.“

Bis Ende der 1880er Jahr folgten Tochtergesellschaften und Vertretungen
in Berlin, Solingen, Diisseldorf, Frankfurt am Main, Stuttgart, Leipzig, Lyon,
Briissel, Odessa, Baku und Riga. Ab der Griindung der Vertretung in Boston
wurde der Bohlerstahl in groflem Stil auch tiber den Atlantik verschifft. Nur 19
Jahre nach der Griindung des Unternehmens, im Jahre 1889, war ein japanischer
Erfinder — er erfand ein Repetiergewehr — bei den Gebriidern Bohler zu Besuch.
Er war wohl einer der ersten Japaner, der in Kapfenberg zu Gast war. ,,Er wurde
bestaunt wie ein exotisches Wunder, Grof$ und Klein liefen herbei, ihn zu sehen.
(O. BOHLER, 1941, S. 29) Das war der Auftakt einer langen Geschiftstitigkeit
mit Japan und dem Fernen Osten. Nun war der mit dem Bohlerstern markierte
steirische Edelstahl auch im Land der aufgehenden Sonne in Verwendung und
die Gebriider Bohler waren in knapp zwei Jahrzehnten zu ,,Global Playern® ge-
worden. Sie hatten es in der damals noch ,,groflen Welt“ mit langen Liefer- und
Reisezeiten und mangelnder (Tele)Kommunikationsmoglichkeiten geschafft,
auf allen finf Kontinenten zufriedene Kunden mit ,,Bohlerstahl“ versorgen zu
konnen. Ein Erfolg, der kaum einer zweiten Osterreichischen Marke zu jener
Zeit gelungen ist. Sie konnten die Friichte ihrer Arbeit ernten und sich ihrer
starken Marke, dem Qualititsbegriff Bohlerstahl, erfreuen, die ihre Wurzeln in
einem fiir das spite 19. Jahrhundert revolutionirem Marketingkonzept hat.
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Die Geschaftshauser in
Sheffield, erbaut 1882 (links)
und Moskau, eréffnet 1879
(rechts).

in Nnur 20 Jahren
weltweit vertreten
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Diese Konstruktion aus elastischem Bandstahl vereinfachte die Arbeit in jeder MaBschneiderei. Die Form
konnte leicht an den Kérper angepasst werden und stand wahrend der Kleidungsfertigung als Muster zur
Verfiigung. Das Sujet stammt wahrscheinlich aus den 1880er oder 1890er Jahren, auf jedenfalls aber vor
1901.
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Dieses Sujet der Firma August Sirk, das wahrscheinlich auch vor der Jahrhundertwende verwendet wurde,
zeigt aus BOHLER Diamantstahl hergestellte Taschenmesser. Interessant ist, dass hier die Firma Sirk mit der
Qualitat des Kapfenberger Edelstahls wirbt. Aus markenhistorischer Sicht stellt diese Art der Werbung eine
Form von Ingredient Branding dar.




B BOHLER

Die patentierten Hufraspeln,
erzeugt in der eigenen
Feilenfabrik, stellten neben
dem damals stark um-
kampften Feilenmarkt

eine herausragende
Produktinnovation dar.

Ein gelungenes Beispiel viele
hochwertigen Endprodukte,
die unter der Marke Béhler
angeboten wurden. Derartige
Produkte zeigen auch, dass
der (Stahl)Hersteller die
Bediirfnisse seiner Kunden
genau kennt und auch gewillt
ist, entsprechende Lésungen
anzubieten.
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Zum Sujet auf Seite 113:

Klare Markierung der einzelnen Produktmarken. Fiir die Branche, die ihre Produkte
iiblicherweise mit Ziffern oder einer technischen Ziffern- und Buchstabenkombination,
eine klare Ausnahme. Sowohl fiir den Laien als auch fiir den Fachmann interessant sind
die Anleitungen fiir die Warmebehandlungen der einzelnen Marken. Auch diese stellte
eine Ausnahme dar, muBten doch die Stahlanwender lange Zeit durch Versuch und Irrtum
herausfinden, wie das Material am Besten zu behandeln sei.
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IV. NICHT LEGIERTE STAHLE

SteinbohrguBstahl
mesnences  Mlarke ,53 Franz Mayr Nr. 2

fir Arbeiten auf schr hartes Gestein.
BEHANDLUNGSANLEITUNG: Wie vor.

| Steinbohrstahl
Oraagerat Marke ,,@%“ (2 Schwiine)

fir Arbeiten auf hartes Gestein
BEHANDLUNGSANLEITUNG: Wie vor.

Steinbohrstahl
Fm- Marke ,, 4% “ (Steinmetz Gnom)

fir Arbeiten auf hartes biz mittelhartes Gestein.
BEHANDLUNGSANLEITUNG: Schmiedehitze 800—950° C

(hellkirschrot bis rotgelb), Hirtehitze 780—800° C (hellkirschrot),
Abloschen in Wasser.

Steinbohrstahl Marke ,Béhler ¢ (Rad)

fiir Arbeiten auf mittelhartes bizs weiches Gestein.

BEHANDLUNGSANLEITUNG: Schmiedehitze 850—1050° C
(rot bis hellgelb), Hirtehitze 780—800°C (hellkirschrot), Abléschen
in Wasser,

Wir liefern auch alle Arten fertiger Bohrer (Schlag-, Stol-,
Hohl~, Schlangenbohrer), siche Sonderdruckschrift.

Hohlbohrstahl in verschiedenen Hirtelagen
rur Herstellung von Hohlbohrern.

Schlangenbohrstahl

in verschiedenen Hirtelagen je nach Art des zu bearbeitenden Materials.

27
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Diese noch erhaltene Tafel
— datiert mit 1446 - ist das
frilheste historische Zeugnis
iber den Mithlhammer.

1854 erste Guss-
stahlproduktion

4. Die (markentechnische) Geschichte

4.1.1. Das Werk Kapfenberg®

Die Produkte, die ,,Geb. Bohler und Co.* vertrieb, wurden in Kapfenberg ent-
weder zur Génze erzeugt oder nur ,vorproduziert®, um sie im eigenen Werk
in Bruckbach (in Rosenau am Sonntagsberg, nihe der niederdsterreichischen
Stadt Waidhofen an der Ybbs) endzufertigen.

Kapfenberg blickt auf eine lange Industriegeschichte zuriick. Am unteren
Ende der Stiibming, dem heutigen Thorlbach, gab es vier Hammerwerke. Das
fritheste historische Zeugnis ist eine steinerne Tafel aus dem Jahre 1446, die Ar-
nold Taubenprunners Mithlhammer erwihnt. Der Erlachhammer wurde 1492
erstmals urkundlich erwdhnt und war der bedeutendste Kapfenberger Ham-
mer. Daneben existierten der Lucknerhammer und der Siebenbriinnhammer.
Etwas weiter entfernt am Lamingbach, im heutigen Stadtteil Diemlach, befand
sich der Hollhammer, welcher bereits 1409 in einem Brief erwihnt wurde.

Am 12. November 1829 kaufte Franz Mayr Senior den Erlachhammer und
in den folgenden Jahren auch alle anderen Hammerwerke in Kapfenberg und
der naheren Umgebung. Mit der Familie Mayr als Hammerherren, urspriing-
lich Gasthausbesitzer in Leoben, setzte ein steiler Aufstieg der steirischen
Stahlindustrie ein. Mayr Senior lie8 seine S6hne an der Wiener Technischen
Hochschule, an der Bergakademie in Chemnitz und in England, das damals das
technisch fortschrittlichste Land Europas war, studieren. Das Erlernte wurde in
den familieneigenen Himmern umgesetzt und so war der technologische und
wirtschaftliche Vorsprung gegeniiber den anderen Hammerwerken der Region
gesichert. 1854 wurde zum ersten Mal in Kapfenberg Gussstahl erzeugt. Der
Gussstahlofen stand beim Erlachhammer, dem groiten Mayr’schen Hammer.
Nach und nach widmete sich die Familie Mayr der Erzeugung von Stahl mit
besonderer Reinheit und hoher Qualitit, sodass auch das Gebiet rund um den
Erlachhammer immer verbauter wurde und schliellich ein Gussstahlwerk ent-
stand, das heutige Stammwerk der Bohler Edelstahl GmbH.

* Dieser Abschnitt ist den Lesern aus Kapfenberg gewidmet, die direkt oder indirekt mit dem Un-
ternehmen in Kontakt stehen. Leser ohne historisches Interesse am Werk Kapfenberg konnen diesen
Abschnitt ohne Verstindnisverlust tiberspringen.

Zur Geographie: Die 25 000 Einwohner zihlende Stadt Kapfenberg liegt im nordéstlichen Teil der
Steiermark, ca. 50 Kilometer nérdlich von Graz und 150 Kilometer siidwestlich von Wien. Die nichste
bekannte Stadt ist das nur 5 Kilometer entfernte und an einem Verkehrsknotenpunkt liegende ,,Bruck
an der Mur®.
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Im Jahre 1868 blithte der Verkauf im Inland, doch Auslandsauftrige
blieben wegen der ungiinstigen Verkehrslage, aber vor allem wegen des Feh-
lens eines funktionierenden Vertriebs aus. So konnte Franz Mayr, der in der
Zwischenzeit mit dem Titel ,von Melnhof™ geadelt wurde, nicht weiter expan-
dieren. Die Gebriider Bohler kamen gerade zur rechten Zeit, um mit ihrer im
Jahre 1870 gegriindeten Wiener Gesellschaft ,,zum ausschlieSlichen Vertrieb
des steyermarkischen Stahls“ jene Absatzorganisation zu schaffen, die Mayr-
Melnhof fehlte.

1872 verduflerte Franz Mayr von Melnhof seinen gesamten Hiittenbesitz
an die Innerberger Hauptgewerkschaft (Innerberg ist heute die Stadt Eisenerz).

A BOHLER

Das Werk Kapfenberg
im Jahre 1896.

Das Bild entstand vor
1900 und zeigt den Miihl-
hammer am unteren Ende
des Thorlbachs nahe der
Miirzmiindung gelegen.
(heute: Reiser-StraBe.
Benannt nach Fridolin
Reiner, der von 1867 bis
1909 Hiittenverwalter war.)
Der Miihlhammer wurde
bereits 1446 auf einer
Steintafel erwdhnt. Siehe
Seite 108 oben.
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Wahrscheinlich die alteste
historische Aufnahme eines
Hammerwerkes der Gebriider
Bohler & Co.

Karikatur von Dr. Otto Bohler
sen. zum Kauf des Werkes
Kapfenberg im Jahre 1894.
Die drei Briider Friedrich,
Albert und Otto fallen bei
der Nennung des Kaufpreises
vor Schreck um.

4. Die (markentechnische) Geschichte

Als Hiittenverwalter blieb allerdings Fridolin Reiser, den Mayr-Melnhof 1867
anstellte und der bis 1909 in dieser Funktion titig war. Reiser war ein Schiiler
von Peter Tunner, dem ersten Professor fiir Hiittenkunde an der Bergakademie
Leoben (heute: Montanistische Universitit Leoben). Er war ein hervorragender
Stahlfachmann und machte einige wichtige gusstechnische Erfindungen, die
im Kapfenberger Werk eingesetzt wurden und damit die Qualitit des dort pro-
duzierten Werkstoffes weiter hoben. Sein Buch ,,Das Hirten des Stahls“ wurde
in etliche Sprachen tibersetzt, unter anderem ins Japanische, was fiir die Zeit
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um 1870 eine wahre Seltenheit war. Reiser hatte sich und dem steirischen Stahl
damit einen Namen gemacht.

1881 ging das Werk Kapfenberg an die neu gegriindete ,,Osterreichischen
Alpine Montangesellschaft® tiber.

Im Jahre 1894, dreizehn Jahre spiter, kauften die Gebriider Bohler das
Kapfenberger Gussstahlwerk, fiir dessen Produkte sie schon 24 Jahre lang die
exklusiven Vertriebsrechte inne hatten. Der Kapfenberger Edelstahl hat sich in
diesen 24 Jahren lingst zu einem Werkstoff entwickelt, der weltweit Qualitits-

Steintafel aus dem Jahre 1695,
als nach einem Brand der
Erlachhammer renoviert wurde.
Die Innschrift lautet:
.Kapfenberger Edelstahl,
Téglich Brodt, uns allzumahl
Harte Nahrung, aber gut
Mannerarbait, Feuersgluht.
Steyrer Ertz und Steyrer Mark
Unzertrennlich, rein und stark.”

o1 WA
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Handzeichnung der Guss-
stahlfabrik Kapfenberg

aus dem Jahre 1860, damals
in Besitz von Franz Mayr-
Mellnhof. Nur 6 Jahre friiher,
also 1854, wurde hier zum
ersten Mal Gussstahl
erzeugt.
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Klein Kapfenberg”

4. Die markentechnische Geschichte

standards setzt und Mafstab fiir die Konkurrenz darstellt. ,,Bohlerstahl“ war
sein Name.

Die Gebriider Bohler bauten, obwohl sie der Erwerb des Kapfenberger Be-
triebes finanziell schwer belastete, ein weiteres Stahlwerk in Ratibor, Oberschle-
sien (im Siiden Polens, nahe der Grenze zur Tschechischen Republik gelegen).
In diese Zeit fiel auch eine Beteiligung an den russischen Wolga-Stahlwerken
und einem weiteren am Ural gelegenen Werk. Im folgenden Abschnitt wird auf
das frithe Osteuropa-Engagement niher eingegangen.

4.1.2 Bohler in Osteuropa — das Werk Ratibor

Im Jahre 1895 erfolgte im Osten des Deutschen Reiches, in Ratibor, in Ober-
schlesien (heute: im Stiden Polens, nahe der Grenze zur Tschechischen Repub-
lik) der Spatenstich fiir ein Werk, das als ,,Klein Kapfenberg“ in die Geschichte
des Konzerns eingehen sollte. Aufgrund des gestiegenen Bedarfs an Werkzeug-
stahl und der hohen Zollschranken, die zwischen Osterreich-Ungarn und dem
Deutschen Reich existierten, war die Uberlegung, in Deutschland fiir den dor-
tigen Bedarf und fiir die Kunden in Osteuropa zu produzieren, sinnvoll. Das
Stahlwerk Ratibor wurde in Kapfenberg geplant und auch von den Technikern
des Stammwerkes errichtet. Mancher Bohler-Mitarbeiter musste die Steier-
mark verlassen, um in Oberschlesien die Qualitit zu sichern. Den Gebriider
Bohler war es duflerst wichtig, dass dort auch ihr Material entstand, das zu
Recht Bohlerstahl genannt werden konnte und dem bisher erzeugten in jeder
Hinsicht gleichwertig war. Das deutsche Roheisen schien fiir die Weiterverar-
beitung zu Bohlerstahl ungeeignet zu sein, deshalb wurden vom eigenen Hoch-
ofen in Vordernberg das steirische Erz nach Ratibor geliefert. Damit konnte zu
Recht auf die gleich bleibend hohe Qualitit hingewiesen werden, denn gerade
die geringen Qualitdtsschwankungen trugen zum hervorragenden Image bei,
das Bohlerstahl bei seinen langjdhrigen Kunden genoss.

Technisch war die Fertigungsstitte in Oberschlesien mit zwei Ofen, einer
Glitherei mit vier Gliithofen, dreizehn dampfbetriebene Himmer mit einem
Bargewicht von 200 bis 2.000 Kilogramm und einer mechanischen Werkstitte
ausgestattet. Den elektrischen Strom sicherte ein eigenes Kraftwerk.

Um 1900 lieferte Ratibor jihrlich etwa 2.500 Tonnen Stahl, wobei die
Werkzeugstihle in den Osten Deutschlands, nach Russland, aber auch nach
Schweden und Norwegen geliefert wurden.

Nach kurzer Zeit zeigte sich jedoch, dass die russischen Kunden oster-
reichische und deutsche Produkte immer mehr ablehnten und auch die er-
hohten Zolle ermoglichten keine profitablen Geschiftsbeziehungen mit den
Abnehmern des Zarenreichs. Ein weiterer Ausbau des Standortes Ratibor war
somit ausgeschlossen.

Um Russland zu erreichen, wurde mit den Wolga-Stahlwerken in St. Pe-
tersburg eine Zusammenarbeit eingegangen, deren Werk in Saratow auf die
Produktion von hochwertigen Edelstdhlen umgestellt werden sollte. Nach ein-
einhalb Jahren 16ste Bohler die Kooperation wieder auf. Die politische Lage in
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Russland, das Verhiltnis zu Osterreich und die Tatsache, dass die Produktion
in Saratow mit vielen Problemen behaftet war, werden als Ursachen fiir den
Ausstieg genannt.

Ein weiterer Versuch, in Russland mit eigener Produktion Fuf zu fassen,
war eine 1902 beginnende Zusammenarbeit mit den Kronswerken am Ural,
die aus dhnlichen Griinden wie die Beteiligung an den Wolga-Werken im Mirz
1909 beendet wurde. Somit musste der russische Markt trotz der hohen Zolle
weiterhin von Ratibor aus beliefert werden.

Nach dem Ersten Weltkrieg fiel Oberschlesien an Polen. Die Rohstoft-
versorgung aus der Steiermark war politisch motivierten Unregelmifligkei-
ten unterworfen und die Geschiftsbeziehungen mit der Sowjetunion, dem
Nachfolgestaat Russlands, gestalteten sich noch schwieriger. Aulerdem konnte
Deutschland zur Gianze vom 1915 er6ffneten neuen Werk in Diisseldorf aus
beliefert werden. In der wirtschaftlich duflerst turbulenten Zeit der 1920er Jah-
re war Bohler gezwungen, seine Niederlassung in Ratibor zu schlieffen. Am 13.
Oktober 1923, dem Jahr drastischer Geldentwertung, verlief3en die letzten Lie-
ferungen Werkzeugstahl das Betriebsgelinde, welches tiber 28 Jahre hindurch
liebevoll ,,Klein Kapfenberg® genannt wurde. Etwa 6 Jahre spiter, 1929, erwarb
die Stadt Ratibor das Werksgelinde und errichtete darauf Wohnhéuser. (nach
MOSSER 1970)

S
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Von 1895 bis 1923 wurde in
Ratibor, Oberschlesien (heute
Siidepolen, nahe der Grenze
zur Tschechischen Republik),
Bohlerstahl aus steierischem
Erz produziert. Das Werk ging
als ,Klein Kapfenberg” in die
Konzerngeschichte ein.
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Historische Aktie iiber 1000
Reichsmark, ausgegeben im
Oktober 1939.

4. Die (markentechnische) Geschichte

4.2 Von 1900 bis 1946: Die Aktiengesellschaft

Die erste Hilfte des 20. Jahrhunderts war wirtschaftlich duflerst turbulent. Re-
gionale und weltweite Wirtschaftskrisen, der erste Weltkrieg und die schlech-
ten Jahre vor dem zweiten Weltkrieg seien nur kurz in Erinnerung gerufen.
»Bohlerstahl“ hatte sich am Markt hervorragend positioniert und war bereits
in vielen Lindern entweder durch eigene Niederlassungen oder durch Genera-
limporteure vertreten.

Im Jahre 1899 ging der Stahlerzeuger an die Borse und somit wurde aus
der ,,Geb. Bohler & Co. offene Handelsgesellschaft* die ,,Geb. Bohler & Co. AG“
mit Sitz in Berlin. Der Borsengang mit einem Aktienkapital von 12,5 Millio-
nen Mark erfolgte unter Mitwirkung der Anglo-Osterreichischen Bank. Noch
vor dem Jahre 1900 wurde in Kapfenberg der Schnellarbeitsstahl*) ,Bohler
Rapid® entwickelt, der alle am Markt befindlichen Schnellarbeitsstahlsorten
an Schnitt-leistung tibertraf. Im Herbst 1901 veranstaltete der Verein deut-
scher Ingenieure einen Wettbewerb (,,Wettdrehen), bei dem sich alle grof3en
Edelstahlwerke Deutschlands und Osterreichs beteiligten. Der ,,Bohler Rapid*
siegte. (O. BOHLER, 1941, S. 69). Durch diesen Triumph konnten etliche Kun-

REICHSMARK  lad—

GEBR. BOHLER 8 CO.

AKTIE
EINTAUSEND REICHSMARK

Ne. 24731

DER INUABER DIEYER AKTIE I5T MIT D0 BETEAG VON DINTAUSEND REICHSMARE
u.im.n.rr WIT
mnummm.mnrmm rﬂﬂﬁ mmﬂﬂ

WIES, I ORTORKE 1993, GBII. I-UHI.II. & CO.

'"'{,'if"“ hid Lo

* Zur Erklarung und praktischen Anwendung von Schnellarbeitsstahl siehe Kapitel ,Bohler Edel-
stahl im Alltag®, S. 89 - 97.
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den gewonnen werden und nun wurden jdhrlich bis 1200 Tonnen von diesem
Hochleistungsstahl erzeugt. Wegen des hohen Wolframgehalts des ,,Bohler Ra-
pid“ wurde die Kapfenberger Stahlproduktion zum weltweit grofiten Verbrau-
cher des Legierungselementes Wolfram, obwohl viele andere Stahlhersteller
bedeutend grofier waren und mengenméflig mehr produzierten.

Erkldrung: Legierungselement

Wolfram wird dem Stahl wihrend des Schmelzens beigemengt, um
Eigenschaften wie die Zahigkeit und die Schneidfihigkeit zu verbessern.
Ein gutes Messer (auch ein Kiichenmesser oder eine Sége), das man nur

selten nachschleifen (schirfen) muss, obwohl es oft im Einsatz ist, kann
einen verhdltnismaflig hohen Anteil an Wolfram aufweisen. Dieses Bei-
mengen von verschiedenen Stoffen, um eine spezielle Eigenschaft zu
erlangen, nennt man ,legieren‘. Wolfram ist demnach ein Legierungs-

element.

Die strategische Richtung des Unternehmens war spitestens ab diesem

A BOHLER

der ,Bohler Rapid”

Prospekt aus dem Jahre
1910. Die Produktprospekte,
Preislisten und Briefpapiere
jener Zeit waren bereits nach
einheitlichen Designricht-

Zeitpunkt klar: Nicht mit Massenstahl punktet Bohler, sondern die Stirke linien gestaltet.

liegt in der Herstellung von Hochleistungswerk-
stoffen. Heute, mehr als einhundert Jahre spiter,
hilt Bohler mit seinen Schnellarbeitsstihlen den
zweiten Platz am Weltmarkt und konnte mit
Giiten wie ,Isorapid“ und ,Microclean® erneut
Maf3stibe in diesem Marktsegment setzen.

Mit der Entwicklung des Schnellarbeitsstahls
brach ein neues Zeitalter fiir die Edelstahlindust-
rie an. Die Fachwelt erlebte, wie dieser Werkstoff
das Leben seiner Anwender revolutionierte. Nun
ging es darum, diesen Fortschritt auch auf andere
Bereiche der Edelstahlanwendung zu tibertragen.
Die Abnehmer forderten von diesem Zeitpunkt
an Edelstdhle, die technisch ideal ihren Ansprii-
chen entsprachen. Dieser Zugang zum Kunden
war immer jener der Gebriider Bohler gewesen,
doch nun war es nicht mehr die einzigartige
Philosophie eines Unternehmens, sondern For-
derung der Kunden an eine ganze Industrie. Die
Automobilindustrie boomte und verlangte vor
allem fur die Motoren- und Getriebeherstellung
nach speziellen Edelstihlen. Graf Zeppelin baute
im Jahre 1900 sein erstes Luftschiff und stellte
fiir seine weiteren Entwicklungen spezielle An-
spriiche an seine Lieferanten. Als Blériot im Jahre

d=
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Fiir Bohler bildeten Sonder-
werkstoffe immer eine
besondere Herausforderung.
Bis heute werden fiir den
Automobil- und den Flug-
zeugbau besondere Produkte
angeboten. Der Prospekt
stammt aus der Zeit um
1920 und beinhaltet noch
Werkstoffe fiir den Bau von
Luftschiffen (Zeppelin). Dass
sowohl damals wie heute
elitare Farben wie Gold zur
Bewerbung dieser Spezial-
stahle verwendet werden,
ist eher zuféllig.

4. Die (markentechnische) Geschichte

1909 iiber den Kanal von Frankreich nach England flog, konnte er bereits auf
deutlich hoherwertiges Material zurtickgreifen.

Bei diesem Trend mitzuhalten, war fiir das Werk Kapfenberg zu wenig,
Bohler wollte ihn anfithren, um seine Marke und den damit verbundenen Be-
griff ,Bohlerstahl“ fiir hochwertigen Edelstahl zu halten.

Neue, stabile Fabrikshallen waren notig, die alle mit Kranbahnen versehen
wurden und — damals eine Neuheit — mit selbstoffnenden, automatischen Hal-
lentoren. (BOHLER 1941, S. 71)

In den Jahren bis 1914 wurden mehrere Ofen mit unterschiedlicher
Technik in Betrieb genommen, darunter einige Siemens-Martin-Ofen und ein
Drehstrom-Lichtbogenofen fiir Versuchszwecke, was zeigt, dass Bohler schon
damals grofle Mengen an Kapital und menschlichen Einsatz in Forschung und
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Der Konsul galt lange Zeit
als der schwerste Hammer
Europas.

Entwicklung investierte. Weitere Anlagen waren ein revolutionires Walzwerk,
mit dem man in der Lage war, mafigenau, preiswert und giinstig zu produ-
zieren sowie der damals schwerste Dampthammer Europas, der ,,Konsul ,ein
gewaltiger Dampfhammer, der nach Konsul Friedrich Bohler benannt wurde.
(0.V. 1994, S. 8). Der Konsul verfiigte tiber eine Schlagkraft von 20 Tonnen
und kam zum Schmieden schwerer Teile fiir den Schiffsbau, Lokomotivachsen,
Erdbohrer und fiir verschiedene hochbeanspruchte Rohre zum Einsatz.

Zum Hammer gehorte eine 310 Tonnen schwere Schalotte (Fundament),
die an Ort und Stelle gegossen werden musste. Dazu wurde vom benachbarten
Siemens-Martin-Stahlwerk eine 57 Meter lange Rinne gebaut, die den fliissigen
Stahl von den Ofen zur entstehenden Schalotte leitete.

Bohler meisterte den Branchenumschwung hervorragend, speziell der
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Ein Produktprospekt aus
dem Jahre 1913. Unter

der Dachmarke Bohlerstahl
gab es noch eine Reihe unter-
schiedlicher Submarken.

4. Die (markentechnische) Geschichte

Absatz an Werkzeugstahl wuchs von Jahr zu Jahr und
erfreute sich hochster Beliebtheit. 1907 entstand eine
Niederlassung in Shanghai, 1908 folgten drei eigene
Vertretungen in den japanischen Stidten Tokio, Osaka
und Kokura. Bis 1910 nahmen Vertretungen in Siida-
merika ihren Vertrieb auf und schliellich konnte 1913
in Buenos Aires ein eigens Haus eingeweiht werden.
Im Frithjahr 1913 kaufte die Geb. Bohler & Co. AG
ein Gelinde nahe Diisseldorf, das bereits iiber einen
Eisenbahnzugang verfuigte. Darauf sollte natirlich ein
Meisterstiick des modernen Stahlwerkbaus entstehen.
BOHLER (1941, S. 78) beschreibt das Entstehen mit
eindrucksvollen Worten: ,,Es war fiir alle Beteiligten
eine Lust, an diesem Werk mitzuarbeiten. Alle Erfah-
rungen, die im Laufe der Jahre vom Stahl-, Hammer-,
und Walzwerker gemacht worden waren, wurden zu-
sammengetragen, Hiittenmann und Maschinenbauer
eiferten in Vorschligen und Anregungen. Die Tochter
des Mutterwerks in Kapfenberg musste Schulbei-
spiel fir ein neuzeitliches Edelstahlwerk werden, ein
uniibertreffliches Musterkind. Es wurde schon vor
seiner Geburt umsorgt und betreut, ja geliebt wie ein
lebendiges Wesen. War schon in Kapfenberg oder in
den Ybbstalwerken jeder Neubau eine personliche Angelegenheit des ganzen
technischen Stabes und dartiber hinaus der ganzen Belegschaft,“ so traf das auf
dieses ,Kind“ genauso zu.

Im Sommer des Jahres 1914 wurde das Werk Diisseldorf nach nur etwas
mehr als einem Jahr Bauzeit feierlich er6ffnet. Diese Anlage war sehr gut durch-
dacht und mit allen Errungenschaften versehen, welche die Technik jener Zeit
zu bieten hatte.

Der Betrieb war gerade aufgenommen, da brach Ende Juli beziehungswei-
se Anfang August der Erste Weltkrieg (1914-1918) aus. Wirtschaftliches Chaos
herrschte, Auftriage wurden storniert und nur durch intensivere Reisetétigkeiten
gelang es, Auftrige aus dem neutralen Ausland zu akquirieren. Trotzdem ent-
standen sehr grof3e Verluste, vor allem, weil Betriebsstitten, die im feindlichen
Gebiet lagen, sofort von den Feinden einverleibt wurden.

Am 3. Dezember 1914 starb Friedrich Bohler. Sein Bruder Otto war am 5.
April 1913 verstorben und so endet de facto die Geschichte des Unternehmens
als Familienbetrieb. Im Testament war vermerkt, dass Eugen Friedldnder (1853-
1940) Vorsitzender des Vorstandes und des Aufsichtsrats sein sollte, solange es
ihm seine Lebenskraft erlaubte. 61 Jahre war er fiir Bohler titig, als er 1935
in den Ruhestand eintrat. (OTRUBA 1970, S. 64) Als sein Stellvertreter wirkte
anfinglich Otto Bohlers Sohn, der ebenfalls Otto hiefl und sich durch die aka-
demischen Grade ,,Dr. Ing.“ von seinem Vater unterschied. Er und Friedldnder
diirften einige Auseinandersetzungen ausgetragen haben, weshalb er spiter
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das viterliche Unternehmen verlie und unter anderem als Vizeprisident von
Rotary International wirkte. (OTRUBA 1970, S. 56)

Die Zerschlagung des alten Hauptwirtschaftsgebietes, die Lainder der oster-
reichisch-ungarischen Monarchie, stellte viele neue Herausforderungen an den
Vertrieb, war doch jetzt Osterreich zu einem Kleinstaat mit engem Absatzgebiet
geworden. Zolle erschwerten den Export, daher konnte sich bei vielen Kunden
wieder der englische Stahl festsetzen. Es galt wieder die Qualitit des Bohler-
stahls zu beweisen, und die verlorenen Kunden zurtick zu gewinnen. Nur durch
verstarkten Export konnte ausreichende Beschiftigung gesichert werden. Nach
miihevollster Arbeit, zahlreiche frithere Kunden wieder zu gewinnen, konnten
1922 auch Abnehmer im neuen Staat Sowjetunion beliefert werden.

Wihrend der Zwischenkriegszeit titigte das Unternehmen viele Investi-
tionen in verschiedene Ausbauten und Neuerrichtungen. Die Nachfrage nach
Bohlerstahl wurde trotz des erschwerten Vertriebs immer grofler. Kaum war
eine Produktionsstitte erweitert worden, war sie schon wieder zu klein und
ein Anbau an die Produktionshalle war notwendig. Trotzdem musste am 13.
Oktober 1923 das Werk Ratibor geschlossen werden, weil in Oberschlesien, das
jetzt zu Polen gehorte, die Rohstoffversorgung nur schwer moglich war. Die
Jahre waren wirtschaftlich duflerst instabil, was sich in diesem kleinen Werk
besonders niederschlug.

In diesem Zeitabschnitt fallen auch die grofen Siedlungsbauprojekte fiir
die Bediensteten. Seit die Gebriider Bohler eigene Betriebe besafien, fithrten
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Imagebroschiire aus dem
Jahre 1913. Das Unternehmen
war mittlerweile 43 Jahre alt
und ,Bohlerstahl” langst ein
Begriff , altbewahrter Giite.”
Wenn man das Bild des
Werkes Kapfenberg mit dem
aus 1896 vergleicht, sieht
man den starken Baufort-
schritt.
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Produktprospekt des Kalt-
arbeitsstahls ,,Bohler Spezial
K", einschlieBlich Beschrei-
bung und Harteanleitung.

GEMYSAG und
MV G entstehen

sie stindig Wohnbauprojekte durch, um den Mitarbeitern gute und giinstige
Wohnungen zur Verfiigung zu stellen. In Waidhofen an der Ybbs entstanden
die ersten Wohngebdude kurz nach dem Erwerb der Bruckbacher Hiitte, in
Kapfenberg wurden ebenfalls kurz nach der Ubernahme des Werksgelindes die
ersten Wohnhduser errichtet. Ein besonderes Projekt stellten die ,,Hochschwab-
siedlung® und der ,,Schirmitzbtihel“ in Kapfenberg dar. Die Siedlungen sind
grof3ziigig angelegt, sodass zwischen den Hiusern jeder Mieter Platz fiir seinen
eigenen Garten findet. Die Hauser sind klein, teilweise nur ein Stockwerk hoch,
die rdaumliche Aufteilung praktisch und durchaus den heutigen Standards
entsprechend. Die Siedlungsprojekte wurden ab 1938 von einer gemein-
niitzigen Siedlungsverwaltung, der,,Gemeinniitzigen Miirz-Ybbs SiedlungsAG*
(GEMYSAG) geleitet, die heute noch diese durch Bohler erbaute Immobilien
verwaltet und der Hinweis ,,Miirz-Ybbs“ im Namen deutet auf jene Fliisse hin,
in deren Nihe die Betriebsstitten liegen. 1943 griindeten die Stadtgemeinde
Kapfenberg und Bohler die Miirztaler Verkehrsgesellschaft m.b.H., um den
»Pendlern® bessere Verkehrsverhiltnisse zu gewihrleisten. Nicht nur der Wohn-
bau stand seit dem Erwerb des Werkes Kapfenberg im Jahre 1894 auf der Liste
der sozialen Aktivititen fiir die Mitarbeiter, auch ein Kindergarten, ein eigenes
Krankenhaus mit eigener Betriebskrankenkasse und Zahnlaboratorium, eine
Werkskiiche, eine eigene Musikkapelle und vieles mehr wie beispielsweise stark
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aus dem Jahre 1923.

ermifligte Preise bei Kohle und anderen Brennstoffen sowie diverse Eintritts-
karten zu Sport- und Kulturveranstaltungen wurde den Angestellten geboten.
Das unternehmenseigene Hotel, das ,,Werkshotel diente vorrangig als Ort der
Begegnung mit Kunden. Doch konnte im dortigen Saal schon manch einer
Konzertauffiihrung gelauscht werden und bei vielen Festveranstaltungen war
es zum Bersten voll.

Das wirtschaftliche Auf und Ab in den 1920er und 1930er Jahren traf die
Stahlindustrie besonders hart. Bohler war — und ist — mit hochwertigen Werk-
stoffen im oberen Preisniveau vertreten. Etliche Kunden, die die Qualitit der
Markenstihle sehr schitzen, mussten aus Griinden der Sparsamkeit schlechtere
Ware beziehen, wodurch auch Bohler gezwungen wurde, seine Preise massiv
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Die wahrscheinlich einzige
noch vorhandene Aufnahme
eines Elektroofens des
Werkes XllI in St. Marein.

Das Stahlwerk St. Marein —
das als das modernste
Stahlwerk Europas galt —
wurde vollstandig demon-
tiert und abgetragen.

Auf diesem Gelande steht
heute eine Siedlung
(Ottokar-Kernstock-Gasse).

4. Die (markentechnische) Geschichte

zu senken. Dazu kam noch die drasti-
sche Geldentwertung bis 1923, als der
Schilling die Krone mit einem Tausch-
verhiltnis von 1:14.000 abloste.

Nach dem ,,Anschluss“ Osterreichs
an Deutschland im Jahre 1938 wurde
der Konzern in die ,Leistungsgruppe
Edelstahl des Deutschen Reichs in-
tegriert und die Produktion musste
auf die Fertigung von Kriegsmaterial
umgestellt werden. Wenige Monate vor
Ausbruch des Zweiten Weltkrieges wur-
de aus Kapazititsmangel mit dem Bau
der Werke Deuchendorf und St. Marein
begonnen, weil der Bedarf an Edelstahl
vor allem fiir die Ristungsindustrie
stark zugenommen hatte. Deuchendorf
(heute ein Teil der Stadt Kapfenberg)

liegt ungefihr fiinf Kilometer vom Stammwerk in Kapfenberg entfernt und
um nach St. Marein im Miirztal zu gelangen, fihrt man nochmals etwa drei
Kilometer. Deuchendorf (bis auf den heutigen Tag ,,Werk VI bezeichnet, weil
es die sechste in Bohler-Besitz befindliche Fertigungsstitte war) ist ein Werk
fiir die Endfertigung und St. Marein war als der zweite Stahlproduktionsbe-
trieb gedacht. Das ist insofern erwdahnenswert, weil St. Marein (auch ,,Werk
XII“ genannt) ein ganz besonders ehrgeiziges Projekt war. Wieder einmal sollte
das modernste Werk Europas entstehen und tatsichlich sind sehr viele Neu-
entwicklungen eingeflossen. Neben vielfiltigen technischen Maoglichkeiten,
kostengiinstig, besten Edelstahl herzustellen war auch eine Art Filteranlage
fiir die Rauchabsaugung installiert worden. (AGATH/ALEXA 1980) Angeblich
handelte es sich dabei um das weltweit erste umweltfreundliche Stahlwerk, das
erste, aus dem keine rote Rauchwolke entwich.

St. Marein war eine gute Wahl fiir eine stahlproduzierende Betriebsstit-
te, da wegen des weiten Tales gentigend Platz vorhanden war und auch weil
das Kapfenberger Stammwerk durch die Enge des Tals flichenmiflig etwas
begrenzt ist. Im Endausbau sollte die Gesamtflidche des Werkes zwei Millionen
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Quadratmeter ausmachen. Tatsdchlich verbaut wurden lediglich 500.000 Qua-
dratmeter.

Die Bohlerwerke waren wihrend des zweiten Weltkriegs immer wieder
Ziele feindlicher Luftangriffe gewesen. Durch die Lage des Werkes Kapfenberg
und der Stationierung von Fliegerabwehrkanonen auf den Bergen der unmit-
telbaren Umgebung waren die Betriebe verhiltnismafig sicher. Trotz der gro-
Ben Bombenschdden konnte die Produktion gesteigert werden. Die Zahl der
Beschiftigten betrug in jener Zeit etwa 16.000
Arbeitnehmer.

Am 11. September 1945 wurde ein Luftan-
griff auf Kapfenberg geflogen und dabei das Ver-
waltungsgebiude, die beiden Gesenkschmieden
und der letzte noch arbeitende Wasserhammer,
der Lucknerhammer, zerstort. Noch groflere
Schidden verursachte der Bombenangriff vom
8. Mirz 1945, bei dem insgesamt 76 Bomben-
einschlige gezdhlt wurden. Am 9. Mai desselben
Jahres marschierten sowjetische Truppen in
Kapfenberg ein und bereits 4 Tage spiter, am 13.
Mai, begann die Demontage der Werke Deuchendorf und St. Marein. (AGATH/
ALEXA 1980) Aus Deuchendorf entfernte man beinahe alle Maschinen, das
Werk St. Marein wurde ginzlich demontiert, auch simtliche Hallengebdude
wurden abgetragen. Man sagt, dass Schraube fiir Schraube gekennzeichnet wor-
den sei, um das Werk in Ruminien beinahe unverindert wieder so aufzustellen,
wie es damals in St. Marein abgebaut wurde. Auf dem ehemaligen Geldnde des
Werkes St. Marein steht heute eine Siedlung mit Einfamilienhdusern (Ottokar-
Kernstock-Gasse).

Die Verluste durch Demontagen — es handelte sich um mindestens 1854
Produktionsmaschinen und -gegenstinde — wurden 1947 mit tiber 160 Millio-
nen Schilling Maschinenanschaffungswert beziffert.

Auf der Konferenz von Potsdam vom 17. Juli bis 2. August 1945 beschlos-
sen die Alliierten (Grof3britannien, Frankreich, USA und Sowjetunion), dass
Reparationen zur Wiedergutmachung der Kriegsschidden jeder Alliierte aus
seiner Besatzungszone entnimmt (Potsdamer Abkommen). Der Sowjetunion
wurden wegen ihrer hohen Verluste zusitzlich Industriegiiter und Rohstoffe
zugesagt. Damit wurde die Demontage vieler Werke — wie des Werkes St. Ma-
rein — nachtriglich legitimiert. (AUSBUTTEL/BOHNING/EMER u.a. 1998, S.
232)

Boher war bemiiht, die Schiden rasch zu beheben und die Produktion
wieder aufzunehmen. Einem Belegschaftsbeschluss zu Folge wurde ein einheit-
licher Stundenlohn von 68 Groschen (0,68 Schilling!) jedem Beschiftigten aus-
bezahlt, vom Helfer bis zum Werksdirektor. Im Juni 1945 konnte wieder Stahl
geschmolzen werden, im Juli wurde die Stahlgieferei und im September das
Stabwalzwerk sowie der Erlachhammer wieder angefahren. Fiir die Instand-
setzungsarbeiten waren insgesamt 900.000 Arbeitsstunden notig. Teilweise
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So sollte das Werk St. Marein
im Endausbau auf einer
Flache von zwei Millionen
Quadratmetern aussehen.
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Bohler auf der Frithjahrsmes-
se im Jahre 1926 in Leipzig,
einer Stadt die als Mes-
sestadt bereits iiber viele
Jahrzehnte einen Namen

hat und auch wahrend der
DDR-Zeit als Messestandort
bekannt war.

Die Holdinggesellschaft der
Gebr. Bohler & Co AG befand
sich damals in Berlin.

Ein Messestand in China
(Chiao Tung) aus dem

Jahre 1936, der zeigt, dass
Bohler bereits seit vielen
Jahrzehnten iiber Geschafts-
beziehungen mit China
verfiigt. Heute zahlt dieses
Land Asiens zu den groBten
Wachstumsmarkten fir alle
Produktgruppen des Hauses
Bohler.

Aufféllig ist hier die zentrale
Position des ,,Bohlersterns”
in der Mitte des Schriftzuges.
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4.2. 1 Exkurs: Bohler und die , russisch-britische” Steiermark

wurde mit einfachsten Mitteln gearbeitet, so baute beispielsweise die Werks-
feuerwehr ihre ersten beiden Loschfahrzeuge aus Autowracks zusammen.

Was den Zusammenhalt und das sozial-kollegiale Leben betraf, sei nur
erwihnt, dass Bohler am 22. Dezember 1945 das erste Kinderweihnachtsfest
veranstaltete, das in den kommenden Jahren zum festen Bestandteil des Sozial-
programms wurde. (AGATH/ALEXA 1980)

4.2.1 Exkurs: Bohler und die , russisch-britische” Steiermark

Das Engagement der Gebr. Bohler & Co. AG in den unmittelbaren Jahren nach
dem Zweiten Weltkrieg war in jeder Hinsicht enorm. Mit erheblichen wirt-
schaftlichen und bei Bohler im speziellen Fall noch organisatorischen Schwie-
rigkeiten sah sich das Unternehmen konfrontiert. Osterreich war von vier alli-
ierten Michten besetzt (USA, Grof3britannien, Frankreich und Sowjetunion),
die Werke lagen oft in unterschiedlichen Besatzungszonen. Das Bundesland
Steiermark war urspriinglich sowjetisch besetzt, wurde jedoch nach nur we-
nigen Monaten den britischen Besatzern iiberlassen, was fiir viele Bewohner
eine Erleichterung war. Es wird berichtet, wie von den Russen Pliinderungen
und Ubergriffe inszeniert wurden, vor allem aber die Demontage von ganzen
Betrieben. Im Miirztal gab es noch andere Eisen- und Stahlwerke, die — wie der
Standort St. Marein — vollstindig demontiert wurden. (PEER 1995, S. 280ft.)
War ein Werk demontiert, so zogen sich die Russen langsam zurtick und hin-
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Die Abbildung zeigt den
Stand auf der Industrie-
ausstellung in Otaru
(Hokkaido, Japan) aus dem
Jahre 1938. Der Slogan ,,BOH-
LER STEEL. KING OF STEEL"
deutet auf die Kraft der
Marke hin. Markant zu sehen
ist auch der sechs-

kantige ,,Bohler-Stern”, der
zum damaligen Zeitpunkt
bereits knapp 70 Jahre fiir
den Kapfenberger Edelstahl
stand.
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terlieen den Briten das Gebiet. Die offizielle Grenze lag dann spiter zwischen
Semmering und Miirzzuschlag, das von dort stidwestlich gelegene Miirztal
stand unter britischer Aufsicht.

Anfinglich war es nicht gestattet, von einer Besatzungszone in eine andere
zu reisen. Der Briefverkehr dauerte sehr lange und wurde zensuriert, Telefon-
bzw. Telegraphieleitungen waren zum Teil beschidigt. Fiir das Management
war es daher nur schwer moglich, den Konzern zu steuern.

Bohler musste in neue Anlagen investieren, allerdings kam auch in die-
ser schweren Zeit die Investition in die Mitarbeiter nicht zu kurz, die immer
als wichtiger Teil des Unternehmens gesehen wurden. Unmittelbar nach dem
Krieg entstanden in Kapfenberg erneut Wohnmaoglichkeiten, deren Eigentiimer
Bohler war. Bereits vor dem Krieg entstanden Siedlungen, bei denen die Kriegs-
beschddigungen rasch repariert wurden. Daneben schossen viele neue Héuser
aus dem Erdboden. Die Bautitigkeit von Bohler zog sich bis in die achtziger
Jahre des vorigen Jahrhunderts, wo die letzten den Mitarbeitern vorbehaltenen
Wohnungen tibergeben wurden. Der verlangte Mietzins war sehr gering, er
deckte nicht einmal die Betriebskosten und die Kreditraten der fiir den Wohn-
bau aufgenommenen Kredite. Der Rest wurde vom operativen Geschift des
Unternehmens zugeschossen.

Die Monate nach Kriegsende waren eine Zeit bitterer Not. Mehr als 60
Prozent der Kinder hatten starkes Untergewicht und es mangelte ihnen an ele-
mentaren Dingen, welche schliellich durch den ,Marshall-Plan® beigesteuert
wurden. Die Erndhrungssituation blieb in den unmittelbaren Nachkriegsjahren
noch anhaltend sehr ernst. ,Konnten gegen Ende 1945 fiir Normalverbraucher
etwa 1500 Kalorien ausgegeben werden, so sank die Lebensmittelzuteilung An-
fang 1946 auf 1200 Kalorien und konnte erst im November des Jahres auf 1550
Kalorien erhoht werden.“ (AGATH/ALEXA 1980)

Bohler hat tiber die Kriegsjahre hinweg nichts von seinem Image am zivilen
Markt eingebtifit und bereits 1945 wurden internationale Auftrige akquiriert,
ohne dass die damals noch russische Besatzungsmacht stark eingegriffen hat.
Am 6. Juni 1945 wurde ein 6-Tonnen-Elektrolichtbogenofen wieder angefahren,
gefolgt vom Stabwalzwerk und der Schmiede. So konnte Arbeit und Einkom-
men gesichert werden, das Unternehmen sich erholen und die Marke sich am
Weltmarkt wieder neu positionieren, obwohl die Besatzungsmacht anfinglich
nur eine Stahlproduktion von eintausend Tonnen im Monat bewilligte. Der
mit dem sechskantigen Bohlerstern markierte Stahl sollte bis 1975 wieder seine
hervorragende Stellung am Weltmarkt beweisen.
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4.3 Von 1946 bis 1975

Die ersten zehn Jahre nach Kriegsende waren eine besonders schwierige Epo-
che der Unternehmensgeschichte. Die Verfiigungsgewalt iiber die einzelnen
Produktionsstitten in den unterschiedlichen Besatzungszonen der Alliierten
war stark eingeschrinkt und so kam es hiufig zu Koordinationsproblemen mit
den in anderen Gebieten liegenden Werken. (OTRUBA 1970, S. 71)

Am 26. Juli 1946 verabschiedete der Osterreichische Nationalrat das erste
Verstaatlichtengesetz, mit dessen Inkrafttreten die gesamte Grundstoffindust-
rie sowie die grofiten Kreditinstitute in das Eigentum der Republik tiberfiihrt
wurden.

Die beiden grofiten Parteien beschlossen einstimmig das Gesetz, um eine
gewisse Sicherheit vor weiterer Beschlagnahme zu schaffen. Als weiterer und
wahrscheinlich auch wichtigerer Grund wird im Verstaatlichtengesetz von 1946
der Wiederaufbau und die Modernisierung der Betriebe erwihnt, die nur unter
Zuschuss staatlichen Kapitals durchfithrbar wiren. Diese Argumente stiefSen
auch auf Unterstiitzung etlicher privater Unternehmer, weil diese verstind-
lichererweise einer funktionierenden Grundstoffindustrie starkes Interesse
entgegenbrachten. (OTRUBA 1970, S. 73)

GATSCHA (1966, S.9) weist auf die grofle Summe von 7,8 Milliarden
Schillinge hin, die die Republik im Zeitraum von 1945 bis 1959 in die ver-
staatlichte Eisen- und Stahlindustrie investierte. Dieser Geldbetrag entspricht
etwa der Hilfte des Investitionsaufwands fir die gesamte verstaatlichte Indus-
trie jener Jahre. Die gesamte Investitionssumme der verstaatlichten Industrie
erreichte laut GATSCHA (1966, S. 18) im Zeitraum von 1945 bis 1964 27,2
Milliarden Schilling, von denen allerdings 21 Milliarden aus Eigenmitteln auf-
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Verstaatlichten-
gesetz

Sujet , Kapfenberger
Walzprofile” aus den 1960er
Jahren. Zu jener Zeit fehlte
bei verschiedenen Publika-
tionen der Name Bahler, der
.Bohlerstern” stand fiir die
Werte der Marke.



l BOH LER 4. Die (markentechnische) Geschichte

Heizleiter und
Widerstandslegierungen

Prospekt wahrscheinlich
aus den frithen 50er Jahren.
Es gab kein Corporate
Design. Jeder Prospekt war
individuell gestaltet.

gebracht wurden. Der Rest wurde durch Kredite finanziert und der kleinste Teil
stammte aus Bundesmitteln. Im selben Zeitraum konnte die Industrie ihrem
Eigentiimer, dem Staat, allerdings rund 22 Milliarden Schilling an Steuern und
rund 1,681 Milliarden Schilling an Dividenden tiberwiesen. Die Unternehmen
hatten einen Gesamtwert von etwa 27 bis 31 Milliarden Schilling.

Die schweizerische Qualititstageszeitung ,,Neue Ziircher Zeitung® schrieb
am 15. Oktober 1965 (zitiert bei GATSCHA 1966, S. 32): ,,... jenes enorme
Aufbauwerk vollbrachten, die aus Schutt und Asche heute zum Riickrat der
osterreichischen Wirtschaft wurde. Von einer Generation aufgebaut, stellt die
verstaatlichte Industrie heute nicht nur einen materiellen Wert dar, der un-
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gefihr die Hilfte des osterreichischen Staatsbudgets entspricht, sondern diese
Industrien bieten die Voraussetzung fiir den Wohlstand und die Unabhingig-
keit Osterreichs.“

Der Zeitabschnitt von 1955 bis 1975 war auch bei Bohler eine Periode
duflerst reger Investitionstitigkeit. Uber 1,3 Milliarden Schilling wurden in
diesen zwanzig Jahren alleine am Standort Kapfenberg investiert und die Zahl
der Beschiftigten stieg von 6000 im Jahre 1955 auf knapp 8000 im Jahre 1974
an. Durch die erhohte Anzahl an Auslandsvertretungen erreichte der Expor-
tanteil wieder beachtliche Hohen, was aufgrund des kleinen dsterreichischen
Wirtschaftsgebietes auch von grofiter Notwenigkeit war. Die Tochterunter-
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Werbeprospekt um 1950.

starke Investitions-
und Expansions-
tatigkeit
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Sujet , Bohler Vergiitungs-
stahle” aus den frithen 50er

Jahren.
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BOHLER

nehmen wie die Hartmetallproduktion ,,Béhlerit“ und die ,,Bohler Bohr- und
Drucklufttechnik®, die Presslufthimmer und Tunnelbohrmaschinen herstellte
oder der ,,Bohler Apparatebau® und die ,,Bohler Hochdruckarmaturen® warfen
satte Gewinne ab und hatten am Markt einen sehr guten Ruf aufbauen kénnen.
Besonders hervorgehoben muss die ,BOHLER Schweifltechnik“ werden, ein
Geschiftsbereich, der mit Schweifelektroden und -drihte in sehr vielen Lin-
dern Marktfiithrer geworden ist. Die Marke Bohler ist so bis heute nicht nur im
Edelstahlbereich ein Begriff, sondern auch in Branchen wie in der Schweif3-
technik. (Siehe dazu den Exkurs ,,Die Bohler Finalindustrie“ am Ende dieses
Abschnitts, ab S. 134.)



A BOHLER

—
-
=
-5
e
g

B ER ZAHNRADSTAHLE et

den frithen Nachkriegsjahren.

Der Expansionstrieb und das Vorstoflen in Mirkte abseits der reinen
Stahlherstellung fanden in den siebziger Jahren ihren Hohepunkt. Der Vertrieb
war durch das starke europaweite Wirtschaftswachstum verhiltnismif3ig ein-
fach, zudem war die Marke in den stahlverwandten Branchen durch die hohe
Produktqualitit mit sehr vielen positiven Attributen ausgestattet. Das Image
lie sich ohne Anstrengung auf Erzeugnisse der Tochtergesellschaften tibertra-
gen.

Die Werbung hatte kein einheitliches Auftreten, jeder Prospekt hatte sein
vollkommen eigenstindiges Design. Die einzige duflerliche Gemeinsamkeit
war das starke Markenlogo, der Bohlerstern. In den Jahren ab 1956 hatte man
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Saiten fiir Klaviere und

wahrscheinlich auch andere ; -.____,.-

Saiteninstrumente. Eine der - —= :

vielen Anwendungen von - B R S c L_-I_.D
BOHLER Edelstahl. O o

Das Sujet stammt von der ..Ef' = ™

Vertretung in den USA.

Historische Reklamemarke
aus der Sammlung des

Herrn Professor Dr. Giinter
Schweiger, Leiter des
Instituts fiir Werbewissen-
schaft und Marktforschung
an der Wirtschaftsuniversitat
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Werbung der Vertretung G.
Denk in Brasilien. Interes-
sant ist die stake Betonung
des Bohlersterns und die
stark erotische Aufladung.
Letztere ist fiir die Zeit
(Sujet stammt wahrschein-
lich aus den 1950er Jahren)
zumindest in Mitteleuropa
undenkbar gewesen.
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Bohler Kapfenberg

um 1970.
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bei den von Bohler herausgegebenen Techniker-Handbiichern auf den Namen
»Bohler” verzichtet — es waren nur die Jahreszahl und der Béhlerstern abgebil-
det. Auf einem Prospekt findet man nur mittig das Logo, oben und unten je ein
Wort aus ,,Kapfenberger Walzprofile® (siehe Abb. S. 127). An vielen Produkten
wurde oft nur das Sternsymbol angebracht, daneben stand die Abkiirzung
»GBC* fiir Gebriider Bohler & Co AG.

Man hat es tatsichlich als einer der wenigen Investitionsgiiterhersteller
geschafft, ein Symbol als Bild fiir die Marke und all die damit verbundenen
Werte zu etablieren. Der Stern als Markenzeichen war ein Symbol, das bestens
bekannt war. Es war ein prignanter Ausdruck einer starken Marke und ein
Zeichen besonderer Giite und hochster Qualitit auf dem Gebiet des Edelstahls
und den Branchen der Tochtergesellschaften.

Bis Mitte der 1970er Jahre konnte Bohler durch hervorragende Produkt-
politik, intelligentes Marketing und gekonnte Markenfiihrung seine Position
als Edelstahlhersteller im oberen Qualititsniveau halten. Bohler stand fiir
Werte wie hochste Qualitit und technische Kompetenz, Innovation sowie eine
Tradition, die auf mehr als einhundert Jahre Erfolgsgeschichte zurtickblicken
konnte.
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Bohler Deuchendorf
um 1970.

Dieses Sujet stammt aus
dem Jahre 1959 und wurde
in der Bundesrepublik
Deutschland verwendet.
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Bohlerstadt Kapfenberg. Diese Abbildung einer
Ansichtskarte, die wahrscheinlich aus den spaten 1960er
oder frithen 1970er Jahren stammt, zeigt, dass sich die
Stadt stark mit der Marke BOHLER identifizieren konnte.
Quelle: Heinz Haring.

BOHLER EDELSTAHL - ein
Qualitétsbegriff. Das Zeichen
wurde unter anderem im
regionalen Marketing rund
um die Standorte und auf
Veranstaltungen aller Art
(einschlieBlich Messen)
verwendet.

Das Sujet rechts stammt aus
der Plakatesammlung der
Osterreichischen National-
bibliothek und stellt eine
Schiilerzeichnung der
kaiserlich-koniglichen
graphischen Lehr- und
Versuchsanstalt dar. Die
Zeichnung (Original 33,5 x
25,0 cm) wurde von Franz
Pavlousek hergestellt.
Dieses Sujet steht fiir die
vielen kiinstlerischen
Arbeiten, die BOHLER als
Deckbléatter fiir Preislisten
und Produktprospekte

und als Plakate oder als
Messedekoration verwen-
dete. Diese Art der Kiinstler-
forderung lasst sich von den
Anféngen bis in die 1960er
Jahre nachweisen.
Abgedruckt mit freundlicher
Genehmigung der Oster-
reichischen National-
bibliothek.
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neben Stahl
wurden bzw.
werden unter-
schiedliche fertige
Produkte ange-
boten

4. Die (markentechnische) Geschichte

4.3.1 Exkurs: Die Finalindustrie

Unter ,,Finalindustrie® verstand die weltweite Stahlindustrie, neben Stahl- und

Eisenwerkstoffe auch daraus gefertigte (End)Produkte (so genannte Finaler-

zeugnisse, im Gegensatz zum Vorprodukt Stahl) anzubieten. Das erklirt, wa-

rum Stahlproduzenten beispielsweise in die Schiffsfertigung eingestiegen sind
und tber eigene Werften verfiigen. Die voestalpine AG mit Sitz in Linz war
neben dem Stahlgeschift unter anderem im Anlagenbau, in der Medizintech-
nik, im Kraftwerksbau, in der Errichtung von Stahlwerken nach dem selbst
entwickelten LD-Verfahren (das Linz-Donawitz-Verfahren, nach dem etwa die

Hilfte des weltweit erzeugten Stahls produziert wird) und in etlichen ande-

ren Bereichen titig. Spiter, als gesittigte Markte und globaler Wettbewerb das

Marktumfeld kennzeichneten und es aus strategischen Griinden nétig war, sich

auf das Kerngeschift zu konzentrieren und in den Stirken zu wachsen wurden

diese Randbereiche abgegeben. So entstanden eigenstindige Unternehmen wie
die VA TECH (heute ein Teil von Siemens) oder die VA MED.

Bei Bohler war eine dhnliche, diesem Trend folgende, Entwicklung zu
beobachten. Frith in der Unternehmensgeschichte hatte man begonnen, aus
dem selbst hergestellten Stahl Werkzeuge aller Art zu fertigen. Waren es anfangs
Feilen, Himmer, Messer, Sensen, Rohre, Bohrer oder Fahrradketten, so wurden
nach und nach die Produkte immer komplexer, sodass man bereits ab dem
Jahre 1912 die Stidte Wien, Berlin, Chemnitz, Dresden und Diisseldorf mit
Schienen und Weichen aus hochprozentigem Manganstahl fiir StraSenbahn-
gleise ausriistete. In weiterer Folge setzten beinahe alle europiischen FEisen-
bahngesellschaften Bohler-Weichen ein.

Spitestens ab den frithen 1960er Jahren sah man aus den nachstehend
erklirten Griinden eine starke Finalindustrie als tiberlebenssichernde Not-
wendigkeit fur einen Stahlproduzenten an und so wurde bei Bohler neben
dem Hauptgeschift Edelstahl intensiv unter anderem in die Entwicklung von
Sinterwerkstoffen (Hartmetalle), Schweifldrihten, Gesteinsbohrmaschinen,
Abbruchhdmmer, Luftdruckwerkzeugen, Hochdruckarmaturen und —pumpen
mit bis zu 4.200 Bar Druckkraft, sowie in den Bau von Sonderapparaten inves-
tiert. In manchen Markten konnte eine sehr starke Stellung errungen werden,
wie beispielsweise in den Bereichen Hochdrucktechnik, SchweifStechnik und
Hartmetalle sowie bei der Herstellung von Turbinenteilen.

Die Notwendigkeit einer starken Finalindustrie, die bei Bohler in den frii-
hen 1970er Jahren etwa die Hilfte des Gesamtumsatzes erreichte, wurde mit
folgenden Argumenten begriindet (siehe BOHLER 1970):

1. Der Transport von qualitativ einfachen Edelstihlen iiber groflere Entfernun-
gen war wegen der Frachtkosten und den hohen Zollabgaben wirtschaftlich
nicht rentabel durchzuftihren. Deshalb erschien es sinnvoll, den Vertrieb auf
ausgewihlte Regionen zu konzentrieren und an Ort und Stelle technisch
hoch innovative Produkte mit entsprechend grofSem Beitrag zum Unterneh-
menserfolg zu erzeugen.

2. Einige westeuropdische Staaten — darunter auch Osterreich — haben in den
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spiten 1960er Jahren in weniger entwickelten Landern im Sinne der Ent-
wicklungshilfe Stahlwerke fiir die Produktion von Massen- und Edelstahl
errichtet. Daran hat sich auch Bohler als Technologielieferant beteiligt. Am

Weltmarkt stand man jedoch diesen neuen Anbietern als scharfe Konkur-
renten gegeniiber, wodurch der Preis fur qualitativ einfache Edel- und Werk-
zeugstihle weiter unter Druck geriet.

3. Der Unterschied zwischen Roh- und Fertiggewicht ist bei vielen Erzeugnissen
enorm. Bei einem aus Titanlegierungen hergestellten Rotorstern fiir Hub-
schrauber wiegt der ,,Rohling“ etwa 82 Kilogramm. Nach der Formgebung
durch Frisen, Drehen, Bohren und Schleifen verringert sich das Gewicht auf
rund 20 Kilogramm. Der Abfall durch die maschinelle Bearbeitung betrigt
also mehr als drei Viertel des Rohgewichtes. Wird der Rotorstern bei Bohler
hergestellt, erspart sich der Kunde den - bei Titanlegierungen sehr teuren
- Formgebungsabfall mit zu kaufen und der Versand eines 20 Kilogramm
schweren Teiles ist naturgemif3 auch deutlich giinstiger als des um zirka 76
Prozent schwereren Rohlings. Aulerdem tibernimmt der Materialproduzent
die Verantwortung fiir die fehlerfreie Fertigung des gesamten Rotorsterns,
nicht nur des Stahls. So muss Bohler einerseits fir die Qualitit des fertig
bearbeiteten Helikopterteils garantieren, andererseits ergibt sich der Vorteil,
den Formgebungsabfall rasch wieder einschmelzen zu kénnen, wodurch sich
die Herstellungskosten wiederum verringern. Zusitzlich sind die Werkzeug-
maschinen mit der Formgebung ausgelastet, was wiederum eigene Arbeits-
platze sichert.

4. Trotz des wirtschaftlichen Aufschwungs ab den frithen 60er Jahren des letz-
ten Jahrhunderts war die metallerzeugende Industrie starken Nachfrage-
schwankungen ausgesetzt, die bei etlichen Finalprodukten nicht festzustellen
war. Ein Umsatzriickgang durch eine geddmpfte Nachfrage an Stahl konnte
beispielsweise durch eine stirkere Nachfrage an Pressluftwerkzeugen und
Sonderapparaten wieder ausgeglichen werden.

5. Konjunktur und Rezession treten periodisch wechselnd auf. Bei Stahl (Roh-
material) und Fertigprodukten sind diese Zyklen haufig zeitlich versetzt zu
beobachten. Man dachte, dass jene Unternehmen, die iiber einen moglichst
hohen Anteil an Finalprodukten verfiigen, am Besten von Konjunktur-
schwankungen geschiitzt seien.

6. Stahl stand in der Gefahr, durch neue Entwicklungen auf dem Kunststoff-
und Aluminiumsektor verdringt zu werden. Eine funktionierende Finalin-
dustrie konnte diesem Trend etwas entgegensteuern. Der folgende Artikel aus
»Berichte und Informationen®, einer Artikelsammlung des Osterreichischen
Forschungsinstituts fiir Wirtschaft und Politik, Heft 908 vom 13. Dezember
1963 schildert das schwierige Marktumfeld, in welchem sich die stahlprodu-
zierende Industrie im allgemeinen und der Werkstoft Stahl im besonderen
vorfand. In Kunststoff und Aluminium erkannten Wirtschaft und Wissen-
schaft grof3es technisches Potential, das aus damaliger Sicht von Stahl nicht
erreicht werden konnte. Stahlwerkstoffe waren einem bis dahin unbekann-
ten Wettbewerb des technischen Fortschritts ausgesetzt und wahrscheinlich
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der kursiv
geschriebene
Artikel aus 19683
beschreibt die
schwierige Lage,
in der sich die
Stahlindustirie
damals befand
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haben einige Marktkenner bereits ihre Ablose durch neue, nicht verwandte
Werkstoffe prophezeite teilweise tatsichlich eingetreten ist. Die stahlerzeu-
genden Konzerne — und hier besonders die Massenhersteller — mussten neue
Wege im Marketing und in der Produktentwicklung einschlagen, um beste-
hen zu konnen. Entsprechend diirfte die Stimmung in der Branche gewesen
sein.

Stahl sucht neues Marktbild

Die anhaltenden und steigenden Einbriiche von Kunststoffen und Aluminium in
die traditionellen Stahlmdrkte, und die erforderlichen Bemiihungen beider Be-
reiche um die schopferische Entfaltung neuer Verwendbarkeiten haben nun auch
bei der amerikanischen Stahlindustrie, beim Stahlinstitut und bei den einzelnen

Firmen, eine Marketingrevolution ausgeldst. Plotzlich entfaltet man eine neue Ag-

gressivitit, weniger durch Preiskimpfe fiir homogene Stahlerzeugnisse als durch

Entwicklung neuer Verwendbarkeiten, gemeinsam mit den Kunden, teilweise mit

Gemeinschaftswerbung. Die Umkehr begann bereits vor einigen Jahren, als erst-

mals ein Verkaufsdirektor, Worthinton, zum Prdisidenten der US Steel Corporati-

on ernannt wurde.

Kennzeichnend ist ein extremes Eingehen auf die Kundenwiinsche. Die
Stahlfirmen bieten zunehmend technischen und metallurgischen Rat, indem sie
den Radius der Stahlverwendbarkeit im Dienste des Kunden erweitern und zu-
gleich in der Werbung dariiber sprechen. Sonderwiinsche des Kunden finden weit
stirker als friiher Beriicksichtigung, und die Stahlfirmen entwickeln auch mehr
Speziallegierungen, soweit nur eine Chance fiir einen bedeutungsvolleren neuen
Zukunftsmarkt besteht.

»Steel berichtete kiirzlich iiber eine Reihe praktischer Beispiele dieser Art,
vom Kunden ausgehend zu arbeiten, mit dem Ziel neuer Marktenwicklung.

1. Inland Steel arbeitet mit der Alumisteel Corporation zusammen, um Baupaneel
aus speziellem Galvanstahl zu entwickeln, als Konkurrenz gegen Aluminium.
Der Baumarkt braucht 1965 davon etwa 400.000 Tonnen jihrlich. Der Galv-
anstahl wurde von den Baubehirden genehmigt, und heute schon iiberrundet
der Galvanstahl das Aluminium am Baumarkt.

2. Armco Steel entwickelte ein verzinktes Stahlblech, verwendbar fiir die unsicht-
bar bleibenden Seiten von Elektrogerdten usw., die der Verarbeiter sonst — zu
hohen Kosten — anstrich. Der Anstrich wird erspart. Riesige Auftriige.

3. Carpenter Steel Corporation verzeichnet 20 Prozent seiner Auftrige mit Pro-
dukten, die es vor fiinf Jahren noch gar nicht gab. Die Firma unterstreicht ihre
Bereitschaft zur Lieferung von Mafarbeitsstahl.

4. Sehr bemiiht ist man, dem Kunden durch Lieferungen eines leistungsfiihigen,
aber billigeren Stahls Geld zu sparen. Phoenix Steel hat diese Strategie mit gro-
fem Erfolg beim Schiffbau angewandt und entsprechende Werbung entfaltet.

5. Allegheny Ludlum errechnete, dass jedes Auto etwa 1,5 Ibs. rostfreien Stahl
fiir sogenannte , Trittbett“-Funktionen benitigt. Ein Spezialstahl dieser Art
wurde entwickelt und ein potentieller Markt von neun Millionen Ibs. Jihrlich
erschlossen.
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6. US STEEL hat Dessinateure eingestellt, die sich nur mit der Entwicklung neuer
Biiromdbel beschiiftigen sollen, um mehr Stahlmaobel zu schaffen.

7. Wheeling Steel Corporation beabsichtigt die Produktion und den Verkauf von
anderen Materialien als Stahl, um Problemlosungen auch aufSerhalb von Stahl
anbieten zu konnen.

8. Pittsburgh Steel Co. erwartet, dass etwa ein Drittel 1970 aus Produkten beste-
hen wird, die es heute noch nicht gibt. Davon wird ein GrofSteil auf Materialen
aus Stahl entfallen, die mit anderen Materialien iiberzogen sind.

9. Youngstown Sheet & Tube Co. steigt in die Fabrikation von Rohren aus Glas-
kunstharz (glass fiber epoxy resin pipe) ein, fiir chemische und andere Lei-
tungen.

10. Allegheny Ludlum verkauft Material, die aus verschiedenen Schichten von
Stahl, Buntmetallen und Kunststoffen besteht, ganz nach Kundenwiinschen.

Im Ganzen besteht die Tendenz zum Anbieter von Problemldsungen aus Mate-
rial statt aus Stahl zu werden. Es wird nicht mehr verkauft, was hergestellt wird,
sondern man bemiiht sich um Mafarbeitsmaterialien auf Grund von genauer
Ermittlung der Kundenprobleme. Man bezeichnet diesen Abschnitt als ,,develop-
mental marketing als eine neue Phase der Marktoffensive in der Stahlindustrie,
die zugleich eine neue Ara der Werbung ist und zur Gemeinschaftswerbung mit
bedeutenden Stahlverwendern dringt.

Im neuen Prognoseband fiir Materialien, veroffentlicht von ,Recources in
America’s Future“ befindet sich eine Verausschdtzung der Zunahme des Metall-
verbrauchs bis zum Jahr 2000; im Durchschnitt werde der Materialverbrauch auf
etwa das Dreifache von 1957 anziehen, aber der von Aluminium auf mehr als das
Sechseinhalbfache, der Verbrauch von Stahl nur auf das Zweieinhalbfache. Das
Vordringen von Aluminium ist im Wesentlichen eine Funktion der Verwendbar-
keitsvermehrung, die sich darin reflektiert, dass beispielsweise in den USA heute
bereits acht Erzeugerfirmen gibt, gegen erst eine vor 20 Jahren.

Die Aluminiumindustrie fiihrt ihren Siegeszug auf planvolle Marketing-
Anstrengungen zuriick. Alle Abteilungen und alle Mitarbeiter wurden schon
frith darauf geschult, neue Mdrkte durch neue Verwendbarkeiten zu entwickeln.
Die Abteilungen des grofSten Konzerns, der Aluminium Co. of America, sind im
Vertrieb nicht nach Produkten, sondern nach Kundenkreisen organisiert, und das
Gleiche gilt fiir Reynold’s und andere.

Harvey entwickelt neue Mdrkte durch Entwicklungsspezialisten, die als Ver-
triebspersonal eingesetzt werden und eng mit den Forschungs- und Entwicklungs-
abteilungen zusammenarbeiten.

Harvey haut von Grund auf neue Modelle von Autos, Diisenflugzeugen und
Rennbooten, um aus Aluminium bestehende iiberlegene Problemldsungen zu
finden. Reynolds entwickelte fiir eine Kundenfirma einen Weihnachtsbaum aus
Aluminium, der ,,gut ankam.“ Kaiser entsendet Spezialisten zu den Kunden, um
diesen bei der Ausarbeitung von Angeboten fiir deren Kunden zu helfen, mit dem
Blick auf Aluminium, Kaiser verhilft seinen Kunden auch zur ,Diversification
itber Aluminium. Alcoa entwickelt Synthesen aus Aluminium und anderen Stof-
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bereits 1905
kamen BOHLER-
Gesteinsbohrer

zum Einsatz

Das ehemalige Logo der
BOHLER Bohr- und Druckluft-
technik.

Quelle: Heinz Haring.

Baukastenprinzip

fen. Stets verfolgt man zwei Hauptziele: einmal anderen Materialien den Markt
wegzuschnappen durch bessere Problemlosungen, ferner die Entwicklung vollig
neuer Miirkte.

Reynolds hat jetzt die Automobilindustrie ,aufs Korn genommen* und zu-
néchst einmal in Detroit ein riesiges Forschungs- und Beratungsbiiro eingerichtet,
das der Automobilbranche neue Verwendbarkeiten anbieten soll. 1963 enthielt das
Auto der USA etwa 32 Kilogramm Aluminium. Reynolds triumt von einem Auto
der Zukunft, das ganz aus Aluminium bestehen wird.

Artikel zitiert aus ,,Berichte und Informationen“ Heft Nr. 908, vom 13. De-
zember 1963, Seite 10. (Herausgeber: Osterreichisches Forschungsinstitut fiir
Wirtschaft und Politik, Autor: Dr. A.H.; nur Initialen bekannt)

Die BOHLER Bohr- und Drucklufttechnik

Der erste dokumentierte Einsatz von Bohler-Werkzeugen im Gesteinsbau war
dem Bau des Simplontunnels in der Schweiz. Hier kamen bereits im Jahre
1905 Gesteinsbohrer aus Kapfenberger Werkzeugstihlen zum Einsatz. Bruno
Zschokke, ein Privatdozent des Polytechniker-Ingenieurvereins in Ziirich hielt
einen Vortrag zum Thema ,,Sprengmittel und Sprengarbeit beim Bau des Sim-
plontunnels®. Dabei betonte er: ,Dass bei dem ungeheuren Bohrer-
verbrauch fiir die Lieferung dieses Materials unter den ersten Werk-
zeugstahlfabriken der Welt ein heifler Wettbewerb stattfand, ist
wohl begreiflich. Es kamen die besten Marken englischer, deutscher,
schwedischer und osterreichischer Provenienzen zur Verwendung.
Diejenige Marke, die schliefdlich dauernd beibehalten wurde, war
der aus den altbertihmten Werken der Aktiengesellschaft von Gebr.
Bohler & Co. in Kapfenberg in Steiermark hervorgegangene Werk-
zeugstahl.“ (MOSSER 1970, S. 36) Uber einen Versuchszeitraum
von drei Jahren hindurch, ohne Riicksicht auf das Gestein, wurden
durchschnittlich folgende Bohrungslingen erzielt:

Bohlerstahl 230 Millimeter
Westfilischer Stahl 225 Millimeter
Schwedischer Stahl 209 Millimeter
Englischer Stahl 199 Millimeter.

Die hier gesammelten Erfahrungen flossen sicher ein, als Bohler im Jahre
1919 in Sollenau (Niederosterreich) mit der Herstellung von Pressluftwerkzeu-
gen begann. (Siehe OBAUER 1970, S. 249) Spiter wurde die Produktion nach
Kapfenberg verlegt und die Entwicklung konzentrierte sich auf Gesteins- und
Tunnelbohrmaschinen, Abbruch- und Presslufthimmer, sowie Schleif- und
Bohrmaschinen fiir die Metallbearbeitung. Bald nach Ende des Zweiten Welt-
kriegs konnten 1200 Gerite und 35000 Ersatzteile pro Monat verkauft werden
und 1954 fiihrte der ,Pressluftwerkzeugbetrieb, wie die Unternehmenssparte
intern genannt wurde, als eines der ersten Produktionsbetriebe weltweit das



Baukastenprinzip in die Fertigung ein. Der Vorteil
dieses Systems besteht darin, viele gleiche Einzelteile
in die unterschiedlichen Geritetypen einbauen zu
konnen, wodurch einerseits Produktions-, Lager- und
Entwicklungskosten eingespart wurden, andererseits
stand dem Kunden eine unfangreiche Produktpalette
zur Verfiigung, die ideal auf seine Bediirfnisse abge-
stimmt war.

Um 1960 lieferte man die ersten etwa 800 Kilo-
gramm schweren und im Gesteinsbau eingesetzten
Tieflochbohrgerite — ebenfalls nach dem Baukasten-
system entwickelt — die es mit Ein-Mann-Bedienung erméglichten, 50 Meter
tiefe Locher mit einem Durchmesser von 105 Millimeter rationell zu bohren.
Die wenige Jahre spiter vorgestellte Weiterentwicklung hatte bereits ein Ge-
wicht von 3,5 Tonnen und war auf ein Raupenfahrzeug aufgebaut. Zehn Jahre
danach, also 1970, waren tiber eintausend Stiick der kleineren Bohrwagen und
iiber einhundert auf Raupenfahrzeugen montierten Tieflochbohrmaschinen
vor allem in Europa und Stidamerika im Einsatz. Das gesamte Lieferprogramm
umfasste damals bereits 140 unterschiedliche Pressluftwerkzeuge und durch
die stiirmische Nachfrage stieg die Produktion auf 1200 komplette Geridte und
76000 Ersatzteile pro Monat.

Durch die konsequente Anwendung des Baukastenprinzips fand man auch
einige Kunden abseits der gesteinsgewinnenden Industrie und der Baubranche.
Mit nur minimaler Entwicklungsarbeit wurden beispielsweise komplette Anla-
gen fiir das Offnen von Stichléchern bei Hochéfen auf den Markt gebracht. Die
Uberlegenheit dieses Nebenprodukts spiegelte sich im Marktanteil wieder, der
in Europa knapp 80 Prozent erreichte.

Nach 1975, als Bohler in die Vereinigten Edelstahlwerke AG (VEW) auf-
ging, konnten die Erzeugnisse des ,Pressluftwerkzeugbetriebs® noch immer
unter dem Markennamen ,,BOHLER Bohr- und Drucklufttechnik® am Welt-
markt angeboten werden. Allerdings hinterlief} die schwerfillig gewordene
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Tieflochbohrgerate iiber Tag
(ganz links) und unter Tag
(unten) sowie ein Bohler
Schaufelbagger mit etwa 5
Kubikmeter Schaufelinhalt.
Quelle: BBG Baugerate GmbH

140 unterschied-
liche Pressluft-

werkzeuge und
Tieflochbohr-
maschinen

Marktfuhrer bei
Offnungsanlagen
von Sichtldchern
bei Hochofen
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Aufnahme eines Messe-
standes fiir BOHLER
Pressluftwerkzeuge.
Quelle: Vom Verfasser beiw
e-bay ersteigert.
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Organisation des Konzerns auch im florierenden Bohr- und Druckluftbereich
seine Spuren. Der Personalstand war zu hoch geworden und durch vernach-
lassigte Marktforschung ging manche Entwicklung an den Marktbediirfnissen
vorbei. Obwohl der Betrieb in den 1980er Jahren defizitir bilanzierte und die
Akzeptanz von Bohr- und Druckluftprodukten am Markt sank, wurden keine
tief greifenden Gegenmaflinahmen eingeleitet, weil die politisch motivierte
Macht des Betriebsrates das VEW-Management in seiner Handlungsfihigkeit
eingeschrinkte. Die Namensidnderung von ,BOHLER Bohr- und Druckluft-
technik® in den fiir den globalen Vertrieb attraktiver klingenden Wortlaut
,BOHLER Pneumatic International“ (BPI) konnte daran nichts dndern. In
den spiten 1980er Jahren waren spektakulire Neuentwicklungen fir den Ge-
steinsabbau wie gewaltige Bagger deutlich mehr als fiinf Kubikmetern Schaufe-
linhalt vorgestellt worden. Trotz des technisch hohen Stands dieser Maschinen
war ihr Absatz eher bescheiden. Der weltweite Bedarf an derartigen Baggern,
die ausschliellich in groflen Steinbriichen eingesetzt werden konnen, ist sehr
gering und war zum damaligen Zeitpunkt bereits von etablierten Anbietern
besetzt.

Gegen Ende der 1980er Jahre trennte sich die damalige VEW beziehungs-
weise ihr Rechtsnachfolger, die Bohler GmbH, von der Bohr- und Druckluft-
tochter. Die Sparte der Bohrwagen wurde von einem schwedischen Konzern
iibernommen und die Produktgruppe der druckluftbetriebenen Meiflel- und
Abbruchhimmer werden von der BBG Baugeridte GmbH mit Sitz in Kapfenberg
erfolgreich international vertrieben. Die heute sehr erfolgreiche BBG Baugerite
GmbH darf mit der Firma Favre ein Tochterunternehmen in Paris ihr Eigen
nennen und bietet unter den drei Markennamen BBG, Favre und Rockair ein
duflerst umfangreiches Sortiment an Drucklufthammer an.
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Das Hartmetall ,,BOHLERIT"

Die Produktion von Hartmetall begann 1932 in einem ehemaligen Kantinen-
gebdude auf dem Bohler-Areal in Diisseldorf und 1949 in sehr kleinem Um-
fang in Kapfenberg. Die fiir die Produktion in der Steiermark verwendeten
Rohstoffe waren Restbestinde aus den Kriegsjahren, die von den sowjetischen
Besatzern unentdeckt blieben oder nicht einverleibt wurden.

Einer der ersten Auftrige kam von der OMYV, der damaligen ,,Osterreichi-
schen Mineral6lverwaltung®. Der heimische Olkonzern begann im 6stlichen
Teil Niederosterreichs mit Erdélbohrungen und benétigte fiir seine Tiefbohr-
werkzeuge hartmetallbestiickte Schneiden. Derartige Bohrerschneiden haben
den Vorteil, im Gestein wesentlich schnell und bruchsicher vorangetrieben
werden zu konnen. Bohler zeigte grofles Engagement bei diesen Bohrungen,
konnte damit auch der eigene Bedarf an Ol sichergestellt und eine gewisse Un-
abhingigkeit von den russischen und britischen Besatzern erreicht werden.

Es mag wie eine Ironie klingen, aber es war die sowjetische Besatzungs-
macht, die, von den erfolgreichen Bohrungen in Niederosterreich tiberzeugt,
etliche mit Bohlerit-Hartmetall versehenen Tietbohrwerkzeugen bestellte.

Im Laufe der Jahre gelangten hochst unterschiedliche Hartmetallsorten
fiir die spanlose und fiir die zerspanende Formgebung zur Marktreife und Boh-
lerit wurde zu einem bedeutenden Hartmetallproduzenten, der vor allem bei
Nischenprodukte und Problemlosungen seine Fihigkeiten beweisen konnte.
So erfand man gemeinsam mit der spater vorgestellten Bohler-SchweifStechnik
Hartmetalle, die auch beim LichtbogenschweifSen zum Einsatz kamen.

Im Jahre 1962 begann eine Kooperation zwischen Semperit und Bohlerit
fiir die Herstellung von mit Spikes versehenen Winterreifen, wobei die Spikes
(es handelt sich dabei um Hartmetallstifte) in Kapfenberg produziert wurden.
Es war einer der ersten derartigen Autoreifen und die Marke Bohlerit wurde zu
einem der &ltesten Spikeshersteller Europas.

Auferst bemerkenswert ist die Tatsache, dass die Hartmetallfertigung als
einer der wenigen Betriebe des Konzerns wihrend der gesamten VEW-Ara
hindurch gewinnbringend operierte. Zuriickzufiihren war dieser Umstand auf
die hervorragende Qualitdt der Wendeschneidplatten fiir die spanabhebende
Bearbeitung (Drehen, Frasen, Bohren) und deren absolut rationeller Fertigung.
Einige Schneidplattentypen haben sich bereits tiber Jahrzehnte gehalten und
werden in ihrer Form seit den frithen 1970er Jahren nahezu unverdndert ange-
boten. Lediglich das Material, aus dem sie bestehen, unterliegt einer kontinu-
ierlichen Weiterentwickelung.

Zu Beginn der 1990er Jahre wurde der gesamte Bohlerit-Bereich an die
Leitz-Firmengruppe verkauft, die durch ihr grofles technisches Know-how
und ihre hervorragende Marktposition die Marke Bohlerit deutlich starkt. Der
Standort Kapfenberg gilt heute als das metallurgische Kompetenzzentrum der
Leitz-Gruppe.
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Federnfertigung

Im Jahre 1919 begann in Disseldorf die Erzeugung von Federn. Mit dem Auf-
schwung der Automobilindustrie konzentrierte sich der deutsche Standort auf
die Fertigung und Entwicklung von Blattfedern fiir den Automobil- und Eisen-
bahnbau. Derartige Federn wurden beziehungsweise werden als ,,Stodamp-
fer” bei Lastkraftwagen, Lokomotiven und Waggons eingesetzt.

Ab 1940 wurden auch in Kapfenberg Schraubenfedern fiir die Riistungs-
industrie hergestellt. Obwohl nach Kriegsende die gesamten Anlagen fiir die
Federnproduktion den Demontagen zum Opfer fielen, konnte im Dezember
1945 wieder der Betrieb aufgenommen werden. Aus schrottreifen Maschinen
improvisierten kluge Képfe und geschickte Hiande Anlagen, mit denen miihe-
voll eine Monatsproduktion von etwa 7,5 Tonnen Federn erzielt wurde. Durch
die hohen Investitionen in den Nachkriegsjahren konnte die erzeugte Menge
auf 165 Tonnen und spiter auf 350 Tonnen pro Monat gesteigert werden.
Qualitativ erstreckte sich das Spektrum des Erzeugungsprogramms von stan-
dardisierten, genormten Federn bis hin zu Spezialfedern, die hochsten Anfor-
derungen gerecht wurden und von den anspruchvollsten Federnverarbeitern
Europas bestellt wurden.

Im Jahre 1965 wurde die Federnfertigung durch die Koordinierung der
Produktion in der osterreichischen verstaatlichten Industrie an die Steirische
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Gussstahlwerke AG in Judenburg iibergeben und die Unternehmensmarke
dnderte sich in ,,Styria Federn.“ Trotzdem war vor und wihrend der VEW-Ara
eine enge Zusammenarbeit zwischen Kapfenberg und der tibersiedelten, ehe-
maligen Tochter festzustellen, sodass nach 1988, als die VEW liquidiert wurde,
die nach wie vor in Judenburg ansissige Styria Federn Ges.m.b.H. wieder in
den Bohler-Konzern eingegliedert wurde. In den frithen 1990er Jahren trennte
sich Bohler allerdings von seiner Federnproduktion, die aufgrund des hohen
Drucks durch Anbieter aus Drittstaaten nur mehr Spezial- und Hochleistungs-
federn produzierte.

Die Bohler-Hochdruckarmaturen

Mit einer Investition von 10 Millionen Schilling, die vor allem in die Ausstat-
tung mit Werkzeugmaschinen flossen, begann 1958 die Fertigung von Hoch-
druckarmaturen in groerem Umfang. (DOTTLINGER 1970, S. 145) Bereits
frither diirften diese Armaturen in kleinem Rahmen hergestellt worden sein.
(OBAUER 1970, S. 252) Nun bot eine eigene Halle mit groflem Maschinen-
park die Voraussetzungen fur die sprunghafte Entwicklung dieses Unterneh-
menszweigs. Das Erzeugungsprogramm umfasste damals bereits Eckventile,
Ferrantischieber, Riickschlagventile, Sicherheitsventile, Fliissigkeitsstandan-
zeiger, Rohrbogen, Flansche, Dichtlinsen, Winkel- und T-Stiicke, Ubergangs-
und Anschlussstiicke sowie Spezialschrauben und —muttern. Ab 1963 gelang
es das Lieferprogramm um Patronen-, Uberstrom- und Manometerventile zu
erginzen, deren gesamtes Liefergewicht bereits 1964 und 1965 etwa 250 Ton-
nen ausmachte. 1965 betrug das jihrliche Gesamtgewicht aller ausgelieferten
Hochdruckarmaturen etwa 1000 Tonnen. In diesen Jahren entschlossen sich
viele Staaten zum Bau von Kernreaktoren, die mit etlichen neuartigen Son-
derventilen ausgeriistet werden mussten, die man gemeinsam mit dem For-
schungszentrum Seibersdorf zur Marktreife fihrte. Fin Highlight bildeten
Natriumventile, die bei Betriebstemperaturen zwischen 850 und 950° Celsius
arbeiteten. Bis 1970 konnte die Bohler-Hochdrucktechnik-Sparte insgesamt
iiber 32.000 Ventile und 190.000 Formstiicke liefern.

Spiter verlagerte sich der Produktmix hin zu fertigen Systemen, weshalb
neben den bisherigen Erzeugnissen auch komplexe Hochdruck- und Dosier-
pumpen am Markt gut positioniert werden konnten.

Gegen Ende der 1980er Jahre sorgte ein Gerit zum Schneiden mit Was-
serstrahl fiir grofle mediale Aufmerksamkeit. Ein diinner Wasserstrahl, der
unter einem Druck von etwa 4000 bar stand, konnte zum Schneiden hochst
unterschiedlicher Werkstoffe verwendet werden. Die Bohler Hochdrucktech-
nik hat sich zwar aus der Fertigung solcher Komplettsysteme zuritickgezogen,
stellt aber seit Kurzem Europas grofiten Hersteller von Pumpen fur derartige
Anlagen dar.

1996 gliederte die BOHLER-UDDEHOLM AG ihr Tochter ,,Bshler Hoch-
drucktechnik Ges.m.b.H.“ aus und heute wird diese Gesellschaft als privates
Unternehmen gefiihrt.
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Der Bohler-Apparatebau

Im Jahre 1945 wurde aus dem bisher eher einfachen Lieferprogramm an Appa-
raten, die man vor dem Krieg produzierte, ein umfangreiches, auf die Bediirf-
nisse der chemischen Industrie mafigeschneidertes Angebot. Hergestellt wur-
den diese hochst unterschiedlichen Gerite aus besonderen, selbstentwickelten
Stahlsorten, die sich durch eine hohe Bestidndigkeit gegen Rost, Sdure und hohe
Temperaturen auszeichneten. Das Lieferprogramm umfasste sowohl Einzelteile
wie Rohre aber auch komplexe, einbaufertige Systeme wie Kessel, Wiarmetau-
scher, Druck- und Lagertanks bis hin zu Komponenten fiir Kernkraftwerke.

Der Bohler-Apparatebau konnte viele Auftrige aus den Staaten des
ehemaligen Warschauer Pakts akquirieren, so gehorten die DDR, Polen und
die Sowjetunion zu den wichtigsten Abnehmerstaaten. Aufgrund der hohen
Produktqualitdt und des hohen Innovationsgrades der Kapfenberger Apparate
war auch der Export nach Ubersee profitabel, sodass in Caracas, Venezuela, ein
Stickstoffwerk mit Geridten von iiber 120 Tonnen Gesamtgewicht ausgeriistet
wurde. Im Jahre 1960 gelang es erstmals, das Gesamtgewicht der Monatspro-
duktion auf iiber einhundert Tonnen zu erhéhen.

In der Mitte der 1980er Jahre sah das ,,VEW 2000“ genannte Neustruk-
turierungskonzept der Vereinigten Edelstahlwerke AG vor, diesen mittlerweile
defizitir bilanzierenden Betrieb mit erheblichen finanziellen Mitteln von
Kapfenberg nach Ternitz, Niederosterreich, zu verlegen. In Ternitz hatte der
Betrieb aufgrund des fehlenden Know-hows der dortigen Mitarbeiter mit et-
lichen Problemen zu kimpfen. Dazu kam noch, dass sich die im Apparatebau
erfahrenen, aber aufgrund der Betriebsumsiedlung entlassenen Kapfenberger
Arbeitnehmer zusammengeschlossen und ein eigenes Unternehmen gegriindet,
welches nun in scharfer Konkurrenz zum Ternitzer VEW-Apparatebau stand
und sich bis heute am Markt hilt. Ende der 1980er oder in den frithen 90er Jah-
ren, nach der Aufsplittung der VEW AG, wurde der Apparatebau geschlossen.

Die Bohler SchweiBtechnik

Es war im Jahr 1926, als in Kapfenberg mit der regelméfligen Produktion von
blanken Schweifidrahten begonnen wurde. (0.V. 1994, S.9) Bereits zwei Jahre
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spiter, 1928, erfand der damalige Chef des Stahlwerkes, Franz Leitner, den Se-
lendraht, der Giber viele Jahre den Schwerpunkt in der Schweifldrahtproduktion
bildete. Produziert wurde sowohl in Kapfenberg als auch in Diisseldorf, wobei
beide Standorte zwar in engem Kontakt standen, aber in den Bereichen For-
schung und Produktqualitit sich gegenseitig stets zu tiberfliigeln versuchten.
Im Jahre 1930 erfolgten am Standort Diisseldorf Versuche zur Herstellung
von ummantelten Schweiflelektroden. Diese Ummantelung wurde anfinglich
durch Tauchen, spiter durch Pressen erzeugt und schon im darauf folgen-

den Jahr konnte die Serienproduktion aufgenommen werden. Ummantelte
Schweiflelektroden stellen bis heute den wichtigsten Schweif3stoff beim Elek-
troschweiflen dar.

In den 1950er Jahren standen bereits die ersten automatischen Schweif3-
anlagen — besonders bei den Automobilproduzenten — im Einsatz und die
Herausforderung bestand nun, Schweifldrihte zu liefern, die auf diese ersten
»Industrieroboter” angepasst waren.

Der Konzern erkannte das Marktpotential seiner Schweiftechnik-Sparte
und investierte von Anfang an konsequent in die Forschung und Entwicklung
neuer Schweifiwerkstoffe und in deren wirtschaftlichen Fertigung. Bohler besaf3
unter anderem ein in der Fachwelt viel beachtetes Weltpatent fiir Hartmetall-
Schweiflelektroden auf Wolframkarbid-Basis. Die weltweite Spitzenposition im
Qualititsbereich wirkte sich duflerst positiv auf den Marktanteil aus.

Schon in den 1960er Jahren wurden auf zwei selbstentwickelten Maschi-
nen — jede von nur zwei bis drei Mitarbeitern bedient — pro Schicht etwa eine
halbe Million Stabelektoden produziert. Die Maschinen konnten bereits voll-
automatisch jede einzelne Elektrode mit einem Markenstempel prigen, mittels
Lichtstrahls zihlen, in einen Karton stoflen, etikettieren, und den Karton mit
einem Kunststoffiiberzug verschlielen.

Wihrend der VEW-Jahre blieb der Markenauftritt ,,Bohler SchweifStech-
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nik“ unverdndert. Heute stellt die Bohler Schweiftechnik Austria GmbH mit
ihren rund 350 Produktmarken eine Kerngesellschaft der Division Welding
Consumables der BOHLER-UDDEHOLM AG dar, die durch einige Akquisiti-
onen den weltweit drittgrofiten Hersteller von Schweiflwerkstoffen bildet.

Neben diesen Finalbetrieben gab es noch eine Reihe anderer Bereiche, die nicht
als Finalbetriebe im klassischen Sinne gelten, weil sie lediglich eine Serviceleis-
tung (Wéarmebehandlung, Hérterei sowie Blankstahlbetrieb und mechanische
Werkstitte) anbieten oder dem Stahl durch Schmieden seine Form geben.

Bohler Schmiedetechnik GmbH & Co KG

Historisch gesicherte Quellen aus dem 15. Jahrhundert bereichten von den ers-
ten Schmiedehimmern auf Kapfenberger Gebiet. Die Fertigung von prizisi-
ons- und gesenkgeschmiedeten Teilen hat ebenfalls sehr lange Tradition. Bereits
vor vielen Jahrzehnten, als das Unternehmen noch von ihren Griindern geleitet
wurde, hat man Handwerkzeuge wie Messer, Himmer, SpiefSe und Spaten oder
Biichsen und Bolzen durch Gesenkschmiedeverfahren hergestellt.

Heute sind die bedeutendsten Kunden dieser Gesellschaft die Luftfahrtin-

dustrie, der Triebwerks- sowie der Kraftwerksbau (Dampf- und Gasturbinen).
Weiters stehen hochbeanspruchte Nischenprodukte fiir den Anlagen- und
Maschinenbau im Produktprogamm. Das Unternehmen darf die 1982 erbaute
und bis heute noch weltweit grofite Spindelpresse mit einer Presskraft von
31.500 Tonnen ihr Eigen nennen. Im Frithjahr 2007 wurde diese bislang grof3te
Schmiedepresse von einer weiteren mit 35.500 Tonnen PrefSkraft an Kraft iiber-
fliigelt. Diese stellt nun die weltweit grofite derartige Presse dar.
Wer die Geschichten der einzelnen Finalbetriebe vergleicht, erkennt héchst un-
terschiedliche wirtschaftliche Schicksale. Diese begriinden sich einerseits durch
einen immer komplexer und anspruchsvoller werdenden Markt sowie in der
Strategie, sich darin zu positionieren. Am besten gelang eine gute Marktposi-
tionierung jenen Finalbetrieben, bei denen sich die schwerfilligen und teuren
»VEW-Strukturen® aufgrund ihrer traditionell erfolgreichen Strategie nicht
oder nur teilweise festsetzen konnten.

Auffallend ist die Tatsache, dass sich der Konzern aus allen seiner Fi-
nalbereiche mit Ausnahme der Bereiche Schmiede- und Schweif3technik
zuriickgezogen hat. Das Management hat sich nach griindlicher Priifung und
etlichen Uberlegungen von all jenen Finalbetrieben getrennt, die als Bohler-
Gesellschaften keine dauerhaft fihrenden Positionen in ihren Markten und
Marktsegmenten einnehmen konnten. Heute zdhlen alle Bereiche, in denen
der Konzern titig ist, zu den ersten drei am Weltmarkt. Aus diesem Grund
bilden beispielsweise die Bereiche Schweifitechnik und Schmiedetechnik noch
immer wesentliche und wichtige Kernbereiche des BOHLER-UDDEHOLM
Konzerns. Mit der Division Welding Consumables gilt der Konzern als weltweit
drittgrofiter Anbieter von Schweilwerkstoffen und Marktfiihrer in Europa und
Stidamerika. Die Division Special Forgings hilt die globale Marktfiihrerschaft
von Turbinenschaufeln fiir Gasturbinen und nimmt in weiteren, kleinen Ni-
schenmairkten eine Spitzenposition ein.
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4.4.Von 1975 bis 1988:
Die Zeit der Vereinigten Edelstahlwerke AG (VEW)

Im Jahre 1975 wurden die Gebr. Bohler & Co. AG, die Scholler-Bleckmann
Edelstahlwerke AG (Phonix Edelstahl) und Steirische Guf3stahlwerke AG
(Styria Stahl) zur ,,Vereinigte Edelstahlwerke AG“ fusioniert, mit dem Ziel, den
verstaatlichen Edelstahlunternehmen einen weltweit einheitlichen Auftritt zu
geben.

4.4.1 Die Vorgeschichte: Wie es zur Fusion kam

4.4.1.1 Exkurs: Die Idee war nicht neu

Die Idee, die 6sterreichischen Eisen- und Stahlindustrie neu zu strukturieren
geht bereits in das Jahr 1945 zuriick. Kurz nach Kriegsende, am 17. September
1945, stellte die dsterreichische Eisen- und Stahlindustrie einen von Dr. Hans
Malzacher verfassten Reorganisierungsplan vor, der als ,,Malzacher Plan“ be-
kannt wurde. Dieser beinhaltet Vorschlége fir die Neuorganisation der dsterrei-
chischen stahlerzeugenden Industrie. Malzacher schlug vor, die Kommerzstahl-
erzeugung zur Ginze an die ALPINE und an die VOEST zu iibertragen, wobei
er eine Fusion der beiden Unternehmen vorsah. Die Edelstahlerzeugung sollte
in einer neu zu griindeten , Vereinigten Osterreichischen Edelstahlwerke AG*
erfolgen, der einzelne Betriebe der ALPINE und sowie Bohler und Scholler-
Bleckmann unterstellt werden sollten. In der Fachwelt wird der Plan intensiv
diskutiert, kommt allerdings nie zur Realisierung. (PINK 2000, S. 30)

Das Bundesministerium fiir Vermogenssicherung und Wirtschaftsplanung
stellte im Janner 1948 einen gemeinsam mit den stahlerzeugenden Unterneh-
men entwickelten ,,Eisen- und Stahlplan® vor, der sich wie der Malzacher-Plan
unter anderem mit der Fusion der Massenstahlhersteller (VOEST und ALPINE)
sowie der Edelstahlspezialisten Bohler und Schéller-Bleckmann befasste. Die
Fusion scheiterte vor allem aufgrund des durch vier Besatzungsmichte auf-
geteilten Gebietes und der damit verbundenen schwierigen politischen Lage.
Auflerdem legte Amerika sein Veto gegen eine Zusammenfiithrung der Massen-
stahlhersteller ein.
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5.4.1.2 Die Jahre vor der Fusion

Nach der Zeit des Wiederaufbaus konnten die Umsitze und dank der hohen
Investitionen auch die Produktivitit stark gesteigert werden, doch erreichte
die Ertragslage nur unter besten Bedingungen ein zufriedenstellendes Niveau.
Spitestens ab Mitte der 1960er Jahre entsprach die wirtschaftliche und vor
allem die finanzielle Situation der verstaatlichten osterreichischen Eisen- und
Stahlindustrie nicht mehr den internationalen Vergleichen. (PINK 2000, S. 43)
Im Jahre 1968 beauftragte die OIAG (Osterreichische Industrieholding AG,
die mit besonderen Kompetenzen ausgestatteten staatlichen Gesellschaft, wel-
cher alle verstaatlichten Unternehmen unterstehen) sowohl die internationale
Beraterfirma Booz Allen & Hamilton als auch ein Team von Professoren der
Montanuniversitit Leoben mit der Erstellung von Gutachten zur Steigerung der
Wirtschaftlichkeit, die richtungsweisend fiir die Zukunft der dsterreichischen
Eisen- und Stahlindustrie sein sollten.
Booz Allen & Hamilton legte im September 1968 ein Gutachten mit diesen
Kernaussagen vor:
a.) Die Basis fiir eine lebensfihige sterreichische Stahlindustrie ist trotz
der Binnenlage Osterreichs und der starken Konkurrenz gegeben.
Die Lage der Stahlindustrie ist im Moment finanziell untragbar.
c.) Die gegenwirtige ungtinstige Lage der Stahlindustrie ist auf Faktoren
im Einflussbereich der Betriebe zurtickzuftihren:
® Die mangelnde Produktivitit,
® Unzureichende Auslastung der Produktionsanlagen,
e Investitionen werden nicht optimal getitigt,
® Auch bei geplanten Investitionsprogrammen der einzelnen Gesell-
schaften ergibt sich nicht immer der beste Nutzen fiir die gesamte
Stahlindustrie,
® Die Marketingmethoden sind unzulinglich,
® Die Entscheidungen und Prinzipien werden zum Nachteil der
Stahlindustrie und zu stark von der Politik bestimmt.
d.) Die Probleme in den verschiedenen Sektoren der Stahlindustrie
unterschieden sich in einzelnen Aspekten:
® Massenstahlerzeuger Alpine: Kostensenkung,
® Massenstahlerzeuger VOEST: Kostensekung und Entwicklung einer
Marketingstrategie,
o Edelstahlhersteller: Kostensenkung, Marktanalyse, Marketingziele,
Marketingstrategie und Vertriebsorganisation ...
e.) Verarbeitung der eigenen Produkte zu Finalerzeugnissen erzielt
bessere Gewinne:
® Wachstum fordern,
e Ein Drittel der Beschiftigten in der Stahlindustrie arbeiten im
Bereich des Anlage-, Maschinen- und Apparatebaus sowie in der
Finalindustrie,
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® Dieser Finalbereich hilt einen Anteil von rund einem Viertel am

Gesamtumsatz, erwirtschaftet allerdings die Hélfte des Gewinns.
Weiters schligt Booz Allen & Hamilton vor:

® Die Einschrinkung des politischen Einflusses auf ein Minimum hin-
sichtlich der Unternehmenspolitik und wichtigen Entscheidungen.
Staatliche Interessen sollten durch den Aufsichtsrat vertreten werden,
der Vorstand sollte unpolitisch sein.

e Aufteilung der Stahlindustrie in echte gewinnverantwortliche Bereiche
und Betriebseinheiten, die einer zentralen Fithrung unterstellt sind.

e Konzentration der Massenstahlerzeugung in Linz und Donawitz,

e Konzentration der Edelstahlerzeugung in Kapfenberg, Ternitz und
Judenburg, mit dem langfristigen letzten Ziel der Edelstahlerzeugung
und der Walzwerke an einem Standort. Das Beratungsunternehmen
empfahl aufgrund des verfiigbaren Raumes Ternitz als den idealsten
Standort.

® Produktionssteigerung durch Konzentration von Produktionsbetrieben
auf den idealsten Standort. Die Zahl der vom stillgelegten Betrieb frei-
gesetzten Mitarbeiter sollte am neuen Standort nur geringfigig
angepasst werden. Damit ist eine Produktivititssteigerung gegeben.

Nach umfangreichen Berechnungen des internationalen Beraters beschif-
tigte die osterreichische Stahlindustrie im Vergleich zu den westlichen Konkur-
renten um rund 14.000 Mitarbeiter zu viel. Daraus ergibt sich, dass die Produk-
tivitdt, gemessen an der Rohstahlerzeugung pro Beschiftigtem, die geringste in
ganz Westeuropa war. (PINK 2000, S. 55)

Das Gutachten der Professoren der Montanuniversitit Leoben kommt im
Kern zu dhnlichen Schlufifolgerungen. Beide Gutachten sehen grofles Rationa-
lisierungspotential durch die Zusammenlegung von Betrieben mit dhnlichen
beziehungsweise gleichen Kompetenzen. Durch weitere konsequente Umstruk-
turierungen und Investitionen in zeitgemifle Technologien sowohl in Pro-
duktion als auch im Verwaltungsbereich (beispielsweise durch die Einfithrung
eines EDV-Systems) lielen sich fiinfzehntausend (Leoben) bzw. vierzehntau-
send (Booz Allen & Hamilton) Arbeitsplitze einsparen, womit wieder eine dem
westeuropdischen Niveau entsprechende Wirtschaftlichkeit gegeben wire. Den
Investitonsbedarf schitzen beide Gutachten mit etwa drei Milliarden Schilling.

Als eine der wenigen Unterschiede empfahlen die Leobener Professoren
mehr Augenmerk auf die Starkung der Finalindustrie zu legen. Wie erwahnt
zeigte sich dieser Bereich als wesentlich wirtschaftlicher als die blofle Stahler-
zeugung.

Etliche (politische) Diskussionen sowie vier Jahre und einige Monate spa-
ter, zum 1. Janner 1973, wurden die beiden verstaatlichten Stahlwerke VOEST
und die ALPINE zur VOEST-ALPINE AG verschmolzen. Nachdem zwei weitere
Jahre verstrichen waren erfolgte zum 1. Janner 1975 die Fusion der drei Edel-
stahlspezialisten Gebr. Bohler & Co. AG, Schéller-Bleckmann Edelstahlwerke
AG in Ternitz (Niederosterreich) und der Styria Gussstahlwerke AG mit Sitz in
Judenburg (Steiermark).
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5.4.1.3 Exkurs: Die Weltstahlkriese
Die lange Zeit geplante Fusion war von sich rasch dndernden Rahmenbedin-
gungen begleitet. Es trat eine mehrere Jahre andauernde Weltstahlkriese ein, die
einen enormen Kostendruck verursachte. Erst gegen Ende der 1980er Jahre war
diese Phase zur Génze tiberwunden.

Der Olpreisschock im Jahre 1974 lgste einerseits einen starken und
schnellen Preisverfall aus, andererseits stiegen die Rohstoff- und Energiekosten
ebenso rasch und massiv an. Vor allem der Preisanstieg bei den fiir die Edelstahl-
herstellung wichtigen Legierungselementen wirkte sich negativ auf den Konzern
aus und konnte nicht an den Kunden weitergegeben werden. Die Preis-/Kosten-
schere 6ffnete sich binnen weniger Monate zum Ungunsten der Stahlindustrie.
Walzdraht in Standardqualitit konnte beispielsweise im Juni 1974 mit 8400
Schilling pro Tonne verkauft werden, im Marz 1979 waren fur das gleiche Pro-
dukt nur mehr 4318 Schilling pro Tonne zu bekommen. Bei Bandprodukten
wie kaltgewalzte Bleche war auch ein Preisriickgang zu verzeichnen, der im
selben Zeitraum (Juni 1974 bis Mirz 1979) von 5919 auf 4800 Schilling pro
Tonne allerdings weniger dramatisch ausfiel.

Auch auf der Rohstoffseite ldsst sich die Preisexplosion illustrieren: 1973
kostete die Tonne §sterreichisches Eisenerz 640 Schilling, zwei Jahre spater mus-
sten dafiir schon 820 Schilling bezahlt werden. Vergleicht man diese Zahlen mit
importieren Erzen, wird deutlich, dass diese stindig weit darunter liegen (1973
mit 480 Schilling, 1975 mit 650 Schilling). Es darf also niemanden verwundern,
wenn in diesen Jahren auch verstirkt iiber die weitere Nutzung des steirischen
Erzbergs (Bergabbaugebiet nahe der Stadt Eisenerz) diskutiert wurde.

Folgende Umstinde erschwerten die Lage der heimischen Edelstahlindu-
strie noch dariiber hinaus:

Die ungtinstigen Wechselkurse. Der Dollarkurs sank, wihrend die
Deutsche Mark aufgewertet wurde. Auch die Hartwihrungspolitik Osterreichs
wirkte sich nachteilig auf die exportorietierte Edelstahlindustrie aus.

Wie am Massenstahlmarkt gab es auch im Edelstahlbereich weltweit Uber-
kapazititen.

Aufgrund der schwierigen Lage der Massenstahlhersteller stiegen auch die-
se in den Edelstahlmarkt und begannen, bestimmte Edelstihle, bevorzugt rost-,
sdure- und hitzebestindige Giiten, zu produzieren. Damit erhohte sich der Druck
auf die kleineren Edelstahlanbieter zusitzlich.

4.4.2 Die VEW-Ara im Uberblick

4.4.2.1 Investitionen und strukturelle Veranderungen

1975 Installation eines Verkehrsfunks fiir den Werkstransport in Kapfenberg
und Deuchendorf sowie Inbetriebnahme eines Ruffunksystems fiir das
Instandhaltungspersonal (Anlageninstandhaltung, Energieversorgung)
sowie fiir Fithrungskrifte.



A BOHLER

1975 Inbetriebnahme der dritten ESU-Anlage mit Hebekokille und einem
Kokillendurchmesser bis 1150 Millimeter.

1975 Neubau des als zentralen Forschungsstelle der VEW gedachten
Forschungsgebdudes in Deuchendorf; erste Baustufe fertiggestellt.

1975 Einfihrung eines Quaititssicherungssystems (QS-System).

1975 Erstmalige Herstellung von pulvermetallurgeischem Werkzeug-
und Schnellarbeitsstahl.

1975 Errichtung einer Abwasserklaranlage am Standort Deuchendorf.

1976 Inbetriebnahme einer automatischen Richt-, Priif-, und Schilstrafle
fiir die zentrale Qualitdtskontrolle (ZQK) am Standort Deuchendorf.

1976 Rationalisierungsmafinahmen in der Warmebehandlung, der Stabstahl-
adjustage und in der Qualititskontrolle.

1976 Modernisierung des 1916 erbauten Werkskrankenhauses.

1977 Installation der selbst entwickelten BEST-Anlage (Bohler Electric Slag
Topping).

1978 Das Kapfenberger Siemens-Martin-Stahlwerk musste geschlossen wer-
den, da dieses Schmelzverfahren verglichen mit anderen Methoden an
technologischer und wirtschaftlicher Attraktivitit mehr und mehr ver-
lor. Damit endet damit auch eine von Erfolg geprigte Tradition, die vor
exakt 110 Jahren begann. Bereits 1868 konnte in Kapfenberg der erste
nach dem Martin-Prinzip gebaute Schmelzofen in Mitteleuropa ange-
feuert werden. Die damalige Anlage war ein Schliisselaggregat, mit dem
entscheidend dazu beigetragen werden konnte, ,Bohlerstahl® als einen
Begriff von Weltgeltung am Markt zu etablieren. Es ist auch fiir einen
Fachmann erstaunlich, wie lange sich das Siemens-Martin-Prinzip in
der Stahlerschmelzung — und besonders in der Edelstahlproduktion —
halten konnte.

1979 Eine numerisch gesteuerte Vierhammer-Schmiedemaschine geht fiir die
Herstellung von Turbinenschaufel-Vormaterial in den Betrieb. Diese
Anlage stellt die zweite Ausbaustufe der Turbinenschaufel-Fertigung
dar.

1980 Eine von der VEW entwickelte Rotationsspriithvergiiteanlage wird in der
Wirmebehandlung eingesetzt.

1981 Verlagerung eines Teils der Kapfenberger Blankstahlerzeugung von
groflen Dimensionen nach Jundenbrug aufgrund politischen Willens.

1980 Ubersiedlung der Fertigung von Groflbohrgeriten, Gesteinsbohr- und
Pressluftwerkzeugen von Wien-Strebersdorf nach Kapfenberg und Ju-
denburg.

1980 Aufstellung einer CNC-Frontdrehmaschine sowie einer CNC-Spitzen-
drehmaschine in der Mechanischen Werkstitte.

1980 Erweiterung der Fertigungskapazitit von BOHLERIT-Hartmetall durch
die Ubernahme der Hartmetallproduktion von Béhler-Diisseldorf.

1980 Vergroferung der Produktionskapazititen fiir BOHLERIT-Wende-
schneidplatten am Standort Deuchendorf.
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Ein 45 Tonnen Hochleistungsofen, eine Vakuumanlage und ein Vakuum-
Pfannenheizstand gehen in Betrieb.

Die erste Vakuum-Umschmelzanlage, die sogenannte ROTEL-Anlage,
mit rotierender Elektrode geht im Sonderstahlwerk in Betrieb. Die Anla-
ge ermoglicht es dem Unternehmen, besser in den Bereich der Hochleis-
tungswerkstoffe vorzudringen.

In Honigsberg werden die Walzwerke W2 und W3 geschlossen.

Die weltweit grofite Spindelpresse mit einer Prellschlagkraft von 31.500
Tonnen geht in Deuchendorf in Betrieb. Diese in einer neuen Hochhalle
untergebrachte Anlage stellt den letzten Ausbauschritt der Turbinen-
schaufelfertigung dar. Die Kapfenberger Turbinenschaufel geniefSen in
der Energietechnik (Turbinen fiir Gasgeneratoren) und in der Luftfahrt
einen Ruf von Weltgeltung.

Die Stahlgieflereien werden sowohl in Kapfenberg als auch in Ternitz
geschlossen.

Aus Judenburg wird eine ESU-Anlage in das Kapfenberger Sonderstahl-
werk tiberstellt. Mit dieser Anlage verfiigt Kapfenberg tiber vier ESU-
Anlagen.

Einfithrung des CAD-Systems in allen Finalbetrieben.

Ubersiedlung der Bohrkornen- und Hohlstangen-Fertigung von Wien-
Strebersdorf nach Judenburg und gleichzeitige Uberstellung der Grof3-
gerdtefertigung von Wien nach Kapfenberg.

Stilllegung des Werkes Wien-Strebersdorf.

Planungsbeginn des Mehrlinienwalzwerks (im Auftrag der VOEST
ALPINE)

Umbau des Lagers Wien-Nordbahnhof (heute Sitz der Bohlerstahl Ver-
triebsgesellschaft und der Bohler International GmbH) und der Nieder-
lassung in Mailand.

Uberstellung des 25/30-Tonnen Hochleistungs-Lichtbogenofens mit
Filter und Entstaubungsanlage von Ternitz nach Kapfenberg.
Uberstellung der Langschmiedemaschine LSM-SX 26 von Ternitz nach
Kapfenberg. Mit der Verlegung des Ofens und der Schmiedemaschine
enden de facto die hiittenbetrieblichen Tétigkeiten in Ternitz, wo ledig-
lich das Nahtlosrohrwalzwerk iibrig blieb. 1983 begann die Demontage
der Ternitzer Hiitte, die 1986 offiziell beendet wurde. Damit endete de
facto die Tradition der Stahlerschmelzung in der niederdsterreichischen
Stadt.

4.4.2.2 Forschungs- und Entwicklungstatigkeit in der VEW-Ara

Die in den Vorgingergesellschaften begonnenen F&E-Tétigkeiten wurden
fortgesetzt, sodass am Standort Kapfenberg Sonderwerkstoffe weiterentwickelt
werden konnten. Erwdhnenswert sind Projekte wie ,,Ultrareine Stihle und
Legierungen,* die Weiterentwicklung der Schmelz- und Umschmelztechnolo-
gien (BEST, ESU) und die Weiterentwicklung der Turbinenschaufelfertigung
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(Verbesserung der Nickel-Basis-Legierungen auf Werkstoffseite und der Form-
gebung auf Seite der Schmiedetechnik). Allerdings brachten manche Investiti-
onen nicht den gewiinschten Effekt, wie etwa die ROTEL-Anlage, die zwar als
das Universalaggregat des Sonderstahlwerks angepriesen wurde, aber in ihrer
Leistung und Betriebssicherheit weit hinter allen Erwartungen lag.

Trotz dieser umfangreichen Entwicklungstitigkeiten vor allem in die Her-
stellung von Stahlen mit hoheren Reinheitsgraden, war die VEW von einigen
Schwichen gekennzeichnet. Vorrangig aus politisch motivierten Griinden
(Vollbeschiftigung) war die Zahl der Mitarbeiter nicht dem internationalen
Stand und auch nur miflig den verdnderten Strukturen angepafit worden. Das
Unternehmen verfiigte auf Grund dessen tiber einen langsamen, aufgeblidhten
Verwaltungsapparat. Ab 1979 stieg die Macht der Betriebsrite spiirbar. War
bislang das Verhiltnis zwischen Vorstand und Bertiebsrat auf ,,Einvernehmen*
aufgebaut, gab es nun ein ,,Mitspracherecht ohne Mitverantwortung.“ (PINK
2000, S. 2) Die Macht des Betriebsrates und der bislang unumstofiliche poli-
tische Wille der Vollbeschiftigung konnte erst gekippt werden, als das Unter-
nehmen hohe Verluste einfuhr und die Eigenkapitalquote nahe dem Nullpunkt
stand.

Zu erwihnen ist, dass die drei Sanierungskonzepte der VEW (einschlief3-
lich des Konzepts VEW 2000) nicht die gewiinschten Resultate brachten. Das
hatte mehrere Griinde: 1. Die internationale Stahlkriese. 2., Der politische
Einfluss auf die Konzernleitung (Vollbeschiftigung). 3., Interne Organisati-
onsprobleme. 4., Einzelne traditionellen Produktionsbereiche der unterschied-
lichen Betriebe standen unter starkem Konkurrenzdruck aus Drittstaaten, was
auf eine mangelnde Fokusierung auf hoherwertige, ertragstarke Produkte
schliefen ldsst. (Siehe www.aeiou.at, Osterreich-Lexikon, Eintrag VEW von 5.
September 2006)

Ende 1983 verfiigte der Konzern eine Eigenkaptialquote von lediglich
4 Prozent, im Griindungsjahr der VEW, 1975, lag diese noch bei 32 Prozent.
(PINK 2000, S. 6) Die kummulierten Umsitze der VEW betrugen von 1975 bis
1983 rund 133 Milliarden Schilling, die Umsatzrendite war mit durchschnitt-
lich -7,5 Prozent jdhrlich stark negativ. Das Unternehmen war auf Zuschiis-
se des Eigentiimers, der Republik Osterreich angewiesen. Bis 1987 war eine
Kapitalzufuhr seitens des Eigentiimers von 17,3 Milliarden Schilling notig.
(Siehe unter anderem www.aeiou.at, Osterreich-Lexikon, Eintrag Vereinigte
Edelstahlwerke AG, vom 5. September 2006.)

Im Vertrieb war eine deutliche Uberbesetzung festzustellen; so waren
im selben Verkaufsgebiet mehrere Auflendienstmitarbeiter titig, die jeweils
unterschiedliche Produkte anboten. Daher war es mdoglich, dass ein Kunde
am selben Tag von mehreren Vertretern besucht werden konnte, weil der eine
fiir die Produktgruppe ,Edelbaustahl®, der zweite fur ,,Werkzeugstahl®, der
dritte fiir ,,Schnellarbeitsstahl“ und der vierte fiir ,,Hartmetall“ umsatzverant-
wortlich war. Dem einzelnen Vertriebsmitarbeiter war es auch nicht gestattet,
Produktbestellungen aus dem Sortiment des Kollegen entgegen zu nehmen,
so war es dem Vertreter von Edelbaustahl nicht erlaubt, eine Werkzeugstahl
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bestellung aufzunehmen. Erwidhnt sei an dieser Stelle, dass es das erklirte Ziel
der VEW war, eine ,,Neustrukturierung in Produktion und Vertrieb“ zu schaf-
fen. Das Unternehmen verlor etliche Kunden, die mit den langen Lieferzeiten
hochst unzufrieden waren. So benétigte das Unternehmen bis zu drei Wochen,
um lagernde Ware auszuliefern.

Bereits die von der Unternehmensberatung Booz Allen & Hamilton im
September 1968 vorgelegten Studie duflerte sich zu den Marketingaktivititen
der osterreichischen Edelstahlwerke negativ. Das Marketing (und darunter sind
auch jene Aktivititen zu definieren, die sich mit der Markenpersonlichkeit der
Unternehmensmarke und dem Management von nachhaltigen Beziehungen
zu unterschiedlichsten unternehmensrelevanten Zielgruppen befassen) scheint
withrend der VEW-Ara generell eher vernachlissigt worden zu sein. Mitarbeiter
hatten Probleme, sich mit dem neu entstandenen Unternehmen zu identifizieren
oder gar davon begeistert zu sein, was sich negativ auf die Motivation nieder-
schlug.

Auch fiir den Kunden galt es nun umzudenken. Er titigte seine Bestel-
lungen nicht mehr bei Bohler, Styria oder bei Schéller-Bleckmann, sondern bei
den Vereinigten Edelstahlwerken. Aus Sicht jedes Kunden bringen Umstruktu-
rierungen immer Fragen mit sich, auch wenn es nur Unsicherheiten rund um
den Gedanken ,jetzt dndert sich was® sind. Neben diesen ,,neuen® Lieferanten
namens VEW mit teilweise auch neuen Ansprechpersonen im technischen und
kaufménnischen Innen- und Aussendienst wurde vom Kunden verlangt, sich
auch im Produktprogramm neu orientieren. Die bisher verwendeten, teilweise
seit Jahrzehnten gut positionierten Namen der Produktmarken (man erinnere
nur an die Bohler Rapid-Schnellarbeitsstihle, die seit dem Jahre 1900 immer
wieder Standards setzten und wesentlich zur Weiterentwicklung der Zerspa-
nungstechnik beitrugen) wurden durch ein alphanumerisches System ersetzt.
So hief§ etwa der begehrte ,,Super Rapid Extra“ ab Janner 1975 schlicht und
einfach ,VEW $600.“ Samtliche andere Markenzeichen, wie den von Beginn an
verwendeten Bohlerstern, den Phonix als Unternehmensmarke von Scholler-
Bleckmann und den Panther von Styria waren gleichzeitig vom Markt genom-
men und mit VEW ersetzt worden. Die in die Fusion eingegangenen Unter-
nehmen brachten noch weitere Produktmarken mit, die weltweit hervorragend
angenommen wurden: Der Triumphator von Scholler-Bleckmann sowie viele
andere Sonderwerkstoffe aus Ternitz sowie der bei Styria in Judenburg ent-
wickelte Schnellarbeitsstahl ,Mammut Spezial“ oder die Marken ,,Styria Flex",
»Styria Panther Ultra“ und ,,Sytria Chrom Spezial, die am Markt ihren festen,
angestammten Platz hatten, wurden durch das alphanumerische System der
VEW ersetzt. Mit einem Schlag waren alle Produkt- und Unternehmensmarken
durch ein emotionsloses, alphanumerisches Markenschema ersetzt worden.

Fiir den Kunden entstehen in derartigen Situationen Schwierigkeiten mit der
Zuordnung, dem Vertrauen und der Orientierung. Wenn eine Unternehmens-
marke durch eine andere ersetzt wird, ist dies bereits ein schwieriges Unterfan-
gen. Werden jedoch gleichzeitig auch die Namen der einzelnen Produktmarken
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ALTOMATENSTAHLE = FREE CUTTING STEELS

IHE BIER BTG AUFSEROEEN 1M
SHES-WEG
Al'S EDELSTAHLWEIL SEINE GUALITAT

Die Prospekte (um 1980)
bewerben VEW-Kaltarbeits-
stahle (links) sowie Automa-
tenstahle, wahrend der linke
Prospekt verdeutlicht, dass
die VEW mit vielen verschie-
denen Dingen beschaftigt
war, die weit tiber die
Herstellung von Edelstahl
hinausgingen.
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gedndert, fillt dem Kunden die Wiedererkennung (Orientierungsfunktion der
Marke) sehr schwer und das Vertrauen in den Lieferanten nimmt ab.

Mag sein, dass der eine oder andere Techniker denkt, Produktnamen im
Industriegiiterbereich seien nebensachlich und konnen jederzeit geindert wer-
den, denn das physische Produkt bleibt nach wie vor dasselbe.

Immerhin kauft der Konsument ja den Stahl, das physische Produkt und
nicht den Namen. Mittlerweile ist erwiesen, dass dem nicht so ist. Der Autor
mochte hier nur an die jiingst erschienenen Artikel (u.a. BAUMGARTH 2005,
BERDI 2007) verweisen, wonach Marken in der Industrie dhnliche Aufgaben
wie im Konsumgiiterbereich erfiillen. Die Funktion der Marke ist wahrschein-
lich dhnlicher als bislang angenommen.

Aus Sicht der VEW war die Unbenennung der Stahlmarken aus internen,
organisatorischen Griinden sinnvoll. Eine Schmelze hitte bis zu drei Produkt-
marken darstellen konnen und die zusammengelegten weltweiten Vertriebsge-
sellschaften hitten mit einer Fiille von Produktmarken zu tun gehabt, wobei
sich die Organisation erschwert hitte. Andererseits gibt es genug Beispiele, so-
wohl aus der Stahlindustrie als auch aus anderen Investitionsgiiterbranchen,
die beweisen, dass eine koordinierte Mehr-Marken-Strategie interne sowie
externe Erfolge verzeichnet und so den Unternehmenswert positiv beeinflusst.
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4.5 Relaunch, Neupositionierung und Erfolg der Marke Bohler:
Von 1988 bis heute

Mit 1. Juli 1988 wurden nach dem Scheitern des Unternehmenskonzeptes
»VEW 2000 die ,Vereinigten Edelstahlwerke (VEW)“ aufgelost und 1987
war riickwirkend das Griindungsjahr der Bohler GmbH. Damit war Marke
»Bohler” wiedergeboren. Es war ein Augenblick, der bei jenen Arbeitnehmern,
die bereits wihrend der Zeit der ,,Gebr. Bohler & Co. AG* dort beschiftigt wa-
ren, viele Erinnerungen wachrief. Die Mehrheit der Mitarbeiter konnten sich
nach den permanenten wirtschaftlichen und organisatorischen Misserfolgen
der VEW mit ihr nicht mehr identifizieren. Etliche empfanden es als eine Wohl-
tat, am Fingang bei der Portierloge das neu gestaltete Unternehmenslogo der
Bohler GmbH zu erblicken. Der Name hatte sich wieder in Bohler gedandert
und nun standen wirtschaftliche Veranderungen an, um mit dem ,,Rucksack
voller Schulden®, der von der VEW iibernommen wurde, fertig zu werden. (Die
Eigenkapitalquote des Unternehmens betrug lediglich etwa zwei Prozent!) Au-
Rerdem musste die Marke ,,Bohler erst wieder ihren Platz am Markt finden.
Seit 1975 ist Zeit vergangen — sehr viel Zeit, in der sich der Edelstahlmarkt
gedndert hat.

Es galtaber nicht nur, die Marke am Markt neu zu positionieren. Wesentlich
war es auch, dass moglichst rasch der ,,Bohlergeist wieder zurtickkehrte. Wer in
Kapfenberg vom ,,Bohlergeist“ spricht, meint die Kraft der Marke nach Innen.
Diese manifestierte sich in einem Zusammenhalt, einem uneingeschriankten
Miteinander und dem Selbstbewusstsein, gemeinsam — als ganze Belegschaft —
zu den weltweit besten Edelstahlproduzenten zu gehoren. Die Gebriider Bohler
hauchten ithrem Unternehmen den ,,Geist des Miteinanders vom Gesellen bis
zum Direktor® ein, der sich iiber Jahrzehnte hielt. (Siehe u.a. BOHLER 1941,
S. 22) Viele Jahre mussten vergehen, bis wieder etwas von diesem legendiren
Geist zu spiiren war. Denn nach der Umbenennung waren starke organisato-
rische Verdnderungen nétig, und ungiinstige Rahmenbedingungen hemmten
das Wiederaufflammen des ,,Bohlergeistes®.

Die Unternehmensmarke Bohler sollte wieder mit jenen Merkmalen
verbunden werden, die ihr all die Jahrzehnte seit der Griindung des Unter-
nehmens im Jahre 1870 Stirke verliehen: hochste Edelstahlqualitit im Sinne
der Qualititsfithrerschaft. Die Vereinigten Edelstahlwerke AG verfolgte nicht
konsequent diese Linie, da in jener Zeit auch einfachere Stahlsorten entwickelt
und hergestellt wurden. Auch die Aufsplittung der fusionierten Betriebe war
mit organisatorischen Schwierigkeiten verbunden, stand jetzt doch jedes der in
die Fusion aufgegangenen Unternehmen wieder alleine da, in dhnlicher Grof3e
wie im Jahre 1975.

Bohler meisterte den harten Weg der Neupositionierung sehr gut. Schnell
erkannte man, dass der beste Weg mit einer Riickbesinnung an die fritheren
Stirken verbunden sei. Jene Stirken, die ,,Bohlerstahl“ einhundert Jahre vorher
zu einem Qualitétsbegriff machten und fiir die auch die Marke stand: Edelstahl
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Im Jahre 1994 konnte nicht
nur das positive Betriebs-
ergebnis gefeiert werden,
auch der Erwerb des Werkes
Kapfenberg durch die
Gebriider Bohler jahrte

sich zum 100. Mal.

Quelle: Heinz Haring.
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in hochster Qualitit. ,Back to the roots,“ laute-
te das Erfolgsrezept.

Durch die nétige Sanierung entstanden
massive personalpolitische Einschnitte in allen
‘- Sparten des Konzerns, die auch fiir die Stadt
‘ D Kapfenberg und die gesamte Region eine He-
BG H LER raus\f/or(fierung darstﬁllten, Ersatzarbeitsplatze

" zur Vertiigung zu stellen.

h AF FE = E ERG I Betriebswirtschaftlich waren das Werks-
krankenhaus Kapfenberg, die unternehmen-
seigene Privatberufsschule, der Betriebskindergarten und manch eine andere
Einrichtung nicht mehr tragbar. Auch freiwillige Sonderzulagen wie die
»Stammarbeiterzulage, welche allen Mitarbeitern ab dem fiinften Jahr der
Unternehmenszugehorigkeit zum Entgelt ausbezahlt wurde, waren ersatzlos
gestrichen worden. Ubrig geblieben von den damaligen Sozialleistungen ist
lediglich die Betriebskrankenkasse. Die Bediensteten sind daher nicht bei der
Gebiets-, sondern bei einer eigenen Betriebskrankenkasse versichert.

Die Verstaatlichte Industrie war tiber die Dachholding ,Austrian Indus-
tries“ (heute: OIAG) rechtlich verbunden. Die VOEST Alpine Stahl AG wurde
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zum Mutterunternehmen vieler staatsnahen metallverarbeitenden Betriebe, so
auch der Bohler GmbH. Im Jahre 1990 erwarb die VOEST Alpine Stahl AG den
schwedischen Werkzeugstahlspezialisten und Bohler-Konkurrenten Uddeholm
AB. Ein Jahr spiter wurden Bohler und Uddeholm fusioniert, woraus im Friih-
jahr 1991 die BOHLER-UDDEHOLM AG als Muttergesellschaft (Holding),
entstand, die im Jahre 1995 etwa ein Viertel ihres Grundkapitals an der Wiener
Borse platzierte und am Kapitalmarkt immer wieder ihre Qualitdten beweist.

Im Jahre 1993 wurde nach einer langen Durststrecke erstmals wieder die
Gewinnschwelle tiberschritten, 1994 bilanzierte Bohler mit einem positiven
Betriebsergebnis in dreistelliger Schilling-Millionenhohe.

Der erstaunlichste Aspekt an der Geschichte mit der Unbenennung von
Bohler zu VEW im Jahre 1975 und 1988 wieder zu Bohler ist die Unverwiist-
lichkeit des Markennamens ,,Bohler®. Die Wiedereinfithrung war verhéltnisma-
Big einfach und bei den Kunden sofort akzeptiert. Der Name gab den Kunden
wieder die Sicherheit, mit Qualitdtswerkstoff versorgt zu werden. Wire die
Marke nicht so stark gewesen, hitte die Neupositionierung wesentlich linger
gebraucht und Bohler hitte die Gewinnschwelle wahrscheinlich spiter erreicht.
In den Lindern, in denen man bereits vor der VEW-Ara tiitig war, war es we-
sentlich einfacher, mit dem Markennamen Bohler Mitbewerber zu verdringen
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Die beiden Betriebsgelande
von Bohler Edelstahl in
Kapfenberg heute, im Jahre
2005.

Im Bild links das Stammwerk,
fiir dessen Produkte die
Gebriider Bohler seit 1870
das exklusive Vertriebsrecht
hatten und das sie dann 1894
erwarben. Im rechten Bild

ist die Fertigungsstatte in
Deuchendorf zu sehen.
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4. Die (markentechnische) Geschichte

und Kunden an sich zu binden. Techniker, die bereits vor 1975 mit Bohlerstahl
gearbeitet hatten, wussten zwar, dass der VEW-Stahl derselbe war und in der
selben Produktionsstitte von den selben Mitarbeitern erzeugt wurde, aber
trotzdem wurde nie soviel Vertrauen in das Produkt gesetzt. Aus diesem Grund
konnte bei etlichen Kunden der Mitbewerb eindringen, was sich erst mit dem
Relaunch wieder langsam zu dndern begann und sich das Unternehmen auf
seine traditionellen Stirken besann, nimlich Qualititsfithrer in der Edelstahl-
Metallurgie zu sein.

Dass weltweite Kundenbefragungen durchgefiihrt wurden und die gewon-
nenen Daten in die kiinftige Unternehmensstrategie einflossen war ein Novum,
das Bohler nur aus seiner Zeit vor 1975 kannte.

Eine marktorientierte Unternehmenskultur, deren Basis die Ergebnisse
der Kundenbefragungen darstellte, musste wieder in den Kopfen der Mitar-
beiter gebildet werden. Gleichzeitig wurden alle Bereiche des Marketings stark
verbessert und so standen wieder Kundenbediirfnisse im Mittelpunkt der Mar-
ketingpolitik. Produkte, die dem Kunden merklich héheren Nutzen brachten,
wurden gezielt entwickelt und mit groflem Erfolg am Weltmarkt positioniert.

Durch Verbesserungen in der Produktion wurden die Durchlaufzeiten pro
Auftrag stark reduziert und durch Umstrukturierungen in der Distribution
konnte ,,just in time“ geliefert werden, was in der VEW-Ara absolut unmég-
lich war. Die Werbung erhielt einen neuen, stark emotionalen Auftritt und hat
einen in der Investitionsgiiterbranche eher uniiblichen Charakter. Der Erfolg
dieser Werbestrategie spiegelt sich sowohl in zahlreichen Auszeichnungen aus
der Werbefachwelt wieder, als auch durch hohe Akzeptanz in der Branche.

Im Jahre 1999 erfolge ein weiterer wichtiger Schritt, um zukiinftig an der
Qualititsfithrer-Tradition anschlieBen zu koénnen. Die weltweit modernste
Anlage zur Herstellung von pulvermetallurgischem Stahl ging in Betrieb.
Derartige Stahle zeichnen sich durch ein besonders enges, einheitliches Ge-
fiige aus und haben dariiber hinaus Eigenschaften (besondere Zihigkeit und
Verschleififestigkeit), die sich auf traditionellem Weg nicht erreichen lassen.
So sind beispielsweise Bohrer aus pulvermetallurgisch hergestelltem Schnell-
arbeitsstahl besonders verschleifdfest und werden daher erst wesentlich spiter
stumpf. Diese Bohrerschneiden konnen bis dreimal so lange eingesetzt werden
wie jene von herkdmmlichen Bohrern. Die dafiir eingesetzte Produktionsan-
lage ist einzigartig, eine eigene Konstruktion, die eine hohe Flexibilitit erlaubt
und noch ausgebaut werden kann.

Ein Spezialofen zur Herstellung von Edelstahl mit den bisher hochsten
technisch moglichen Reinheitsgraden ging im Jahre 2000 in Betrieb. Heute
ist Bohler als weltweit einziger Edelstahlhersteller in der Lage, Werkstoffe mit
hochsten Reinheitsgraden in allen technisch moglichen Verfahren und Varian-
ten seinen Kunden anzubieten.

Seit dem Jahre 2001 wird vor allem in Kapazititsausweitungen investiert.
Weitere Elektro-Schlacke-Umschmelzanlagen sowie ein dritter Vakuumlicht-
bogenofen gingen in Betrieb. Im Herbst 2003 konnte der weltweit erste ,AOD-
Konverter (,,Argon-Oxygen-Decarburisation — Konverter), der speziell fiir
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Die Sujets stammen aus
der Zeit zwischen 1988 und
etwa 1994.

4. Die (markentechnische) Geschichte
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Werkzeugstihle und Sonderwerkstoffe entwickelt wurde, die Kapazititen des
Stahlewerks von etwa 140.000 auf etwa 165.000 Tonnen erhohen und somit die
Wirtschaftlichkeit des Unternehmens weiter steigern. Das Jahr 2004 war durch
eine besonders stiirmische Nachfrage im oberen Qualititsbereich gekennzeich-
net. So wird ein weiterer Ausbau der Sonderstahlproduktion auch in Zukunft
ein wesentliches Thema der Investitionsplanungen sein.

Um beste Edelstihle produzieren und die Position des Qualititsfiihrers fiir
sich beanspruchen zu kénnen, waren unter anderem diese Anstrengungen im
Bereich der Werkstoffveredelung ein absolutes Muss.

Die Marke Bohler wird durch kundenorientiertes Marketing und perma-
nente Anstrengungen in den Bereichen Produktqualitit und —innovation somit
heute wieder jenem Anspruch gerecht, den die Gebriider Bohler im Jahre 1870
stellten: ,,steyermirkischer Stahl hochster Qualitit.*
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Aktuelles Werbesujet fiir
Hochleistungsstahle, die
in der Luftfahrt verwendet
werden.
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5. Die Positionierung der Marke Bohler

Gut gehauene Steine schlieflen
sich ohne Mortel aneinander.
Cicero

Es dauert seine Zeit,
bis das Marketing Wirkung zeigt.
Al Ries und Jack Trout

5.1 Marktanalyse

5.1.1 Wer sind die Kunden?

Wer kauft nun Edelstahl aus dem Hause Bohler? Das Unternehmen produziert
— wie schon im Kapitel ,,Bohlerstahl im Alltag“ ersichtlich — unterschiedlichste
Edelstihle, im Speziellen Werkzeugstihle, Schnellarbeitstihle und Sonder-
werkstoffe.

Im Bereich Werkzeugstahl sind die wichtigsten Abnehmer die Werk-
zeug- und Formenbauer, von denen rund 100.000 weltweit beliefert werden.
Der Werkzeug- und Formenbauer bearbeitet den Stahl durch Frisen, Drehen,
Bohren, Schleifen sowie anderen Methoden der Metallbearbeitung und formt
daraus die unterschiedlichsten Industriewerkzeuge. Dabei nimmt er von Bohler
nicht nur das physische Produkt in Anspruch, sondern auch intensive Beratung,
Know-how-Vermittlung durch den Stahl-Techniker sowie Serviceleistungen
wie die Bearbeitung der Oberflichen und Wiarmebehandlungen.

Der Werkzeugbauer formt aus dem Stahl Industriewerkzeuge fiir unter-
schiedlichste Anwendungszwecke, wie sie unter anderem in der Luftfahrt-,
Automobil-, Elektronik-, Kunststoff-, Spielzeug- und Lebensmittelindustrie
vorkommen, wobei er im Durchschnitt lediglich 50 Kilogramm Werkzeugstahl
bestellt.

Die zweite Stirke des Unternehmens ist die Produktion von Schnellar-
beitstahl, der hauptsiachlich an Hersteller von Sigen, Bohrern, Frisern, Hobel-,
Drechsel-, und Drehwerkzeugen geliefert wird. Zu den Kunden zihlen etliche
renommierte Hersteller solcher Werkzeuge.

Aus den Erzeugnissen des dritten Produktionsschwerpunktes, den Sonder-
werkstoffen, werden medizinische Implantate, Turbinenschaufeln, Luftfahrt-
teile, Ventile fir Verbrennungsmotoren und vieles mehr gefertigt. Abnehmer
sind entweder auch Werkzeugbauer oder Maschinen- und Anlagenbauer im
weitesten Sinne, wobei die Produkte speziell auf Branchenbediirfnisse abge-
stimmt sind.

Auf der Kundenliste stehen neben vielen anderen bekannte Namen wie
die Airbus Industrie, Bosch, Siemens, schweizerische Uhrenhersteller wie Ro-
lex, Automobilhersteller wie DaimlerCrysler, die General Motors-Marken und
der Volkswagen-Konzern. Uber die einzelnen Vertriebsgesellschaften beliefert
Bohler weltweit etwa 100.000 Kunden.
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100.000
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Nischenprodukt

Weltweiter Werkzeug-
stahlverbrauch in Prozent
nach Regionen

Quelle: BOOTH 2001. S. 2.

Schwerpunkt
Europa

Modellwechsel
als Absatzchance

5. Die Positionierung der Marke Bohler

5.1.2 Der Weltmarkt

Der weltweite Bedarf an Werkzeugstahl (einschliellich Schnellarbeitsstahl)
betrigt jahrlich ungefihr 0,1 Prozent des weltweiten Gesamtbedarfs an Stahl
von etwa einer Milliarde Tonnen, also rund eine Million Tonnen, und stellt
somit eine klassische Marktnische dar. Etwa die Hilfte des globalen Bedarfs an
Werkzeugstahl fillt in Westeuropa an, 15 Prozent in den USA, 12 Prozent in
Japan, 10 Prozent in Asien und 13 Prozent in allen anderen Gebieten der Welt
zusammen. Deutschland weist den mit Abstand grofiten Einzelmarkt auf. Die
weltweit wichtigsten Abnehmer sind die Automobilindustrie mit etwa 40 Pro-
zent und die Haushaltsgiiterindustrie mit zirka 25 Prozent.

Zum Vergleich: Howard BOOTH bewertete im Jahr 2001 in seinem Ar-
tikel ,, Tool Steels: An Increasingly International Indursty“ fiir die periodische
Druckschrift ,American Metal Market“ den Weltmarkt. Er ging dabei von
einem weltweiten Bedarf an Werkzeugstahl Ende der 1990er Jahre von zirka
785.000 Tonnen aus. Seinem Bericht zufolge wichst der Markt jahrlich um
etwa 3 Prozent.

Interessant ist die Beobachtung, dass die Staaten Westeuropas derzeit gro-
Bere Werkzeugstahlverbraucher darstellen als Nord Amerika, Asien und Japan
zusammen. Beim Bedarf an Werkzeugstahl ist nicht die Menge der produzierten
Autos oder der Elektronikgerite ausschlaggebend, sondern der Modellwech-
sel. Verdndern Automobilhersteller ihr Modelle in Design und Form, sind oft
hunderte neue Industriewerkzeuge notig. Dasselbe gilt beispielsweise fiir neue
Mobiltelefone, Radiogrite und andere Kunststoftteile.

Die stirker werdende Kaufkraft in den asiatischen Lindern fordert auch
dort die Nachfrage nach Werkzeugstahl fiir die Herstellung von Haushaltsgii-
tern, Spielzeug, Sportartikeln und Unterhaltungselektronik. Zusitzlich fiithrt
der weltweite rasante Fortschritt der Informationstechnologie zu immer kiir-
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zeren Produktlebenszyklen bei elektronischen Geriten wie Mobiltelefone, und
Computer sowie Peripheriegeriten.

Am stirksten stieg der Bedarf von Werkzeugstahl fiir die Kunststoftverar-
beitung, der Kunststoffformenstahl. In den 80er Jahren des vergangenen Jahr-
hunderts nahm die weltweite Kunststoffproduktion von etwa 60 auf 100 Milli-
onen Tonnen zu, wobei der Markt weiter wichst, wie das Diagramm zeigt:
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Fiir den Absatz von Kunststoffformenstahl wird somit von einem Wachs-
tum ausgegangen, auch wenn dieser nicht mehr so stark wie in den letzten
zwanzig Jahren steigen wird. Generell kann im gesamten Werkzeugstahl-Markt
in den kommenden Jahren mit Wachstum gerechnet werden, wihrend die
Nachfrage an Schnellarbeitsstahl nicht mehr wesentlich steigen wird. Dieser
Werkstoff ist durch das ,Hartmetall® verstirkter Konkurrenz ausgesetzt. Um
den Absatz an Schnellarbeitsstahl zu beleben, entstand gemeinsam mit anderen
in der Branche titigen Unternehmen das ,HSS Forum®, dessen Aufgabe es ist,
weitere Anwendungen und Einsatzmoglichkeiten fiir den Schnellarbeitsstahl
zu erforschen. (Die Abkiirzung HSS steht fiir High Speed Steel, der englischen
Bezeichnung fiir Schnellarbeitsstahl.)

Im Bereich Sonderwerkstoffe, dem dritten unternehmerischen Pro-
duktschwerpunkt, hat Bohler ein duferst starkes Wachstum zu verzeichnen.
Es handelt sich dabei um Spezialwerkstoffe mit besonderen Eigenschaften, die
speziell auf Branchenprobleme abgestimmt sind. Als Beispiele seien Werkstoffe
fiir Implantate wie Hiiftgelenke, Spezialwerkstoffe fur die Luftfahrtindustrie
oder Stihle fiir die Gewinnung von Erdél und -gas angefiihrt. Natiirlich kon-
nen von diesen Sonderwerkstoffen keine grofen Mengen produziert werden, es
handelt sich dabei um mengenméfig sehr kleine Mirkte, doch gelingt es durch
diese Nischenprodukte, branchenindividuellen Anforderungen zu gentigen.
Bei einigen dieser Sonderwerkstoffe hilt Bohler derzeit eine Alleinstellung, da
diese technisch im Moment von keinem Mitbewerber erzeugt werden konnen.
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Kunststoffweltproduktion in
Millionen Tonnen von 1960
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wenige
.Global Player®

steile Einstiegs-
barrieren

Der Weltmarktanteile im
Kernbereich Werkzeugstahl,
in dem die Konzernmarken
Baohler, Uddeholm, Villares
und Buderus mit zirka 35
Prozent wertmaBigen Welt-
marktanteil die klare

Nr. 1 darstellen.

Quelle: Schatzungen
BOHLER-UDDEHOLM 2007.

5. Die Positionierung der Marke Bohler

5.1.3 Der Mitbewerb

In dieser kleinen Branche der Hochleistungswerkstoffe gibt es verhéltnisma-
Big wenige Konkurrenten am Weltmarkt. Den Bereich Werzeugstahl teilen sich
zwar mehr als 30 Anbieter weltweit, wovon allerdings nur zwei bis drei global
agieren. Bei Schnellarbeitsstahl ist die Lage dhnlich: von etwa 20 Produzenten
davon operieren lediglich zwei weltweit.

Sonderwerkstoffe im weitesten Sinne werden von zirka 20 Herstellern
erzeugt, von denen sich die meisten regional auf wenige Kunden spezialisieren,
global vertreiben allerdings nur fiinf Unternehmen ihre Sonderwerkstoffe.
Bohler verfiigt mit rund 140 Vertriebsgesellschaften und Vertretungen tiber das
weltweit grofite Vertriebsnetz der Branche, ist in allen absatzpolitisch wichtigen
Liandern prasent und zihlt daher zu den wenigen Global Playern der Branche.

Fir einen Newcomer gelten wegen der hohen Investitionskosten und
wegen dem fehlenden Know-how sehr steile Einstiegsbarrieren. Selbst wenn
ein Stahlerzeuger, der bisher niederwertigen Edelstahl, zum Beispiel ,,Edelbau-
stahl, produziert, in den Werkzeugstahlbereich vorstoflen wiirde, wiren fur
ihn Maschinen- und Anlageninvestitionen von mehreren hundert Millionen
Euro notig. Dazu kime noch der Aufbau eines eigenes Vertriebs, da es sich auch
um einen grofteils neuen Kundenkreis handeln wiirde.

Allerdings hat in den letzten Jahren der Druck auf Standardwerkstoffe
im unteren Preis- und Qualitdtsniveau durch Anbieter aus Drittstaaten stetig
zugenommen.

Im Bereich Werkzeugstahl hilt der BOHLER-UDDEHOLM Konzern mit
einem wertmifligen Marktanteil von zirka 35 Prozent tiberlegen die Welt-
marktfihrerschaft. Knapp die Hélfte davon bringt das Werk Kapfenberg der
Bohler Edelstahl GmbH ein.
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5.1.4 Marktanteile

Im Marktsegment der Schnellarbeitsstahle hilt Bohler einen Weltmarktanteil
von rund 26 Prozent und stellt den weltweit zweitgréfiten Anbieter dar. Der
Marktanteil konnte in den letzten Jahren durch innovative Produkte und neue
Anwendungsbereiche kontinuierlich ausgebaut werden.
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0 stoffen fiihrt Bohler ebenfalls
Bohler S&B A&D SMP klar den Markt an. Zum
Beispiel zeigt sich eine aus-
Anbieter geprégte Fithrungsposition
im Produktbereich Turbinen-
Weltmarktanteil Turbinenschaufelstahl schaufelstahl mit ungefahr 37

Prozent Weltmarktanteil.
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Schwerpunkt
Europa

Umsatzerlése nach Regionen
im Jahr 2006. Zu den Inlands-
erlésen zéhlen auch die Ex-
porte der in Wien ansassigen
Vertriebsgesellschaft Bohler
International GmbH.

5. Die Positionierung der Marke Bohler

5.1.5 Der geographische Erfolg

Der geographische Schwerpunkt der Marke liegt natiirlich in Europa, wo Bohler
in vielen Lindern die Rolle des Marktfithrers hilt. Die wirtschaftlich stirker
werdenden Volkswirtschaften Osteuropas und Asiens werden seit einiger Zeit
intensiver bearbeitet, weil dort die Nachfrage nach Spezialstihlen stark steigt.
In den USA konnte eine Produktionsgesellschaft erworben werden und gleich-
zeitig wurde zusitzlich zur Bohler-Uddeholm Cooperation die Bohler-Udde-
holm Speciality Materials Inc. (BUSMI) gegriindet, die sich auf den Vertrieb
von Sonderwerkstoffen und Schnellarbeitsstahl konzentriert.

Etwa 58 Prozent der Produktion liefert Bohler Edelstahl in das europi-
ische Ausland, allen voran Deutschland und Italien, stellen doch diese Staaten
das grofite potentielle Absatzgebiet dar. Zirka 18 Prozent werden nach Ubersee
exportiert.

Ungefihr 24 Prozent der Erzeugnisse werden in erster Linie tiber die beiden
Osterreichischen Vertriebsgesellschaften, die ,Bohlerstahl Vertriebsgesellschaft
mbH“ und die ,,Bohler International GmbH* vertrieben. Erstere ist fiir den Ab-
satz im Inland verantwortlich. Osterreich hat durch seine starke Automobilzu-
lieferindustrie und durch seine vielen kleinen und mittleren auf Werkzeugbau
spezialisierten Betriebe ein durchaus hohes Marktvolumen an Werkzeugstahl
und Sonderwerkstoffen. Man nimmt an, dass alleine im GrofSraum Oberdster-
reich etwa eintausend metallverarbeitende Unternehmen titig sind von denen
viele Werkzeugstahl beziehen. In der Branche nennt man dieses Gebiet auch
»steelicon valley (siehe auch SCHWEIGER/MAYERHOFER/ NEUBAUER
1999, S. 56 ft) Ein weiterer Grund fiir den verhiltnismaf8ig hohen Werkzeug-
stahlbedarf ist die traditionell enge Zusammenarbeit mit Deutschland, das auf-
grund seiner hohen Maschinenbaukompetenz den weltweit grofiten Markt fur
Werkzeugstahl darstellt. Im Heimatland der Marke hilt der Edelstahlkonzern
mit einem Marktanteil von mehr als 50 Prozent die klare Marktfiihrerschaft.
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Die Bohler International GmbH ist eine in Wien ansissige Exportgesell-
schaft mit dem Auftrag, mit all jenen Landern Geschiftskontakte zu pflegen, in
denen keine Vertriebsgesellschaft vor Ort den Markt betreut. In Moskau und in
Bukarest beispielsweise verfiigt Bohler International iiber eigene Verkaufsbii-
ros, die von Wien aus koordiniert werden. Ein wichtiges Ziel der Gesellschaft
ist es, Mérkte und Regionen auf so zu entwickeln, dass eine in weiterer Folge
gegriindete Niederlassung bereits auf einen entsprechenden Kundenstamm
aufbauen kann. Da die Kapfenberger Produktionsgesellschaft jedoch eine Ver-
triebsgesellschaft im Inland beliefert, deren Aufgabe ausschlieSlich im Export
liegt, wird die Lieferung an Bohler International als Inlandsverkauf angesehen.
Indem man die Exporttitigkeiten der Bohler International GmbH in Hohe von
deutlich iiber 30 Millionen Euro zum Inlandsverkauf rechnet, stellen die inlin-
dischen Umsatzerlose einen Anteil von 24 Prozent am Gesamtumsatz dar.

5.2 Markenimages

Wie empfindet der Kunde die Marke Bohler Edelstahl?

Im Rahmen dieser Studie wurde vom 14. bis 16. Janner 2002 eine face-to-
face Befragung von Kunden der dsterreichischen ,,Bohlerstahl Vertriebsgesell-
schaft mbH* durchgefiihrt. Dabei reiste der Verfasser drei Tage lang mit jeweils
einem anderen Auflendienstmitarbeiter durch Verkaufsgebiete in Ostoster-
reich, sodass 30 Kunden befragt werden konnten. In den Schaubildern sind
jeweils die arithmetischen Mittelwerte aus einem Sample von 30 Befragungen

angegeben.
Stahlqualitat
Lieferfahigkeit //'
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Imageauspragungen der Edelstahlmarke Bohler -
Ergebnisse einer Kundenbefragung
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Ergebnisse einer Kunden-
befragung nach den Eigen-
schaften der Marke Bohler
Edelstahl. Durchgefiihrt vom
14. bis 16. Janner 2002 in
Ostosterreich vom Autor und
von AuBendienstmitarbeitern
der Bohlerstahl Vertriebs-
gesellschaft mbH in Wien.



B BOHLER

Von Kunden empfundene
emotionale Auspragungen
der Marke Bohler. Ergebnisse
einer face-to-face-Befra-
gung; durchgefiihrt vom
Verfasser in der Zeit vom

14. bis 16. Janner 2002.

5. Die Positionierung der Marke Bohler

Dariiber hinaus wurde gezielt nach einigen ,,Soft Skills“ der Marke gefragt,
um zu sehen, ob, und wenn ja, wie, die Marke emotional aufgeladen ist. Auf
die Frage: ,,Sind Sie der Meinung, Bohler Edelstahl ist ehrlich, glaubwiirdig,
sympathisch und modern?“ wurde, wie im Schaubild dargestellt, geantwortet.
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»Soft skills” der Marke Bohler -
Ergebnisse einer Kundenbefragung

Die Umfrage brachte ganz klar zum Ausdruck, dass die Produktqualitit als
sehr gut empfunden wird. Alle Befragten meinten, sie wiren noch mit keinem
auf mangelnder Produktqualitit basierenden Problem konfrontiert gewesen.

Die nur durchschnittliche Bewertung der Lieferfihigkeit sei — so die be-
fragten Kunden — auf Fehler der Vergangenheit — konkret auf die Distributions-
politik der Vereinigten Edelstahlwerke (VEW) zuriickzuftihren. Damals (in der
Zeit von 1975 bis 1988!) kam es hiufig vor, dass Kunden mehrere Wochen auf
ihre Lieferung warten mussten, obwohl der Artikel lagernd war. Langjihrige
Kunden erinnern den Auflendienstmitarbeiter immer wieder an solche Situati-
onen, die bereits seit vielen Jahren der Vergangenheit angehoren. Hier zeigt sich
deutlich, dass falsche Verhaltensweisen der Vergangenheit nur schwer aus dem
Gedichtnis des Kunden zu entfernen sind.

Die Bewertung des Preis-/Leistungsverhiltnisses hat wihrend der miind-
lichen Interviews klar gezeigt, dass vielen Kunden ,jeder Preis zu teuer® ist
und so wurde offensichtlich von manchen Werkzeugbauern dieses Interview
verwendet, um den Preis zu driicken. Korrekt ist, dass sich die Marke Bohler
nicht als Billiganbieter positioniert. (Siehe dazu das Kapitel ,,Preisgestaltung.)
Der preisliche Abstand zu den Marktbegleitern ist allerdings zu gering, um die
Bewertung des Preis-/Leistungsverhiltnisses abzuschwichen.

In der Investitionsgiiterbranche gehoren Service und Fachkompetenz eng
zusammen. Service umfasst unter anderem Kundenberatung, Anarbeitung und
Wirmebehandlung. Diese drei Parameter wurden mit Werten 4,6 und 4,9 sehr
gut empfunden.



5.2 Markenimages

Das Lieferprogramm lag in der Bewertung mit 3,8 noch bei ,,gut® Kritik
kam von Kundenseite, dass manche Edelbaustihle, die frither im Erzeugungs-
programm waren, nicht mehr angeboten werden. Seit sich das Unternehmen
auf die Produktion von Werkzeugstihlen spezialisiert hat, sind wenige Bau-
stahlmarken noch im ,,Erginzungsprogramm® vorhanden. Auch werden — im
Gegensatz zu manchen Mitbewerbern — nur jene Werkstiickquerschnitte pro-
duziert, bei denen eine durchgehend hohe Qualitit garantiert werden kann.
Abmessungen, bei denen die Qualitit nicht sichergestellt werden kann, werden
nicht geliefert, auch nicht auf Verlangen des Kunden. Verschiedene Mitbewer-
ber liefern jedoch solche Dimensionen, auch auf das Risiko ungleichmifliger
Qualitit hin. Solche Produkte schaden nicht nur dem Kunden, der nach nur
kurzer Einsatzzeit das Werkzeug wechseln muss, sie schaden auch dem Liefe-
ranten, der sich damit selbst das Image der minderwertigen Produktqualitat
gibt.

Das Image und der Name ,,Bohler” werden vom Kunden durchwegs als
sehr gut erlebt. Auch die Tradition wird — sofern Kunden dariiber etwas wissen
— bis auf die Zeit der VEW als sehr gut bewertet.

Die ,,Soft Skills“ der Edelstahlmarke erleben Kunden durchwegs sehr gut,
auch der Faktor ,,sympathisch nimmt in der Wertung von 4,9 von 5 méglichen
Punkten eine nennenswerte Stellung ein. Bei diesen Punkten wurde nicht ver-
gessen zu betonen, dass nicht die Person des Auflendienstmitarbeiters oder
sonst eine firmenangehorige Person, sondern die Marke beurteilt werden soll.

Neben dem Image von Bohler wurden auch Imageprofile von Mitbewer-
bern erfragt. Dabei wurde festgestellt, dass kein Konkurrent an die positiven
Werte von Bohler herankommt. Besonders bei Werten wie ,,Stahlqualitit
»Service, ,Lieferfahigkeit und ,,technische Innovation® schnitten einige Wett-
bewerber wesentlich schlechter ab.

Zusammenfassend kann nun festgestellt werden, dass Bohler zumindest
bei den befragten Kunden einen hervorragenden Ruf genief3t. Dieser zeigte sich
auch darin, dass die Auflendienstmitarbeiter bei den besuchten Betrieben stets
willkommen und gern gesehen waren. Als Beobachter hitte man meinen kon-
nen, manche Kunden fanden es schade, als der Vertreter zum nichsten Termin
weiterreisen musste.

Mit dieser Philosophie sichert sich Bohler ein hervorragendes Image in
der Branche und wird bei der Zielgruppe als sehr starke Marke erlebt.

Die Akzeptanz der Bohler-Marktaktivititen muss nicht nur im Vaterland
der Marke, sondern auch in etlichen anderen Staaten sehr hoch sein.

So geschah es wohl auch im stidamerikanischen Staat Peru. Dort ist die
Vertriebsgesellschaft ,,Aceros Bohler del Peru S.A.“ erst seit 1971 tdtig und darf
bereits die Marktfiihrerschaft fiir sich beanspruchen. Die Peruanische Industrie
verfiigt iiber eine von Klein- und Mittelbetrieben geprigte Struktur. Bohler
erwirtschaftet 33 Prozent des Umsatzes mit Kunden aus Familienbetrieben,
wie sie in unseren Breitengraden schon lingst ausgestorben sind. Diese fertigen
Haarspangen, Ringe, Messer aller Art, Teile fuir die Textilindustrie, Ndhnadeln
und unterschiedlichste Werkzeuge.
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Das Bild zeigt Stempel-
hammer, mit denen die
Markensymbole wie der
Baohlerstern und die einzel-
nen Produktmarken vor der
Auslieferung in den Stahl
geschlagen wurden. Damit
war das Produkt als Bohler-
stahl gekennzeichnet. Der
Anwender wusste sofort, um
welches Material (Herstel-
ler- und Produktmarke) mit
welchen Eigenschaften es
sich handelte.

5. Die Positionierung der Marke Bohler

Die peruanische Vertriebsgesellschaft zihlt 70 Mitarbeiter, von denen 16 im
Auflendienst titig sind und nicht nur in der Hauptstadt Lima, sondern auch bei
den kleinen Betrieben im Andenhochland 6000 Meter tiber dem Meeresspiegel
oder in den Wiisten- und Urwarldgebieten gerne als Problemloser gesehen
werden. Viele Bergbaubetriebe und Zuckerrohrplantagen vertrauen ebenso auf
Bohlerstahl wie die erdol- und erdgasférdernde Industrie auf Sonderwerkstoffe
setzt. Das Engagement von Bohler in Peru ist so grof3, dass Mitbewerber wie
British Steel oder Atlas Steel bereits ihre Niederlassung in diesem kleinen Land
geschlossen und ,,walk over gegeben haben. (LAMPRECHT 2002)

Ahnliche Erfahrungen weiff man auch aus anderen Lindern zu berichten.
Und dhnliches erlebten auch die Gebriider Bohler vor etwas mehr einhundert
Jahren, als sie erfolgreich gegen den in die damalige dsterreichisch-ungarische
Doppelmonarchie importierten englischen Stahl kimpften.

Die Edelstahlmarke Bohler stellt eine mit vielen Starken ausgepragte Inve-
stitionsgiitermarke dar, wie die Ergebnisse der Befragung und der Bericht aus
Peru illustrieren.
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Faktoren fiir den Erfolg: Marketing fiir die Marke Bohler

6. Das Produkt

»Der Markt ist immer schon voll.

Was neu hinzukommt, muss sich gegen

die Logik des Marktes durchsetzen.

Joseph Schumpeter, dsterreichischer Okonom

»Die Qualitit unserer Produkte und
Leistungen und das Vertrauen

der Kunden sichert unsere Zukunft.

Die Qualitit wird ausschliefSlich vom

Kunden beurteilt.

Bohler Qualititspolitik — 1. und 2. Grundsatz

6.1 Das Sortiment

6.1.1 Bohler — eine Dachmarke

Die Corporate Brand, also die Unternehmensmarke Bohler, trigt auch die
Funktion der Dachmarke fiir die einzelnen Submarken wie Sortimentsmarken,
Produktmarken und deren Varianten. Bei den meisten Herstellern von Inves-
titionsgtitern ist dieses Phanomen der Identitdt zwischen der Dachmarke und
der Unternehmensmarke anzutreffen. Konsumgiiterhersteller trennen sich im
Gegensatz dazu hdufig von ihren Dachmarken und Produktfamilien. Beispiels-
weise kommt ein Automobil der Marke Mercedes von DaimlerCrysler oder
Pampers Babywindeln von Procter & Gamble. (sieche SCHWEIGER/SCHRAT-
TENECKER 1995, S. 168 bis 173) Fiir Bohler bedeutet dies, dass sich jede Mar-
ketingaktivitdt auf das Image der Unternehmensmarke niederschligt.

Doch legen wir einleitend den Fokus auf die Dachmarke Bohler und
ihre Funktion in der Produktzuordnung. Jedes Produkt hat seine eindeutige
Position in der Produkt- und Markenhierarchie. Spricht man von einer Mar-
kenhierarchie, wird klar, dass es sich um tibergeordnete und untergeordnete
Produktmarken handeln muss. Dariiber steht die Dachmarke ,,Bohler, deren
Namen auch die einzelnen Submarken (z.B. Bohler W300) tragen. Funktionelle
Hauptaufgabe der Dachmarke ist es, der Produktpalette einen Zusammenhang
und klaren Absender zu geben. Die Submarken wiederum individualisieren das
Produkt gegeniiber der Dachmarke. Die Hierarchie der Marken kann sich wie
folgt ausdriicken:
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4. Produktvarianten kennzeichnen

6. Das Produkt

1. die Dachmarke (Unternehmensmarke als Orientierungsmarke) mit der
Funktion, beim Kiufer jene Werte zu vermitteln, die der Absender in die
Marke hineingelegt hat, z.B. technische Kompetenz, Qualitit, Innovation
und Tradition.

2. die Sortimentsmarken sollen jene Eigenschaften vermitteln, die das Sorti-

ment charakterisieren. Fragen wie ,,Welche Wesensmerkmale trigt das Sor-
timent?“ und ,,Handelt es sich um die Sortimente Schnellarbeitsstahl, Werk-
zeugstahl oder Sonderwerkstoffe? werden dadurch beantwortet.

3. Produktmarken vermitteln individuelle Produkteigenschaften und

spezielle individuelle Produkteigen-

schaften.

Die vierstufige Markenhierarchie sieht dann, graphisch dargestellt, so aus:

Die Orientierungsmarke (Dachmarke, Corporate Brand):

Sortimentsmarken:

Produktmarken
(Beispiele):

BOHLER | S600

Produktvarianten
(Beispiele):

BOHLER = S600
ISORAPIDN

A5 BOHLER

Bohler
Ergiinzungs-

programm

je <

BOHLER ' W302 BOHLER ENZOONE
BOHLER | W302 BOHLER ENZ0O2E
ISOBLOC ISOEXTRA
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6.1.2 Dachmarkenstrategien in der Investitionsgiiterbranche

6.1.2 Exkurs: Gedanken und Uberlegungen des Verfassers zum Thema:
~Dachmarkenstrategien in der Investitionsgiiterbranche”

Die typischen Markennamen der Corporate Brands bei Investitionsgiiter-
herstellern sind meist kein Fantasiename wie ,,Master Foods“ oder ,,General
Motors®, sondern hiufig der personliche Name des Unternehmensgriinders.
Dieses Phanomen hdngt damit zusammen, dass viele Unternehmen als Perso-
nengesellschaften gegriindet werden, die den Namen des haftbaren Geschifts-
fithrers tragen missen, beispielsweise Kommanditgesellschaft oder offene
Handelsgesellschaft. Spater findet hiufig eine Umfirmung in eine Kapitalgesell-
schaft (Gesellschaft mit beschrinkter Haftung oder Aktiengesellschaft) statt.
So wurde auch die Geb. Bohler & Co OHG zur Geb. Bohler & Co AG. Diese
starke Verwobenheit zwischen dem Namen des Unternehmengriinders und der
Corporate Brand, die synonym dazu als Dachmarke fiir Produkte verwendet
wird, ist insbesondere in Investitionsgiiterbranchen zu beobachten.

Funktionen der Dachmarken

Die Funktionen der Dachmarken im Bezug auf die Produktpolitik unterschei-
det sich kaum von jenen der Konsumgiiter, sodass im allgemeinen dieselben
Prinzipien gelten. Die hier erwihnten Funktionen, die Vor- und Nachteile so-
wie die strategischen Ansitze wurden fiir Investitionsgiiter-Dachmarken modi-
fiziert und stellen die personliche Meinung des Verfassers dar.

Die Vorteile einer Dachmarkenstrategie im Investitionsgiitersektor
kénnen sein:

® die klare Zuordnung des Produktes zum Produzenten,

® positiver Imagetransfer der einzelnen Submarken untereinander (wenn
Bohler Werkzeugstihle sehr gut sind, werden auch die Sonderwerkstoffe und
Schnellarbeitsstihle diesen Anspruch erfiillen miissen),

e Stirkung der Dachmarke bei Erfolg der Submarken. Wird eine Submarke
erfolgreich eingefithrt und aus dem ,Markensprossling® ein erfolgreiches
Produkt, starkt dieses die Dachmarke. Man spricht dabei von einem ,,Riick-
koppelungseffekt, der die positiven Einstellungen und Assoziationen, die
der Kunde der Dachmarke empfindet, stirkt.

® hohere Akzeptanz beim Kunden, wenn ein neues Produkt eingefiithrt wird
(das Image der Dachmarke beugt fir die Qualitdt des neuen Erzeugnisses).
Kunden wissen aber auch, dass es sich kein erfolgreicher Hersteller leisten
kann, seiner Dachmarke durch die Neueinfithrung eines qualitativ minder-
wertigen Produkts zu schaden.

(sieche SCHWEIGER/SCHRATTENECKER 1995, S. 173f.)

® Einer starken Dachmarke wird hohere technische Kompetenz zugetraut. Hat
der Kunde ein Problem, weif? er, wer dieses am ehesten 16sen kann.

® Die lange Lebensdauer der Dachmarke. Sortimentsmarken unterliegen
dem in jeder Branche vorhandenen ,Produktlebenszyklus®. Stihle werden
entwickelt, auf dem Markt gebracht, aber mit fortschreitender technischer
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6. Das Produkt

Entwicklung wieder vom Markt genommen und durch neue ersetzt. In der
Stahlbranche kann dieser Zyklus zwischen funf Jahren und mehreren Jahr-
zehnten dauern, da sich eine Produktmarke zu einem ,,Standardprodukt
etablieren kann. Doch meistens wird ein Erzeugnis nach angemessener Zeit
durch ein technisch fortschrittlicheres ersetzt. Die Dachmarke ,,B6hler” hin-
gegen besteht im Gegensatz zu den vielen Produkt- und Sortimentsmarken
allerdings schon seit 1870.

® Das Buying Center (die Einkdufer) des Kunden ist bestrebt, die Zahl der Lie-
feranten tiberschaubar zu halten und mit wenigen Schliissellieferanten zu ar-
beiten. Einer mit entsprechenden Attributen aufgeladenen Dachmarke fallt
es bedeutend leichter, mit moglichst vielen Submarken gelistet zu sein.

® Ein weiterer Vorteil ergibt sich in der Preispolitik. Bei Preis- und Rabattver-
handlungen, die zum téglichen Brot des Ver- und Einkdufers gehoren, kann
eine etablierte und innovative Dachmarke auch in der Investitionsgiiter-
branche stérker auftreten.

Mdogliche Nachteile von Dachmarkenstrategien bei Investitionsgiitern:

® Die Moglichkeit des Produktflops ist auch in diesen Miarkten gegeben, jedoch
deutlich geringer, da der Produktmanager seine Kunden und ihre Bediirfnisse
personlich kennt und entsprechend agieren kann. Wird eine Neueinfithrung
zu einem Misserfolg, hat dieser jedoch auch negative Imageauswirkungen
auf die Dachmarke.

® ODb es moglich ist, das Markendach zu stark zu gedehnen, wie dies bei Kon-
sumgiitern beobachtet werden kann, ist fraglich. Durch eine Uberdehnung
des Markendachs, die durch zu viele unterschiedliche Produkte mit der selben
Dachmarke entsteht, wirkt die Marke unglaubwiirdig. Auf Investitionsgiiter-
mirkten konnte unter anderem ein Edelstahlerzeuger inkompetent wirken,
wiirde er beispielsweise Klebstoffe mit dem selben Markennamen anbieten
und diese dem selben Kundenkreis verkaufen, die vom Kunden qualitativ
schlechter als der Edelstahl wahrgenommen wiren. Als empirisch gesichert
gilt jedoch, dass jene Marke mehr Stirke entfaltet, die sich auf ihren Kern-
bereich beschrankt und in diesem Marktsegment hohe Kompetenz aufbaut.
Zu breiter Expansionstrieb in viele Mirkte kann daher die Marke aushohlen
und ihre vom Kunden empfundene Kompetenz schwichen. (Siehe unter an-
derem RIES/RIES 1999, S. 17ff)

Voraussetzungen, um mit der Dachmarkenstrategie
dauerhaft erfolgreich zu sein:

® Die starke Ursprungsmarke. Egal, ob Mobiltelefone von Nokia, Waschma-
schinen von Miele oder Edelstihle von Bohler, die Ursprungsmarke muss die
Kraft haben, den Submarken positive Werte, Kraft und Emotionen zu ver-
mitteln. Dieser Aufbau geschieht durch ein optimales Zusammenspiel aller
Marketinginstrumente.

® Die Produktqualitit muss immer den gleichen Stand aufweisen oder sich
stetig verbessern. Ist die Produktqualitit schlechter, als man es der Dach-
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marke zutrauen wiirde, verliert der Konsument zunehmend sein Vertrauen.
Negative Auswirkungen wiren die Folge. In Sachen gleichbleibender Pro-
duktqualitit ist besondere Vorsicht geboten, denn in der Praxis zeigt sich
immer wieder, dass Vertrauen in ein Produkt beziehungsweise in eine Marke
nur schwer aufgebaut, aber rasch zerstort wird. (Erinnert sei an die Krise der
Mercedes A-Klasse, als dieses mit allen Sicherheitsmerkmalen ausgestattete
Fahrzeug beim ,,Elch-Test in Schweden kippte.) Wiirden ein Produkt eines
Edelstahlproduzenten nicht entsprechen, wire der Stahlanwender gezwun-
gen, sich um einen anderen Lieferanten umsehen. Dazu kdme, dass jener
Unternehmer, der das Material weiterverarbeitet und an den seine Kunden
verkauft, ebenso mit einem Imageschaden zu kimpfen hitte.

6.2 Produktqualitat

Was unterscheidet eine Bohler-Marke von einem ,,genormten Werkstoff?”

Erklirung: Genormter Werkstoff

In der Investitionsgiiterbranche ist es iiblich, mit Normen (Standards)
zu arbeiten. Beispielsweise sind bei Schrauben die Gewinde genormt,
um eine grof$tmogliche Kompatibilitit der einzelnen Teile zu erzielen.
Diese Standards vereinfachen das Arbeiten und helfen erheblich Kos-
ten zu sparen. (Sonst konnte jeder Schraubenhersteller seine eigenen
Gewinde und Muttern auf den Markt bringen, die untereinander nicht
austauschbar wiren. Ein Mechaniker miisste dann ein riesiges Sortiment
an Schrauben mit sich tragen, in der Hoffnung, die passende sei dabei.)
Dasselbe gilt auch fur Stihle. Die Definition der wichtigsten Stahle und
Stahlsorten ist entweder durch den ISO-Code (International Standard
Organisation) oder durch die DIN-Norm (Deutsche Industrie-Norm)
festgelegt. In Osterreich gibt das nationale Norminstitut die ONORM
heraus. Auf dem Normblatt werden bestimmte Regeln vorgeschrieben,
die der Hersteller einhalten muss, um sein Produkt als ,,der Norm ent-
sprechend* zu verkaufen.

Die Norm ldsst Abweichungen, sogenannte ,, Toleranzen“ zu. So darf der
Normstahl mit der Nummer 1.2379 einen Anteil an Chrom von 11,0 bis 12,0
Prozent aufweisen. Die Norm erlaubt dem Werkstoff also eine Toleranzband-
breite von einem Prozent.

Im Produktionsprogramm von Bohler Edelstahl findet sich auch dieser
Stahl wieder, allerdings mit einem Toleranzfeld beim Legierungselement
Chrom von 11,5 bis 12 Prozent. Damit wird die Toleranzbrandbreite auf die
obere Hilfte eingeengt. Jener Hersteller, der ,billige Ware“ auf den Markt
bringt, erfiillt auch diese Normkriterien, allerdings wird er versuchen, mit
seinem Erzeugnis am unteren Ende der Toleranzbreite zu liegen, weil er damit
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deutlich weniger der teuren Legierungselemente wie Chrom hinzufiigen muss.
Auch wenn es sich dabei um Bereiche von weniger als einem Prozent handelt,
hédngt in manchen Fillen ein Drittel der Lebensdauer des aus diesem Stahl ge-
fertigten Werkzeugs ab. Das heifdt, dasselbe Werkzeug aus einem dem unterem
Ende der Norm entsprechenden Stahl kann schlechtestenfalls nur zwei Drittel
jener Anforderung erfiillen, als jenes, das aus einem dem oberen Ende der To-
leranzbandbreite entsprechenden Stahl hergestellt wird.

Bohler bietet mit seinen Marken (die dem Normwerkstoff mit der Werk-
stoffnummer 1.2379 am ehesten entsprechende Produktmarke heifit,,BOHLER
K110%) dem Kunden wesentlich kleinere Toleranzfelder an, um damit die Le-
bensdauer des aus dem Stahl geformten Werkzeugs so lang und so reproduzier-
bar wie moglich zu halten. Reproduzierbar meint in diesem Zusammenhang,
dass bei jeder neuerlichen Herstellung derselben Stahlmarke moglichst gleiche
chemische Zusammensetzung und damit fir den Kunden dhnliche Gebrauch-
seigenschaften erreicht werden.

In der Praxis wird die Toleranz allerdings noch wesentlich enger gehalten.
Dank computerunterstiitzter Herstellung, chemischer Analysen bei jeden Pro-
duktionsschritt und vor allem dem Know-how der Mitarbeiter ist es moglich,
Toleranzen von 0,1 Prozent einzuhalten. Die Marke ,BOHLER K110 wird
bereits seit etlichen Jahren mit einem Anteil von 11,7 bis 11,8 Prozent Chrom
hergestellt und der Kunde erhilt bei jeder Lieferung ein Produkt, welches
weitestgehend dieselbe chemische Zusammensetzung aufweist. Damit ist auch
eine gleichbleibend hohe Qualitit gewéhrleistet und der Anwender weif3, wie
lange er das aus diesem Material geformte Werkzeug einsetzen kann, ohne
»bose Uberraschungen“ wihrend der Produktion zu erleben. Ob ein Werkzeug
fiir die Produktion von fiinf Millionen Kunststoffteilen oder fiir acht Millionen
dieser Kunststoffteile verwendet werden kann, ehe Materialermiidungserschei-
nungen (meist Risse) auftreten, wirkt sich massiv auf die Herstellungskosten
aus. Somit unterscheidet sich die Bohler-Marke von anderen genormten Werk-
stoffen durch deutlich engere Toleranzfelder bei den Legierungselementen und
eine hochst mogliche technische Reproduzierbarkeit.

6.2.1 Qualitative Abstimmung des Produktprogramms

Zielsetzung des Bohler Produktprogrammes ist es, die Kundenbediirfnisse
durch ein breites Sortiment an Edelstahlsorten in unterschiedlichen Quali-
tatsstufen abzudecken. Daher ist es notwendig, Standardprodukte (verbesserte
»genormte Werkstoffe) im Sortiment anzubieten.

Strategisch von Bedeutung sind jedoch die sogenannten ,,Spezialititen®,
Dabei handelt es sich um Nischenprodukte, die sich durch spezielle Figen-
schaften von Wettbewerbserzeugnissen unterscheiden. Innerhalb der Speziali-
titen werden neue Produkte forciert, die zum Teil iiber eine Alleinstellung am
Markt verfiigen und das Image wesentlich stirken, sodass Bohler als innovative
Marke empfunden wird. Eine Aufteilung dieser Qualititshierarchie zeigt die
Qualititspyramide in der Abbildung auf der néchsten Seite.



6.2.1 Qualitative Abstimmung des Produktgrogramms

Produktlevel Markenvarianten

Spezial (Nische)
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Die Bohler Produkt-Qualitatspyramide

Aus der Qualititspyramide wird ersichtlich, dass die ,,Bohler Marke
als deutlich verbessertes Normprodukt dem unteren Ende der angebotenen
Qualititen entspricht und daher den ,,Standard“ definiert. Benétigt der Kunde
hoherwertigen Edelstahl, wird ihm eine Produktmarke aus dem Bereich der
»Spezialititen“ angeboten. Spezialititen sind deutlich verbesserte Standard-
produkte (zum Beispiel durch Umschmelzen in ,,ESU-Giite“), sozusagen die
Premiummarken, und als solche auch gekennzeichnet. Diese Kennzeichnungen
sind Erweiterungen des Markennamens, sodass neben der Produktmarke dann
die Kennzeichnung ,,ISORAPID®, wenn es sich um eine Schnellarbeitsstahlspe-
zialitit handelt, ,ISOPLAST“ bei Kunststoffformenstahl und ,,ISOEXTRA* bei
Sonderwerkstoffen zu finden ist. Der Schnellarbeiststahl S600 ist beispielsweise
als Standardmarke S600 oder mit verbesserten Eigenschaften als ,S600 ISO-
RAPID® verfiigbar. Diese Produktvarianten ergeben sich daher aus der jeweili-
gen Zuordnung zur Standardmarke.

Der Zusatz ,,VMR® kennzeichnet jene Sonderwerkstoffe, die mindestens
einmal im Herstellungsprozess in einem Vakuumofen umgeschmolzen wur-
den. Diese Produkte sind bei Kunden sehr beliebt, da sie eine duflerst hohe
Reinheit von Gasen und eine sehr homogene Materialstruktur ausweisen. We-
gen dieser besonderen Behandlung gelten diese Werkstoffe in vielerlei Hinsicht
als ,top-of-the-top“ Qualitit und werden unter anderem in der Weltraum- und
Luftfahrtindustrie erfolgreich eingesetzt.

Die pulvermetallurgischen Stihle mit der Giitebezeichnung ,,microclean
(beispielsweise der Schnellarbeitsstahl ,,Bohler S390 microclean®) werden im

1=

Die Produkt-Qualitats-
pyramide veranschaulicht
die Qualitatshierarchie.
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Pulvermetalurgische Stahle

\4MIES

Sonderwerkstoffe, die wiahrend der Erschmelzung
mindestens in einem Schritt vakuumerschmolzen
oder vakuumumgeschmolzen wurden.

ISOrPLAST®

Kunststoffformenstihle in ESU-Giite

ISODUIR’

Kaltarbeitsstahle in ESU-Giite

|SORAPILY

Schnellarbeitsstihle in ESU-Giite

ISO0BLOC

Warmarbeitsstihle in ESU-Giite mit Sonderwarmebehandlung

1SODISC

Warmarbeitsstihle in konventioneller Stahlgiite
mit Sonderwirmebehandlung

ISOEXTRA

Sonderwerkstoffe in ESU-Giite (aufler VMR)
Die Spezialitdten werden
mit eigenen Markenzeichen Ex-l—
versehen, um sie vom R n
~Standardprogramm” ) )
auch optisch anzuheben. Stahle mit besonderen Eigenschaftsmerkmalen

BOHLER K360
Kennzeichnung der I 5 D D U R®

Produktmarke
.Bohler K360 Isodur”
(Spezialitat in ESU-Giite). Spezialitit in ESU-Gdite



6.2.1 Qualitative Abstimmung des Produktprogramms

immer grofleren Umfang vom Markt gefordert. Die Pulvermetallurgie ermog-
licht ein durchgehend homogenes Metallgefiige und eignet sich fiir die Herstel-
lung von Hochleistungsstdhlen jeglicher Art.

Bohlers herausragender Vorteil ist das Faktum, dass zur Zeit kein Konkur-
rent tiber dhnlich vielfiltige Moglichkeiten verfiigt, Spezialitidten herzustellen.
Aufgrund der hervorragenden Investitionsstrategie ist das Unternehmen der
derzeit weltweit einzige Hersteller, der alle technisch moglichen Verfahren zur
Herstellung und Veredelung dieser Hochleistungswerkstoffe besitzt.

Damit kann der Edelstahlproduzent tiber zweihundert Produktmarken im
Erzeugungsprogramm fiihren, die den gesamten Qualititsbereich abdecken.

6.2.2 Aufteilung der Produktrange nach Qualitatsmerkmalen

Von der Gesamtproduktrange sind bereits etwa 40 Prozent der Produktmarken
zu den ,,Spezialititen® zu zihlen. Der Anteil an neuen Produkten innerhalb der
Spezialititen ist mit 15 Prozent iiberdurchschnittlich hoch und auf die hohe
Innovationstitigkeit zuriickzufithren. Aus wirtschaftlicher und strategischer
Sicht ist dieser Bereich der hoch- und hochstwertigen Produktqualitéten fiir
das Unternehmen von besonderer Wichtigkeit. So lag im Jahre 1994 der men-
genmiflige Anteil an Spezialititen bei 18 Prozent der Gesamterzeugungsmen-
ge, die jedoch 28 Prozent des Umsatzes ausmachten. Dieser Bereich wurde so
ausgebaut, dass 2007 bereits der mengenmaéfliige Anteil jener Produkte bei 36
Prozent lag, die jedoch bereits 54 Prozent des Umsatzes darstellten.

Ziel der langfristigen Produktstrategie ist es, mit Spezialititen noch naher
an die Bediirfnisse des Kunden heran zu kommen, sich damit Vorteile gegenii-
ber dem Mitbewerb zu sichern und den Marktanteil in einzelnen Nischenseg-
menten zu erhohen.

Gesamtproduktrange
(100 %)

Spezialitaten
(CLRY)

Neue
Produkte
(15 %)
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Aufteilung der Produkt-
range und Anteil der
Spezialitaten sowie

der neuen Produkte.
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Aufteilung der Produkt-
sparten in Prozent.

6. Das Produkt

6.3 Anteile der Produkthauptgruppen
an der Gesamtproduktrange

Die Produktkategorien Werkzeugstahl, Schnellarbeitsstahl und Sonderwerk-
stoffe weisen naturgemif$ eine unterschiedliche Gewichtung im Gesamtpro-
duktrange auf. Das Segment Werkzeugstahl stellt mit etwa 50 Prozent aller Pro-
duktmarken den grofiten Bereich dar. Immer mehr Sonderwerkstoffe werden
entwickelt, was dazu fiithren wird, dass der Anteil an diesen speziellen Hoch-
leistungsstidhlen im gesamten Produktportfolio weiter steigen wird. Die zah-
lenmifig wenigsten Produktmarken im Erzeugungsprogramm sind Schnell-
arbeitsstihle. Aufgrund der genau definierten Anforderungen und der exakten
Anwendungsgebiete dieses Materials wire es auch nicht zielfithrend, wesentlich
mehr Schnellarbeitsstidhle zu entwickeln. Statt dessen wird in diesem Bereich
verstarkt daran gearbeitet, den Anteil der Spezialitdten zu erh6hen, um so dem
Kunden qualitative Verbesserungen bieten zu kénnen.

Die Abbildung unten zeigt die Gewichtung der Produkthauptgruppen un-
tereinander. Werkzeugstahl verfiigt noch immer tiber die meisten Produktmar-
ken, gefolgt von den Sonderwerkstoffen und dem Schnellarbeitsstahl.

6.4 Produktinnovation — der Schliissel zur Qualitatsfiihrerschaft

Fur die Gebriider Bohler war — neben des damals revolutiondren Marketing-
konzeptes — die hervorragende Qualitit des Kapfenberger Edelstahls der Grund
fiir ihren grof8en Erfolg. Seit diesen ersten Stunden des Unternehmens sind die
Qualititspolitik und damit verbunden auch innovative Produkte der Erfolgs-
faktor schlechthin. Seit dieser Zeit bemiihen sich die Techniker und Ingenieure
bei Bohler, Innovationsfiihrer zu sein.

Der Markt der Hightech-Werkstoffe, auf dem sich Bohler bewegt, ist
geprigt durch das technologische Wettriisten aller Beteiligten. Kunden haben
immer hohere Anspriiche, und es gilt, diese schneller als der Wettbewerb zu
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erfullen. Finen wesentlicher Erfolgsfaktor, um diesen Marktanforderungen technologisches
zu geniigen, stellen die Leistungen und die Flexibilitit der Fertigungsanlagen Wettriisten
dar. Daher werden fast alle wichtigen Produktionsanlagen gemeinsam mit erfordert flexible

den Lieferanten konstruiert. Diese Anlagen entsprechen somit exakt den vom Anlagen
Edelstahlproduzenten gewiinschten Werten in Bezug auf Qualitdt und hochst
moglicher Erzeugungsmenge. Eine neu entwickelte Anlage ist stets moderner,
hochwertiger und flexibler als die bereits am Markt existierende. Die Gestal-
tung, Ausbaufihigkeit und Flexibilitit der Fertigungsanlagen beeinflussen
maf3geblich die derzeitigen und zukiinftigen Produktionsmoglichkeiten und
somit den Wettbewerbsvorsprung.
Die Bereitschaft zur Innovation des Unternehmens sei an einigen ausge-
wihlten historischen Beispielen illustriert:

® 1853 beginnt in Kapfenberg die regelmiflige Herstellung von wolfram-
legierten Werkzeugstihlen.

® 1868 geht in Kapfenberg der erste Siemens-Martin-Ofen ,,in deutschen
Landen® in Betrieb.

® Im Jahre 1900 tibertraf der Schnellarbeitsstahl ,,Bohler Rapid® alle
Konkurrenzprodukte an Schnittleistung.

® 1912 erfindet Max Mauermann in Miirzzuschlag den rostfreien Stahl
(heute: Standort der Bohler Bleche GmbH).

Die Bohler Strangguss-
anlage stammt aus
eigener Entwicklung.

1Sl
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6. Das Produkt

® Mit der Entwicklung umbhiillter Schweiflelektroden im Jahre 1935 werden
die Marken der Bohler Schweif3technik Produkte von Weltgeltung.

® 1943 entstand mit dem Werk in St. Marein die damals modernste
Edelstahlproduktion Europas.

® ADb 1948 gab es intensive Entwicklungs- und Experimentierarbeiten
auf dem Gebiet des Stranggief3ens. Bohler perfektionierte die Strangguss-
technologie und diente weltweit als Technologielieferant fiir dieses
Herstellungsverfahren.

® 1950 kam unter dem Markennamen ,,Regulit“ ein revolutionirer
Werkzeugstahl auf den Markt.

® Im Jahre 1957 werden die ersten prizisionsgeschmiedeten Turbinen-
schaufeln geliefert.

® 1962 begann die Entwicklung des Elektro-Schlacke-Umschmelz-
verfahrens (ESU), eine Technologie zur Erzeugung von hochwertigen, beson-
ders reinen Edelstihlen und Sonderwerkstoffen (,,Spezialititen®).

® 1967 wurde ein Sonderstahlwerk gebaut und die erste selbstentwickelte
Elektro-Schlacke-Umschmelz-Anlage in Betrieb genommen, um Stahl
in ,ESU-Glite“ erzeugen zu konnen. Es handelte sich dabei um die erste
Produktionsanlage dieser Art in ,,der westlichen Welt*

® 1968 ging ein Prototyp einer kombinierten Stranggief3- und Walzanlage
in Betrieb. Daraus entstand das ,BOHLER Strang Reduzierverfahren®.

® 1977 nahm die selbstentwickelte BEST-Anlage ihren Betrieb auf
(BEST steht fiir ,BOHLER Electro Slag Toping).

® 1982 wurde mit der grofiten Spindelpresse der Welt ein Herzstiick
der Bohler Schmiedetechnologie geschaffen.

® 1986 begann ein Vakuum-Lichtbogenofen mit der Produktion
hochwertigster Werkstoffe.

® 1992 nahm das ,,Mehrlinienwalzwerk“ den Betrieb auf. Mit dieser Anlage
wurden Technologien verwirklicht, die in keinem anderen Walzwerk zu
finden waren. Mit einer Investition von einer Milliarde Schilling — das ent-
spricht etwa 72 Millionen Euro — ist dieses Projekt als das grof3te in
die Geschichte des Unternehmens eingegangen. Es galt — und gilt — als das
modernste Mehrlinienwalzwerk der Welt. Mit hochster Wirtschaftlichkeit
konnten Produkte mit engsten Toleranzen auf den Markt gebracht werden.

® Im Jahre 1999 begann in Kapfenberg die Pulvermetallurgie der dritten
Generation. Die neuartige Anlage zur Herstellung von pulvermetallurgischen
Stahlen gilt als die fortschrittlichste der Welt. Sie ist grof3ziigig geplant, so-
dass kostengiinstig viele weitere Ausbaustufen vorgenommen werden konnen.

® Und im Jahre 2000 war die Eroffnung eines Vakuum-Induktions-Schmelz-
ofens, mit dem die derzeit hochst moglichen Reinheitsgrade bei Edelstahl
erzielt werden.

® 2003 ging in Kapfenberg der weltweit erste, speziell fiir die Werkzeugstahlpro-
duktion entwickelte, AOD-Konverter in Betrieb. Damit lassen sich die Pro-
duktionskapazititen im Stahlwerk um etwa zwanzig Prozent steigern sowie
die Lieferfahigkeit und die Wirtschaftlichkeit verbessern.
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Diese Beispiele zeigen, welch umfassende technischen Entwicklungen
notwendig sind, um als Innovationsfiihrer in einer Branche zu gelten. Diese
technologische Fithrerschaft ist notwendig, um Produktqualititen anbieten
zu kénnen, die kein Mitbewerber anbieten kann und einen — auch wenn nur
temporiren — USP zu schaffen. Wer zuerst die Probleme des Kunden 16st, hat
bei diesem Kunden nicht nur ein gutes Markenimage, sondern wird auch bei
weiteren Problemen um Losungen gefragt.

Nur stindige Innovation kann der Marke das Attribut der Qualitatsfiih-
rerschaft dauerhaft verleihen. Neue, bessere Stahlsorten benétigen auch neue
Herstellungsverfahren, die zum einen entwickelt werden miissen, zum anderen
muss das Unternehmen auch in der Lage sein, groflere Mengen davon her-
zustellen und diese prompt — just in time — zu liefern. Die Umsetzung dieser
Politik der Qualititsfithrerschaft geht mit einer konsequenten Investitions- und
Entwicklungspolitik einher, die das folgende Diagramm veranschaulicht.
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Das Vakuum-Induktions-
Schmelzofen ging im Jahr
2000 in Betrieb.
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Eine dynamische
Investitionspolitik sichert
permanenten Wett-
bewerbsvorteil und
Top-Produktqualitat.

6. Das Produkt
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6.5 Forschung und Entwicklung — einst und jetzt
(In Anlehnung an FOCHLER/HRIBERNIK 2002)

Als die Werkstoffhersteller begannen, neue Werkstoffe mit besonderen Anfor-
derungen zu erzeugen, war dies tiber viele Jahrhunderte hinweg nur durch nur
durch die Methode von Versuch und Irrtum moglich. Die Entwicklung zeigte
sich im Experiment, das mehr oder weniger den gewiinschten Erfolg brachte.
Spiter erkannten Stahlhersteller und —anwender, dass durch das Beimengen be-
stimmter Elemente sich die Eigenschaften des Stahles veranderten (,legieren®).
Die Experimente drehten sich nun in erster Linie um den Anteil der einzelnen
beigefiigten Legierungselemente und deren Wirkung auf die Eigenschaften des
Edelstahls. Seit der immer besser werdenden Analyseverfahren und der verbes-
serten Labortechnik verbringen die Werkstoffentwickler die meiste Zeit nun im
Entwicklungslabor, wo unter simulierten Bedingungen (Laborbedingungen)
die einzelnen Edelstahlmarken gepriift und verbessert sowie neue Produkte
entwickelt werden.

Die Werkstoffforschung hat mit der immer grofleren Leistungsfihigkeit
der Computer neue Dimensionen erfahren. Bei Bohler war es die Entwicklung
von Sonderwerkstoffen fiir die Luft- und Raumfahrtindustrie, die in den spiten
90er Jahren des vergangenen Jahrhunderts zum ersten Mal einen Werkstoff
am Bildschirm ,entstehen® liefS. Komplizierte Berechnungen der mikrosko-
pisch kleinen Gefiigebestandteile waren notwendig, um die mechanischen,
physikalischen und chemischen Eigenschaften des Werkstoffs zu bestimmen.
Man begann mit Modellrechnungen am Computer. So wurde ein noch nicht
entwickelter Werkstoff bereits durch Computersimulation ,entwickelt und
»getestet®.
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Das Bild zeigt wie in der
Entwicklung befindliche
Stahlsorten auf Rost-
bestandigkeit gepriift
werden (Korrosionstest).

Heute gehort die Simulation von Werkstoffen und von , fertigen® Bauteilen
bereits zur Standarddienstleistung fiir die Kunden der Luft- und Raumfahrt-
branche. Fiir diese bedeutet das eine Verkiirzung seiner Produktentwicklungs-
zeit. Auch die Fertigungstechnologie kann simuliert und so die gleichméifligen
Eigenschaften der Bauteile in der Serienproduktion gesichert werden.

Mittlerweile wird die Computersimulation in allen Bereichen angewendet.
Derzeitist es vor allem noch die Flugzeugindustrie, die bestimmte Eigenschaften
vorgibt und vom Lieferanten entsprechende Computermodelle in Bezug auf
Werkstoffauswahl, Umformtechnik, Wirmebehandlung und mechanische
Bearbeitung erwartet. Bald werden auch Abnehmer aus anderen Branchen, wie
etwa aus der Automobilindustrie oder der Kunststoffindustrie die Simulation
von Bauteilen aus bestimmten Werkstoffen als Dienstleistung voraussetzen.
Der Kunde wird schon vor der eigentlichen Produktion wissen wollen, welche
Lebensdauer und welche Figenschaften von den Bauteilen und Werkstoffen zu
erwarten ist.

Die Computersimulation unterstiitzt bereits heute wesentlich die Ent-
wicklung neuer Produktmarken und wird Produktentwicklungszeiten sowohl
vom Werkstoff Edelstahl als auch von den vom Anwender daraus gefertigten
Teilen erheblich verkiirzen.

Im Geschiftsjahr 2007 werden deutlich mehr als 7,4 Millionen Euro fiir
Forschungs- und Entwicklungsaktivititen aufgewendet. Diese Summe ent-
spricht etwa 1,2 Prozent des Umsatzes. Mittelfristig soll dieser Betrag auf mehr
als 2 Prozent erhoht werden, um die Wettbewerbssituation weiter zu stirken.
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Der Produktlebenszyklus

bei Investitionsgiitern kann —
im Gegensatz zu Konsum-
giitern — zwei Besonder-
heiten aufweisen: Die Etablie-
rung von Standards geschieht
meist durch Marktpioniere
und Qualitatsfiihrer: Nach
diesen etablierten und vom
Markt akzeptierten Standards
miissen sich die Konkurrenten
orientieren. Die zweite
Besonderheit ist die Tatsache,
dass sich standardisierte
Produkte Uber viele Jahre und
Jahrzehnte in der Reifephase
halten konnen.

Quelle: Backhaus 1999, S. 249.

,Standard-
produkte”
genugen vielen
Kunden-
forderungen

Kunde muss
Technologievorteile
erkennen

6. Das Produkt

Umsatz
—

magliche Variation

mogliche
Standardisierung

o Zeit

Einfilhrungsphase ~ Wachstum Reife

Der Produktlebenszyklus bei Investitionsgiitern

6.6 Der Produkt- und Technologielebenszyklus
bei Investitionsgiitern (Edelstahl)

Der Produktlebenszyklus kann, wie aus obiger Abbildung hervorgeht, vom
klassischen Ansatz etwas variieren. Diese Sonderform ergibt sich durch die
Moglichkeit der Standardisierung. Diese meint, dass es Produkte gibt, die iiber
viele Jahre und Jahrzehnte hinweg nachgefragt werden und den Anforderungen
des Marktes voll und ganz geniigen. Beispielsweise zahlt der Kaltarbeitsstahl
»BOHLER K100 der wahrscheinlich seit mehr als 40 Jahren produziert wird,
zu solch einer ,,Standardmarke®, die fiir Kundenanwendungen eingesetzt wird,
fiir welche keine hohere Qualitit notig ist.

Fur das Investitionsgiitermarketing ist die bewusste und gezielte Etablie-
rung von Standards natiirlich eine besondere und meist auch lohnenswerte
Herausforderung. Um ein Produkt als ,Standard® etablieren zu konnen, ist
neben einem echten USP auch eine fithrende Position am Markt notwendig.
Der Nachteil bei der Festlegung von Standards ist, dass das Pionierprodukt,
mit dem der Standard etabliert wird, von Konkurrenten unter starkem Druck
geraten kann.

Die im obigen Schaubild bezeichnete ,,Variation“ in der Reifephase hiangt
eng mit der Standardisierung zusammen. Ein Produkt kann so iiber sehr lange
Zeit hinweg auf hohem Niveau gehalten werden. (BACKHAUS 1999, S. 247ft.)

Auch Technologien sind einem Lebenszyklus unterlegen, der sich dhnlich
wie bei Produkten zum Ausdruck bringt, denn man st63t auch bei Herstellungs-
verfahren auf Grenzen. In diesen Fillen werden neue Technologien entwickelt,
die mehr Potential mit sich bringen. Damit sind jedoch auch Unsicherheiten
verbunden, die das unternehmerische Risiko erhohen. Die Investition in neue
Fertigungsanlagen verschlingt hohe Geldsummen und auch die Frage, wie diese
vom Markt akzeptiert wird, ist wohl auch nicht immer restlos geklrt.
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6.6 Der Produkt- und Technologielebenszyklus bei Investitionsgiitern (Edelstahl)

Leistungsfahigkeit

der Technologie Grenze neuer Technologie
(Nutzen/Kosten)

Grenze a|ter ........... /

Technologie

o T .......................
Wann Markteintritt
derzeitiger Stand mit neuer Technologie?

Kumulierter F & E Aufwand

Technologielebenszyklus

Neue Technologien brauchen Zeit, um vom Markt akzeptiert zu werden.
Diese Zeitspanne lasst sich jedoch erheblich verkiirzen, wenn fiir den Kunden
die Vorteile klar erkennbar sind. So wire es nicht gut, bei Werkzeugstahl mit
einer neuen, potenzialreichen Technologie auf den Markt zu kommen, die
nicht ausgereift ist und gegeniiber dem Stand der ,alten Technik wenig Fort-
schritt bietet. Letztlich beurteilt der Kunde die Qualitit. Und wenn dieser die
Potentiale neuer Herstellungsverfahren nicht (er)kennt, wird er bei Produkten
bisheriger, ihm bestens vertrauter Technologie bleiben. Auch der Umstieg von
bewihrter auf neue, vielversprechende, aber unbekannte Technologien setzt
Vertrauen voraus. Vertrauen in das Qualititsversprechen des Anbieters. Und
letztlich Vertrauen in die Marke, die sich in den Képfen des Kunden durch die
Summe aller mit dem Unternehmen gemachten Erfahrungen bildet.

Wenn nun neue Techniken etabliert werden, heift das nicht, dass alte
Methoden nicht weiterhin parallel eingesetzt werden konnen. Es wird immer
Anwendungen geben, fiir die traditionelle Verfahren vollig ausreichend sind.
Um die qualitativ unterschiedlichen Bediirfnisse des Anwenders befriedigen zu
konnen, bieten die Hersteller tiber teilweise sehr lange Zeitraume sowohl alte
als auch neue, leistungsfihigere Technologien an.

=0
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Lebenszyklen alter und
neuer Technologien.

Die Frage, wann mit welcher
neuen Technologie ein Pro-
dukt auf den Markt kommt,
héngt von den Leistungs-
fahigkeiten der einzelnen
Technologien ab. Quelle:
Backhaus 1999, S. 249.
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Aus mit modernsten
Technologien hergestellten
Kunststoffformenstahl
werden Millionen von
Gehauseteilen fiir Mobil-
telefone erzeugt.
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7. Markenkommunikation

Kommunikation ist immer nur so gut, wie sie verstanden wird.
Claudia Cornelsen 2001, S. 23.

Wer sagt was zu wem auf welchem Kanal mit welcher Wirkung.
H. D. Lasswell

7.1 Markenkommunikation bei Investitionsgiitern

7.1.1 Grundlegendes zum Thema Markenkommunikation

In der Marktkommunikation von Industriegtitern greift man prinzipiell auf

dieselben Medien wie in den Konsumgiiterbranchen zuriick. Diese sind

® Medienwerbung. Diese wird vorrangig verwendet, um Konsumgiiter zu be-
werben und stellt die klassische Massenkommunikation dar. Als Massen-
kommunikation versteht man jene Kommunikationsformen, die sich indi-
rekt mit technischen Verbreitungsmitteln (Fernsehen, Radio, Zeitungen) an
ein breites Publikum richtet. Der Empfinger der Werbebotschaft hat dabei
keine direkte Moglichkeit des Feedbacks, es kann kein Dialog stattfinden.
Man spricht daher von einer einseitigen Kommunikation. (SCHWEIGER/
SCHRATTENECKER 1995, S. 9)
Bei Industriegiitern wird Medienwerbung bevorzugt in Fachmedien (Print-
medien) eingesetzt. Bestimmte Fachjournale bieten auch die Moglichkeit des
Riicklaufes in Form von Antwortkarten oder eines Feedbacksystems. Hier
ergibt sich eine Schnittstelle zur Direktwerbung.

¢ Direktwerbung. Direktwerbung oder -marketing zeigt sich auf unterschied-
lichste Art und Weise. Direct-Mail, Telefonmarketing, Cupon-Kataloge,
Gutscheinhefte und elektronische Medien wie Newsletters per E-Mail sind
mogliche Formen der Direktwerbung. Grofie Vorteile der Instrumente
des Direktmarketings sind die exakte, direkte Kundenansprache praktisch
ohne Streuverluste sowie die klar definierten, auf die Kundengruppen ab-
gestimmten Gestaltungs- und Antwortmaéglichkeiten. Direktwerbung bietet
den Vorteil eines zielgruppenspezifischen Dialogs, und die Chance, diesen
Response exakt zu messen. (u.a. PROCHAZKA 1996, S. 23f.)

® Product Placement. Product Placement ist ein immer starker angewendetes
Instrument in der Marktkommunikation. Dabei fiigt man zum Beispiel ein
Markenprodukt, das fiir einen Spielfilm ohnehin gebraucht wird, in die
Filmhandlung ein. Beinahe unauffillig wird der Markenartikel im Film ver-
wendet, sodass die Marke zwar erkennbar, aber nicht als offensichtliche Wer-
bung zu sehen ist. Product Placement eignet sich besonders fiir Produkte des

" Der Abschnitt »Grundlegendes zum Thema Kommunikationspolitik“ widmet sich jenen Lesern,
die sich bisher wenig mit dem Thema ,,Marktkommunikation“ bzw. ,Kommunikaionspolitik im Mar-
keting® beschiftigt haben. Leser, die iiber fortgeschrittenes Wissen bei diesem Thema verfiigen, konnen
diesen Abschnitt ohne Verstdndnisverlust tiberspringen und beim Abschnitt iiber den ,,Stellenwert der
Kommunikationsinstrumente* weiterlesen.
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tiglichen Bedarfs und fiir gehobene Konsumgiiter wie Autos und Computer.
Auch Stidte oder Regionen bedienen sich dieses Instruments, wie die Fern-
sehserien ,,Die Straflen von San Francisco“ oder ,,Die Schwarzwaldklinik®
zeigen. Im Film ,Forrest Gump“ wird beispielsweise der Hauptdarsteller
immer wieder mit Nike Schuhen gezeigt, ohne dass dies aufdringlich wirkt.
(SCHWEIGER/SCHRATTENECKER 1995, S. 232)

Fiir viele Investitionsgiiter ist Product Placement nur schwer moglich und
nur beschrinkt sinnvoll. Sinn ist nur dann gegeben, wenn aus irgendeinem
Grund eine breite Offentlichkeit angesprochen werden soll, was unter ande-
rem bei der Markenstrategie des Ingredient Branding der Fall sein kann.

e Verkaufsforderung. Dazu zihlen unter anderem Gutscheine und Beilagen,
die den Konsumenten an das Produkt heranfiihren und auffordern sollen,
dieses sofort zu kaufen. Bei Produkteinfiihrungen, Absatzflauten oder zum
Erreichen quantitativer Marketingziele soll eine schnelle Kaufreaktion aus-
gelost werden. Die Wirkung solcher Mafinahmen ist nur kurzzeitig gegeben
und tragt kaum zum Aufbau von Markenpriferenzen bei. (RIES/TROUT
2001, 771.) Zeitlich befristete Verkaufsférderung im Sinne von Preisnachlis-
sen oder Mengenzuschligen ist sowohl bei Konsum- als auch im Investiti-
onsgiiterbereich zu finden.

® Sponsoring. Beim Sponsoring bekommt der Gesponserte Geld oder Natura-
lien zur Verfiigung gestellt. Im Gegenzug dazu erhilt der Sponsor eine oder
mehrere Gegenleistungen, die zum Erreichen seiner Marketingziele beitra-
gen. Die wichtigsten Arten des sowohl bei Konsum- und Industriegtitern an-
zutreffenden Sponsorings sind Sport-, Kultur-, Schul- und Okosponsoring.
(MEFFERT 2000, S. 729ff)

® Public Relations. Public Realtions werden als ,,bewusstes und legitimes Be-
mithen um Verstindnis sowie um Aufbau und Pflege von Vertrauen in der
Offentlichkeit* interpretiert. (SCHWEIGER/SCHRATTENECKER 1995, S.
10) Die PR-Arbeit ist nicht nur auf den Absatzmarkt beschrinkt, sondern
richtet sich an verschiedene Adressen, die ,,Offentlichkeit darstellen. Medi-
en, Vertreter staatlicher und kommunaler Stellen, Banken und Anrainer kon-
nen als Offentlichkeit definiert werden. Public Realtions bieten die Chance,
Kunden zu erreichen, die Werbung aus Argwohn vermeiden. (Siehe KOT-
LER/BLIEMEL 2001, S. 915) PR-Artikel mit Informationen iiber den Her-
steller und seine Produkte erzeugen beim Leser eine hohe Glaubwiirdigkeit.

Public Realtions werden von vielen Unternehmen nicht so effizient einge-
setzt, wie es moglich wire. Am Konsumgiitermarkt ist Anita Roddicks Na-
turkosmetikkette ,,The Body Shop® ein Beispiel dafiir, dass ganz ohne Wer-
bung, aber mit starker Publizitit, eine attraktive Weltmarke entstehen kann.
(RIES/RIES 1999, S. 32) Fiir Investitionsgiiterhersteller ist professionelle PR
hilfreich, um in der Offentlichkeit ein gutes Image von sich zu etablieren und
auf sich aufmerksam zu machen. Fachartikel in einschldgigen Bldttern sind
beim Kunden meinungsbildend. (WICHER/MAIER 1996, S. 90)

® Personlicher Verkauf. In der Investitionsgiiterbranche ist der personliche Ver-
kauf, der ,,Besuch des Vertreters®, bis auf den heutigen Tag das wichtigste Ele-
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ment der Marktkommunikation. Dabei kommt der Qualitit der zwischen-
menschlichen Beziehung eine bedeutende Rolle zu. Es kann sein, dass ein
Auflendienstmitarbeiter mit einem Kunden zwischenmenschliche Probleme
hat. Darunter kann das Image des Unternehmens bei diesem Kunden so
stark leiden, dass im schlechtesten Fall kiinftig ein Konkurrent den Kunden
beliefert. Der Erfolg des personlichen Verkaufs hingt wie kein anderes Mar-
ketinginstrument von der Personlichkeit des Verkdufers, seinen sozialen und
fachlichen Fihigkeiten sowie seinen fiir den Kunden spiirbaren Einsatz zu
seinem Wohle ab. (KIRCHLER 1999, S. 204ff)

® Messen. Die Fachmesse ist eine Konzentration von Anbietern aus einen oder
mehreren Branchen, die von interessierten Besuchern — meist Fachpublikum
— aufgesucht wird. Fir Investitionsgiiterhersteller ist aus unterschiedlichen
Griinden der Messeauftritt besonders bedeutsam und stellt eine Kommu-
nikationsplattform fiir den Markt dar. Daneben spielt die Leistungsdemon-
stration, das Zur-Schau-Stellen der eigenen Produkte, eine beachtliche Rolle.
Je kleiner der Gesamtmarkt fiir ein Produkt ist, desto wichtiger ist der Mes-
seauftritt. (CLAUSEN 1999)

® Verpackung. Die Gestaltung der Verpackung ist bei Konsumgiitern des tig-
lichen Bedarfs ein Kaufentscheidungskriterium. Sie macht ein Produkt (wie
beispielsweise Schokolade) besonders attraktiv, wenn sie farblich und formal
so gestaltet ist, dass die Sinne des Menschen positiv angesprochen werden.
Bei Luxusprodukten wird die Verpackung dem ,elitiren Code® angepasst.
(KARMASIN 1998, S. 314ff.; LASSOP 2002, S. 327ff) Industriegiiterpro-
dukte haben eine funktionale Verpackung. Stahl wird so verpackt, dass er
nicht rosten kann und vor aggressiven Stoffen geschiitzt ist, Maschinen wer-
den besonders transportsicher verpackt und Handwerkzeuge wie Himmer
und Zangen werden hiufig ganz ohne Verpackung geliefert. Dieses Kommu-
nikationsinstrument ist daher bei vielen Investitionsgiitern zu vernachlissi-
gen. Doch bei manchen Produkten, die sich praktisch verpacken lassen, bie-
tet die Verpackung durchaus Moglichkeit zur Ubermittlung von Botschaften.
Was wiirde etwa ein Kunde empfinden, wenn er auf einer Packung Wende-
schneidplatten einen Kollegen abgebildet sehen wiirde, der gerade damit an
einer Werkzeugmaschine arbeitet. Wenn der abgebildete Berufskollege noch
sympathisch, freundlich und kompetent wirkt, konnte dies nach Meinung
des Verfassers emotionale Auswirkungen auf den Anwender haben.

¢ Internet bzw. World Wide Web. Das Internet erfreut sich besonders im Busi-
ness-to-Business Bereich hoher Beliebtheit. Dass individuelle Angebote und
Nachfragen per E-mail kommuniziert werden, ist nichts Besonderes mehr.
Manche Hersteller geben ihren Kunden die Moglichkeit, den Bearbeitungs-
fortschritt ihres Auftrages einzusehen, womit dem Abnehmer die Chance ge-
boten wird, den Produktionsfortschritt seines Auftrages mitzuerleben. Viele
Unternehmen bieten ausfiithrliche Produktbeschreibungen, Informationen
und Foren, um so Zusatzinformationen zur Verfiigung zu stellen und den
Kontakt zum Anwender zu intensivieren. Fiir den Hersteller lassen sich Para-
meter wie Kundenzufriedenheit und Funktionalitit des Produktes messen.
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Relative Aufwendungen der
absatzférdernden Kommuni-
kationsinstrumente bei Inves-
titionsgiitern. Nach MEFFERT
(2000) und KOTLER/BLIEMEL
(2001, S. 917)

Relative Aufwendungen der
absatzférdernden Kommuni-
kationsinstrumente bei Kon-
sumgiitern. Nach MEFFERT
(2000) und KOTLER/BLIEMEL
(2001, S. 917)

7. Markenkommunikation

7.1.2 Der Stellenwert der Kommunikationsinstrumente zueinander

Der Stellenwert der einzelnen Kommunikationsinstrumente unterscheidet sich
bei Investitionsgiitern stark von dem bei Konsumgiitern. Ein klassisches Pro-
duct Placement ist fiir viele Investitionsgiiter unmoglich und Medienwerbung
beschrankt sich in erster Linie auf Einschaltungen in der Fachliteratur, wihrend
fiir die meisten Konsumgiiter eine breitenwirksame Werbung zielfithrend ist.
Fiir alle Mérkte gilt jedoch, dass je teurer das Produkt ist, desto wichtiger der
personliche Verkauf und die zwischenmenschliche Kommunikation werden.
Die beiden Graphiken unten vergleichen die Gewichtung der Kommunikati-
onsinstrumente von Konsum- und Industriegiitermarkten. Anzumerken ist,
dass sie die relativen Unterschiede in den absatzférdernden Aufwendungen des
Kommunikationsbudgets bei Konsum- und Investitionsgtitern darstellen.
Dass Public Relations immer an letzter Stelle stehen, weist moglicherweise da-
rauf hin, dass viele Entscheidungstrager der PR-Arbeit wenig Interesse beimes-
sen und vielleicht zu wenig effektiv mit diesem Marketingwerkzeug arbeiten.
(WACHTA 2001)

Werbung

Public Relations

Relative Aufwendungen fiir die Absatzforderung bei Investitionsgiitern

Werbung

Public Relations

Relative Aufwendungen fiir die Absatzforderung bei Konsumgiitern
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Doch jede Marktkommunikation ist eine Verschwendung, wenn nicht
genau und fiir jeden verbindlich festgelegt wird, wie die Kommunikation
stattfinden, welche Werte vermittelt und welche Ziele erreicht werden sollen.
Diese Werte, welche die Personlichkeit des Unternehmens auf der einen und
die Art des Auftretens auf der anderen Seite beschreiben, nennt man Corporate
Identity. Bevor weiter auf die Eigenschaften der Kommunikationspolitik im In-
vestitionsgiiterbereich eingegangen und diese am Beispiel der dsterreichischen
Edelstahl-Weltmarke praktisch illustriert wird, ist es notwenig, sich ein wenig
dem Wesen der Corporate Identity zu widmen.

7.1.3 Corporate ldentity

Als ,,Corporate Identity“ (CI) bezeichnet man die Unternehmensidentitit. Sie
ist ,eine Art Parallele zur Ich-Identitit des Individuums. Die Unternehmens-
personlichkeit und ihr Selbstverstindnis driicken sich in Unternehmenser-
scheinungsbild, Unternehmensverhalten und Unternehmenskommunikation
aus, die das Wesen des Unternehmens nach auflen ersichtlich machen. Nur bei
einer im Unternehmen stark verankerten Identitét ist diese Darstellung nach
auflen homogen.“ (WICHER/MAIER 1996, S.111)

Die Corporate Identity wirkt auf den Kunden als eine einheitliche Erschei-
nung (Personlichkeit) des Unternehmens und manifestiert sich in Form von

® Corporate Design (CD) — das Erscheinungsbild des Unternehmens,

® Corporate Behavior — das Verhalten des Unternehmens,

® Corporate Communication — die Unternehmenskommunikation
(WICHER/MAIER 1996, S. 112) und als die Unternehmensmarke, die

® Corporate Brand (SCHWEIGER/SCHRATTENECKER 1996, S. 169).

Am Beispiel Corporate Behavior wird deutlich, dass die Identitit weit iiber das
optische Erscheinungsbild hinausgeht. Anzeigen, Briefpapier oder Prospekte
einheitlich zu gestalten ist eine Sache, die Identitit des Unternehmens eine
andere. Die Unternehmensidentitit ist im unternehmerischen Leitsatz ver-
ankert, der bei Bohler lautet: ,Metallurgie ist unsere Stirke und Basis unseres
Geschiftes. Eine lebendige, anpassungsfihige Unternehmenskultur und Kun-
denzufriedenheit erreicht durch Liefertreue, Service und Qualitit sichern uns
den Erfolg.“ Anhand solch eines Unternehmensgrundsatzes wird das Selbst-
verstindnis und der Selbstwert eines Unternehmens sichtbar. Darauf baut die
Kommunikation, das Erscheinungsbild, die Produktpalette, und jeder weitere
»Wesenszug® des Unternehmens auf. Wie ein Mensch, der von einem klaren
Lebenssinn und -ziel iiberzeugt ist und auch nach diesen Priorititen lebt, so
zeigt die Corporate Identity die Werte des Unternehmens. Diese unternehme-
rische ,,Lebensiiberzeugung®, die neben fundamentalen Werten, die man mit
den Fragen nach dem ,,Woher*, ,,Wohin“ und ,,Wozu“ gleichsetzen kann und
die ,das Gewissen, das Temperament und den Charakter des Unternehmens
beinhaltet, spiegelt sich auch in positiven sowie negativen Markenassoziationen
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7. Markenkommunikation

(Brand Identity) wider und tragt somit einen beachtlichen Teil zum Unterneh-
menswert bei. Ein Unternehmen mit starker Personlichkeit verkorpert in der
Regel auch eine starke Marke, welche durch die Summe aller Verhaltensweisen
gebildet wird, die das Unternehmen iiber lingere Zeit an den Tag legt. Dieses
Verhalten driickt sich neben der Produkt- und Kommunikationspolitik auch
im Umgang der Vorgesetzten mit Mitarbeitern und dem Zusammenleben der
Mitarbeiter untereinander, im Verhalten zu Kunden, Banken, Anrainern, und
jedem, der mit dem Unternehmen in irgendeiner Weise in Bertthrung kommt,
aus. Ein souverdnes, wiirdigendes Verhalten auch zum schirfsten Konkurrenten
wird als glaubwiirdig und als charakterliche Grofe empfunden. All diese Eigen-
schaften betreffen im besonderen die Kommunikation und spiegeln sich in den
Empfindungen der Kunden und jener Menschen, die mit dem Unternehmen in
irgendeiner Weise in Bertihrung kommen, wieder. (In Anlehnung an COVEY
1999, S. 16 bis 39)

Eine weitere Zielsetzung der Corporate Identity ist die schnelle und ein-
deutige Wiedererkennbarkeit des Unternehmens. In unserer Zeit der Reiziiber-
flutung” und der allgemeinen Hektik muss ein Unternehmen rasch wiederzu-
erkennen sein und soll einen homogenen Eindruck vermitteln. Dabei besteht
die Zielgruppe nicht nur aus vorhandenen und potentiellen Kunden, sondern
auch aus bestehenden und moglichen kiinftigen Mitarbeitern, kommunalen
Entscheidungstragern und -beeinflussern sowie Aktiondren und Banken. In-
nerhalb des Unternehmens gelten die Mitarbeiter als Zielgruppe, die sich mit
einer auf fundamentalen Werten basierenden Corporate Identity identifizieren
sollten. KUNDE (2001) geht noch einen Schritt weiter und spricht von der
»Corporate Religion®, einer ,,Unternehmensreligion®, die sich — wie eine Religi-
on — mit allen Teilen des (unternehmerischen) Seins befasst.

* Zum Thema Reiziiberflutung und Wahrnehmung siehe unter anderem KNEISSLER 1993, S. 14
bis 20; GERKEN 1998, S. 7 bis 22; SUPPAN 2000, S. 47 bis 49. KNEISSLER und GERKEN berufen sich
auf die jahrzehntelangen Reizforschungen des Miinchner Diplom-Psychologen Henner ERTEL.
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7.2 Die Kommunikationspolitik der Béhler Edelstahl GmbH

7.2.1 Corporate Design

Das Corporate Design (CD) gilt als jenes Medium, das die Corporate Iden-
tity (CI) ,,ver-anschau-licht.“ Dabei geht es um die gesamte Unternehmens-
kommunikation (innerbetrieblich und aufierbetrieblich). Die einzelnen Kom-
munikationsinstrumente werden durch das Corporate Design so aufeinander
abgestimmt, dass ein einheitliches Erscheinungsbild des Unternehmens ent-
steht. (SCHWEIGER/SCHRATTENECKER 1996, S. 20) Dazu zdhlt jede Art
von (graphischer) Gestaltung (Farben, Symbole, Schriften), angefangen beim
Briefpapier, Visitenkarten tiber Werbung und Verkaufsforderung in jeder er-
denklichen Form bis hin zur Farbe und Anmutung der unternehmenseigenen
Fahrzeuge. Somit stellt das Corporate Design (CD) die sichtbare Umsetzung
der Corporate Identity (CI) dar.

Das Corporate Design bei Bohler verfiigt global iiber einheitliche Ele-
mente. In jedem Land werden dieselben Farben, derselbe Slogan und dieselben
Werbesujets verwendet, der Unterschied besteht lediglich darin, dass Text-
konzepte und Farben den unterschiedlichen ethnischen Verstindnissen und
Mirkten angepasst werden. Das Motto dabei ist der hidufig zitierte Satz ,Think
global, act local“. Das einheitliche Erscheinungsbild bleibt allerdings weltweit
gewahrt.

Der Slogan ,,Bohler Edelstahl. Fiir die Besten der Welt® zieht sich durch
alle kommunikationspolitischen Mafinahmen. Er impliziert die Qualitit von
Bohlerstahl. Jene Qualitit, die ein Produkt aufweisen muss, um fiir die Besten
der Welt gut genug zu sein. Andererseits wird dem Kunden ein Kompliment
ausgesprochen, denn wer Bohlerstahl einsetzt, gehort zu den Besten der Welt.
Dadurch verleiht der Slogan der Marke einen elitiren Touch. Weiters werden
wichtige Werte wie Vertrauen (wer fiir die Besten der Welt arbeitet, hat auch
das Vertrauen der technischen Elite) und Kompetenz (wer Werkstoffe fiir die
Besten der Welt liefert, muss auch hochste Kompetenz haben) transportiert.
(siche KARMASIN 1998, S. 504f.) Er vermittelt das Selbstverstindnis des Un-
ternehmens, Qualititsfithrer der Branche zu sein sowie das Selbstbewusstsein,
die Reihe der weltbesten Edelstahlproduzenten anzufithren. Und er kommu-
niziert den Mitarbeitern die Sicherheit, bei einem Markt- und Qualititsfithrer
angestellt zu sein. Der Slogan transportiert also eine Vielzahl von Bedeutungen,
die mit der Marke Bohler verbunden werden sollen, ohne aufdringlich oder
arrogant im Sinne von ,,wir sind die Besten“ zu wirken. So unterstiitzt er we-
sentlich die Kommunikation all jener Werte, fiir die Bohler steht.

Der Slogan ist in allen Sprachen tibersetzt, so lautet er beispielsweise in
Englisch: ,,Bohler special steel. For the world’s top performers.*

Da Umlaute wie 6 nur in der deutschen Sprache vorkommen, sei zur in-
ternationalen Schreibung des deutschen Namens Bohler erwahnt, dass er in der
englischen Sprache seit den ersten Geschiftsbeziehungen mit angelsdchsischen
Lindern um 1870 als ,,Bohler® geschrieben wird. Im Franzgsischen allerdings
schreibt man sich seit jener Zeit und bis auf den heutigen Tag ,Boehler, wie
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die Durchsicht des historischen Materials eindeutig bezeugt. Neben dem Slo-
gan ist auch das graphische Grundelement wesentlich fiir das Auftreten des
Edelstahlherstellers, welches ein wichtiges optisches Element des Auftrittes
darstellt. Zusammen mit dem Slogan, dem Namen samt Logo bilden diese
fir die Metallindustrie nicht unbekannten Farben den Grundstein fiir jede
mit der Markenkommunikation verbundenen Aktion. Egal ob Messestand,
Anzeigensujet, Prasentationsmappe der Aulendienstmitarbeiter, Werbeartikel
oder internes Rundschreiben — die farblichen Elemente, der Slogan und das
Firmenlogo sind immer deutlich in den speziell fiir Bohler adaptierten und

patentierten Schriftarten zu erkennen.

7.2.2 Das Logo

7.2.2.1 Die historische Entwicklung des Logos

Die Gebriider Bohler hatten im Jahre 1870 bei der Griindung ihrer offenen
Handelsgesellschaft den bertihmt gewordenen ,,Bohlerstern® vom damaligen
Besitzer der Kapfenberger Hiitte, Franz Mayr-Melnhof, tibernommen. (MOS-
SER 1970, S. 16) Der sechskantige Stern (Hexagramm) war bis zur Entstehung
der Vereinigten Edelstahlwerke (VEW) im Jahre 1975 das Markensymbol des
gesamten Konzerns.

Das als ,,Bohlerstern® in die Geschichte der Edelstahlindustrie eingegan-
gene Symbol war jedoch nicht immer unumstritten. Es gab vor allem bei Kun-
den im arabischen Raum immer wieder Vorbehalte wegen der starken Ahn-
lichkeit mit dem jiidischen ,,Davidstern®, der als Symbol des jiidischen Volkes
gilt und nach dem hebriischen Konig David (um 1000 v. Chr.), dem wohl
bedeutendsten Konig des alten Israels, benannt wurde. Als Vergleich scheint ein
kurzer Einblick in die Geschichte des ,Davidsterns® interessant. Man gewinnt
den Eindruck, als hitte Konig David selbst nichts von seinem Stern gewusst. Im
Altertum war dieses Symbol (auch Davidsschild und Magen Davids genannt)
bei verschiedenen Vélkern zu finden. Im Judentum der Spatantike diente der
Davidsstern als Dekorationselement auf Ollampen, Amuletten und in Syna-
gogen, spiter auch auf Siegeln. Erst beim ersten Zionskongress der im Jahre
1897 in Basel stattfand, wurde der Stern zum nationalen Emblem ernannt und
im Jahre 1948 in die Flagge des Staates Israels aufgenommen. (BROCKHAUS
ENZYKLOPADIE 1988)
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Somit stand der ,,Bohlerstern® bereits mehrere Jahrzehnte bevor der Da-
vidsstern offiziell zum jiidischen Nationalstern erkldrt wurde fir den Kapfen-
berger Edelstahl.

Das Problem, bei manchen Kunden im arabischen Raum als jiidisches
Unternehmen zu gelten, wurde geldst, indem man den Stern als Warenzei-
chen weglies und an seiner Stelle die Buchstaben GBC fiir ,,Gebriider Bohler
& Co.“ verwendete. Die Stahlprofile wurden anstatt mit dem Bohlerstern mit
den Buchstaben GBC gestempelt und die Marktkommunikation darauf abge-
stimmt, sodass fiir in den entsprechenden Regionen ansissigen Kunden eigene
Briefpapiere, Messestinder und Produktprospkte entwickelt wurden.

Da in den 1950er und 1960er Jahren auf verschiedenen Schriften der Stern
alleine — ohne den Namen ,,Bohler daneben — stand, kann man annehmen,
dass er ein sehr starkes Markensymbol gewesen sein muss. In der Investiti-
onsgiiterbranche kam es gewiss nicht hiufig vor, dass ein Logo alleine fiir die
Marke stand — ohne den Schriftzug des Markennamens zu verwenden.”

Im Jahre 1975 wurde die Marke Bohler und der offensichtlich starke Boh-
lerstern von der neuen Unternehmensmarke ,,Vereinigte Edelstahlwerke AG*
abgelost. Darin gingen auch die Unternehmensmarke und Symbole von Styria
Stahl in Judenburg und Scholler-Bleckmann in Ternitz auf. (Siehe Kapitel: Die
markentechnische Geschichte).

* Nur wenige Konsumgiitermarken wie Nike, Apple, McDonald's oder die ésterreichische Mo-
bilfunkmarke ONE schaffen es, ihre Marke auf ein einfaches, leicht wiedererkennbares Symbol zu
reduzieren.
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Das Logo der Vereinigten
Edelstahlwerke AG (VEW)
von 1975 bis 1988.
Quelle: Heinz Haring.
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Mit dem Relaunch der Marke Bohler im Jahre 1988 und der Zerschlagung
des VEW-Konzerns war ein neues Erscheinungsbild notig, welches mit sehr
wenigen, behutsamen Anpassungen bis heute gilt. Seit dieser Zeit wird eine
Kombination aus einem Dreieck und einem Balken als Logo verwendet. Dabei

handelt es sich um Elemente, die auch in anderen (ehemaligen) Unternehmen
der OIAG (Osterreichische Industrieholding-Aktiengesellschaft — die Verstaat-
lichtenholding) verwendet werden. Den Boéhlerstern als Markensymbol lief3
man anfinglich weg, um zu verhindern, dass der Betrachter den Konzern als
yjudisches Unternehmen* identifiziert.

Das aus zwei Elementen bestehende Symbol links vom Frimenschriftzug,
das Firmenzeichen, ist bewusst harmonisch und ausgewogen gestaltet worden.
Dabei wurden Symbole verwendet, die in keinem Land, in dem Bohler titig
ist, negative Assoziationen beim Empfinger auslosen. Tests zufolge wird dem
Symbol Stirke, Erfolg, Leistungskraft und Qualitit zugeordnet. Die Farben ha-
ben in der Stahlbranche besonderen Charakter, so steht Blau fiir den Stahl und
Rot fiir die Stahlerschmelzung. Der Balken tiber dem O wurde auch in anderen
Sprachen, die keine Umlaute kennen, verwendet. Mit diesem Logo in Form
einer Wort-Bild-Marke verfiigt Bohler wieder tiber Symbol, welches seit 1988
den selben Siegeszug antreten soll, den 1870 der Bohlerstern angetreten ist.

Im Jahre 1994 erfuhr das Logo vorsichtige Veranderungen bei den Farben
und dem Schriftzug. So entfernte man am Umlaut 6 den dariiberliegenden Bal-
ken wieder und ersetzte ihn durch die in der deutschen Sprache tiblichen zwei
Punkte. International, vor allem in den englischsprachigen Liandern, blieben die
traditionellen Schreibweisen Bohler und Bohlersteel sowie in der franzosischen
Sprache die Schreibart Boehler, erhalten.

In den frithen 1990er Jahren wurde die Bohler GmbH, deren Geschiiftsbe-
reich nicht nur die Erschmelzung von Edelstahl betraf, sondern dariiber hinaus
auch Schmiedetechnik, Blechverarbeitung und den Vertrieb umfasste, gesplittet.
Es entstanden daraus die Bohler Edelstahl GmbH, die Bohler Schmiedetechnik
GmbH & Co KG, die Bohler Bleche GmbH und die ausschliefilich im Absatz
titigen Bohlerstahl Vertriebsgesellschaft m.b.H. und die Bohler International
GmbH. Letztere ist von Wien aus in all jenen Landern tdtig, in denen keine
Reprisentanz den Vertrieb von ,Bohlerstahl® nachgeht. Alle Gesellschaften
verfiigen tiber dasselbe Logo — der blaue Balken und das rote Dreieck links vom
Schriftzug ,Bohler. Darunter individualisiert das Logo die einzelnen Unter-
nehmen durch Zusitze wie ,,Schmiedetechnik® oder ,,Bleche“. Die Dachmarke
»Bohler* ist durch die Aufsplittung des Unternehmens unangetastet geblieben.
Fiir die entstandenen Unternehmen ergab sich die Chance, mit einem eigenen
Markenzeichen profilieren.
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7.2.2.1 Die historische Entwicklung des Logos IA BOH LER

Etwa um dieselbe Zeit, also um 1994, wurde dem Logo der Béhler Edelstahl
GmbH der ,,Bohlerstern® wieder eingefiigt. Er hat seinen Platz am hdchsten
Punkt des Wort-Bild-Logos eingenommen, iiber den blau-roten Makensym-

bolen. Knapp 20 Jahre war der ,,Bohlerstern nicht im Logo vertreten und jetzt
weist er auf die starke Vergangenheit hin, auf welche Bohler zuriickblicken
kann. Somit wurde eine Briicke zur Vergangenheit vor 1975 geschaffen —in jene
Zeit, in der dieses Sternsymbol fiir den ,,steyermirkischen Edelstahl hochster
Qualitidt” (Schreibweise um 1870) stand.

Allerdings blieb er nur fiir etwa zehn Jahre im Erscheinungsbild des Un-
ternehmens. Im Jahre 2004 wurde das Corporate Design aktualisiert und der
Bohlerstern aus dem Logo entfernt. Begriindet wurde dieser Schritt damit, dass
die Vertriebsgesellschaften immer wieder mit dem ,,jiidischen Image“ zu kdmp-
fen hitten. In globalisierten Miarkten, die auch iiber das Internet stark vernetzt

links: Logovarianten der

r—y Bohler Edelstahl GmbH ab
‘. BO H LE R 1988. Die vorsichtige An-
passung des Logos im Jahre
1994 mit dem Relaunch des
»Bohlersterns”, der allerdings

auf Druck einiger Vertriebsge-
sellschaften seit 2004 wieder

A BOHLER

EDELSTAHL A BOHLER

EDELSTAHL

A BOHLER 4. BOHLER

EDELSTAHL SCHMIEDETECHNIK

A BOHLER

BLECHE rechts: Die aktuellen Logos
der unter der Dachmarke
»Bohler” tatigen Unterneh-
men, der Bohler Edelstahl,

IA BOH LERSTAHL sobler schmiedetechni,

. Bohler Bleche und den
Vertriebsgesellschaft m.b.H. beiden in Wien ansassigen

Vertriebsgesellschaften.
Dariiber hinaus tragt noch
das Geschaftsfeld SchweiB3-

IA BOH LE R technik sowie einige
Bereiche, von denen sich der
INTERNATIONAL Konzern getrennt hat, den
Markennamen ,Bohler”.
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Die klar definierte
Zielgruppe ist
durch Fachmedien
erreichbar.

7. Markenkommunikation

sind, reiche es nicht mehr aus, nur im arabischen Raum auf den Bohlerstern zu
verzichten. Darum bleibt das Markenzeichen, zumindest in der nichsten Zeit,
ohne den Bohlerstern.

7.3 Werbung

Die Konsumgiitermarkte zeigen, wie Massenwerbung funktioniert. Wir sind
damit téglich in Zeitschriften, im Auto beim Radio horen, vor dem Fernseh-
gerdt oder im Internet konfrontiert. Daneben bringt der Postbote noch jede
Menge Postwurfsendungen.
Das Wesen der Werbung ist auch in Investitionsgiitermarkten dasselbe, die
Auswahl der Medien allerdings eine andere. Es macht keinen Sinn fiir Edelstihle
im Fernsehen zu werben, da gewohnlich Otto und Ottilie Normalverbraucher
keinen Werkzeugstahl kaufen. Die Hauptunterschiede zur Konsumgtiterwer-
bung sind also eine andere Zielgruppe, eine andere Medienauswahl und even-
tuell andere Zielsetzungen. (WICHER/MAIER 1996, S. 97)
Neben eigenen Veroffentlichen und Publikationen (Prospekte, Kata-
loge, Geschiftsberichte) inserieren Investitionsglitermarken in erster Linie
in der Fachpresse oder in Wirtschaftsmedien, um Streuverluste so gering wie
moglich zu halten. Massenmedien wie Radio und TV haben wegen der genau
definierten Zielgruppe keine Bedeutung, aufler ein Markenaufbau iiber die
Grenzen des Investitionsgiitermarktes hinaus ist notwendig, was bei Borsen-
gingen oder ,Ingredient Branding Konzepten“ der Fall ist. (Siehe Seite 51) Die
Kaufentscheidung erfolgt oft aufgrund reiflicher Uberlegungen und intensiven
Gesprichen mit den Auflendienstmitarbeitern. Daher hat die klassische Wer-
bung — verglichen mit der Konsumgtiterindustrie — eine eher untergeordnete
Bedeutung. Hauptaufgaben der Industriegiiterwerbung sind daher (in Anleh-
nung an WICHER/MAIER 1996, S. 98):
® Schaffen eines positiven Klimas fiir das personliche (erste) Gesprich, um
Skepsis abzubauen und Markenbekanntheit zu schaffen.

® Es werden Entscheidungstriger erreicht, die eine Kaufentscheidung be-
einflussen, aber vom Vertriebsmitarbeiter nicht personlich angesprochen
werden. (Leider kennt der AuSendienst hiufig nicht immer alle am Kauf-
prozess beteiligten Entscheidungstriger.)

® Durch Antwortmoglichkeit (Zeitschriften mit Kennziffern wie etwa das ,,In-
ternational Labmate® oder einem Kupon in der Anzeige) kann Erstkontakt
hergestellt werden.

® Informationen tiber Produkte allgemein (Aufmerksamkeit wecken).

® Information iiber Messebesuche (Besuchen Sie uns am Stand XY
der Messe YZ).

® Verbesserung des Unternehmensimages.

® Profilierung und Positionierung der Marke.
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7.3.1 Exkurs: Emotionale Werbung in der Investitionsgiiterbranche?

7.3.1 Exkurs: Emotionale Werbung in der Investitionsgiiterbranche?

Fir etliche Investitionsgiiterproduzenten ist offensichtlich emotionale Wer-
bung kaum ein Thema. Dieser Eindruck entsteht zwangsldufig beim Betrach-
ten der Anzeigen in regelmifig erscheinenden Magazinen wie ,,Osterreichische
Betriebstechnik®, ,International Labmate oder dem ,Industriemagazin® Oft
werden lediglich Produkte abgebildet und ein paar Fakten hinzugefiigt. Dazwi-
schen entdeckt der Leser iiberdurchschnittlich viele in Schwarz-weiss oder in
Grautone gehaltene Anzeigen. Nur wenige Inserenten werben mit emotionalen
Komponenten und qualitativ hochwertigen Texten und Sujets.

Ein Argument, warum Investitionsgiiterwerbungen sehr wenige emotio-
nale Anteile aufweisen, ist die Annahme, dass bei diesen Produkten die Kauf-
entscheidungen (ausschliefllich) rational erfolgen. Die Kaufentscheidungs-
theorien tiber Investitionsgiiter gehen davon aus, dass lediglich das Wissen
iber technische Parameter wie Leistung, Energieverbrauch, Lebensdauer und
Abmessungen zur Kaufentscheidung fiihrt. (Siehe u.a. WEIBER/ADLER 2002,
S. 325ff) Im Gegensatz dazu stehen Konsumgiiter, die eher emotional gekauft
werden, denn bei diesen entscheidet hiufig die Verpackungsgestaltung und die
bei ihrer Betrachtung entstehenden Emotionen oder andere Komponenten wie
das Produktdesign und das Markenimage iiber den Kauf (Impulskauf).

Aber was geschieht, wenn sich der potentielle Kunde zwischen zwei weitge-
hend gleichen Angeboten entscheiden muss? Dann entscheidet sich der Mensch
»hach dem Gefiihl, nach den Emotionen, die die
Marke beim Buying Center hervorruft. Denn die

1T Hami ma s

Einkiufer, Techniker und Entscheider sind zwar
Menschen mit Verstand aber auch Menschen mit
Emotionen, die immer 6fter angehalten werden,
nicht das billigste, sondern das beste Produkt zu
kaufen. Gerade in der Investitionsgiiterbranche,
wo es hiufig auch um die Verminderung von Pro-
duktionsstillstinden geht, gilt wie nirgendwo sonst
der Spruch ,Wer billig kauft, kauft teuer. Da die
Werbung eine imagebildende Funktion hat, kann
eine billig anmutende Werbung sich somit negativ
auf den Verkauf auswirken. Darf ein hochwertiges
Produkt nicht auch durch hochwertige Werbung
angepriesen werden? Natiirlich ist es fiir eine Mar-

ke lebenswichtig, einzigartig und individuell zu
sein. Das erreicht man selbstverstindlich auch mit
einer Werbung, welche die Chefsekretirin in einer
halben Stunde zwischen ihrer eigentlichen Titig-
keit kreiert hat. Dementsprechend fillt dann auch
die Qualitat der Sujets aus. Leider scheint es bei
etlichen Betrieben tatsichlich tiblich zu sein, dass
die Werbeanzeigen selbst und mit wenig Aufwand
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Sujet mit Responsemaglich-
keit aus dem Jahre 1992.
Dieses Sujet war ,Anzeige
mit dem groBten Response-
wert im deutschsprachigen
Raum bei Verlag Hoppen-
stedt.”
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Werbung messbar
machen

Kauf-
entscheidungen
rational oder
emotional

emotionale
Werbung als
Positionierungshilfe

hedonistische
Wertetrends im
Business-to-
Business Bereich

7. Markenkommunikation

gestaltet werden. (Siehe dazu Anzeigen in einschligigen Fachzeitschriften.)

Immer mehr Verlage, die hochwertige periodisch erscheinende Schriften
fiir Investitionsgiiterbranchen herausgeben, sind bemiiht, dass die bei ihnen
geschalteten Inserate hohe Akzeptanz in der Zielgruppe und hohe Riickldufe
erreichen. Dabei geht es fiir den Verleger um den guten Namen seines Blattes,
um Akzeptanz in der Branche und darum, dem Inserenten die Sicherheit geben
zu konnen, dass sein Werbebudget gut investiert wird. Nach dem Willen man-
cher Anzeigenleiter, muss der Inserent messen konnen, was seine Einschaltung
bringt. Dazu werden Sujets verwendet, die einen integrierten Antwortmecha-
nismus, wie beispielsweise die Moglichkeit der Anforderung weiterer Informa-
tionen oder die Option zur Bestellung des abgebildeten Produktes, aufweisen.
Dabei werden unter anderem Cuponauschnitte, aufgeklebte Antwortkarten,
Kennziffern oder Telefon- und Faxnummern sowie Emailadressen als Antwort-
mechanismen genutzt. (in Anlehnung an SCHWEIGER/SCHRATTENECKER
1995, S. 230)

Analysiert man jene Anzeigen in der Investitionsgiiterbranche, die iiber
hohen Riicklauf verfiigen genauer, sind dies nach Ansicht des Verfassers eher
emotional aufgeladene Sujets. Als Beispiel seien neben Bohler Edelstahl unter
anderen die Kampagnen des aus Singapur stammenden Messgeritespezialisten
Eutech Instruments (www.eutechinst.com), des im Osterreichischen Mondsee
ansidssigen Wassertechnikkonzerns BWT AG (www.bwt.at) und des Kopier-
spezialisten Canon (www.canon.at bzw. www.canon.com) genannt. Verfiigen
derartige Anzeigen iiber einen hohen Informationsgehalt, dann losen sie beim
Betrachter sowohl kognitive als auch emotionale Vorginge aus. (SCHWEIGER/
SCHRATTENECKER 1995, S. 60) Dabei werden mehrere Sinne und beide
Gehirnhilften angesprochen, was zu einer stirkeren Aufmerksamkeit fiihrt.
Emotionale Komponenten koénnen gezielt als ein wesentliches Unterschei-
dungs- und Differenzierungsmerkmal vom Mitbewerb benutzt werden, wie
dies auch auf Konsumgiitermarkten der Fall ist.

Ein weiterer wesentlicher Grund fiir emotionale Komponenten in Sujets
fiir Investitionsgiiter ist die allgemeine starke Reiz- und Informationsiiber-
flutung. Durch die Weiterentwicklung der Informations- und Kommuni-
kationstechnologien steigt das Informationsangebot, so dass nicht mehr alle
Informationen berticksichtigt werden konnen. ,Der Zeitaufwand, der hierfir
erforderlich wire, ist nicht gegeben. In einer solchen Stresssituation wird eine
emotionale Werbeansprache, die im Vergleich zu einer informativen Werbung
durch den Einsatz von bildlichen Erlebniswerten (sog. Schliisselinformationen)
eine kognitive Entlastung darstellt, tiberdurchschnittlich akzeptiert. Frei nach
dem Motto: Ein Bild sagt mehr als tausend Worte.“ (LASOGGA 1999, S. 13)

LASOGGA (1999, S. 13) schreibt in seiner empirischen Studie ,,Business
und Erlebniswerte — ist das iiberhaupt miteinander vereinbar?“ weiter: , Die
Vorliebe fiir emotionale Bildmotive spiegelt die Suche nach Erlebnisqualititen,
Lebensgenuss und anregender Unterhaltung wider. Als Ursache ist der gesell-
schaftliche Wertewandel anzuftihren. So trigt die zunehmende Abkehr von
Pflicht- und Akzeptanzwerten zugunsten von Selbstentfaltungswerten dazu bei,
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dass hedonistische Wertetrends im Business-to-Business-Bereich an Bedeutung
gewinnen. Es ist somit nicht verwunderlich, dass industrielle Entscheider, die
im Konsum- und Freizeitbereich erlebnis- und genussorientiert ausgerichtet
sind, eine emotionale Werbung préferieren.

Die empirische Studie kommt zu dem Ergebnis, dass ,durch den Einsatz
von emotionalen Erlebniswerten eine kommunikativ angenehme Atmosphire
geschaffen wird, welche eine positive Auswirkung auf den Informationsverar-
beitungsprozess hat. Folglich sind emotionale, an Erlebniswerten ausgerichtete
Werbemittel den informativ gestalteten Werbemitteln bei der Beeinflussung
der psychischen Prozesse signifikant tiberlegen. Dies trifft sowohl fir die
Aktivierungs- und Anmutungsleistungen als auch fir die Bewertungs- und
Erinnerungsleistungen zu. Dariiber hinaus kann ein priagnantes Erlebnisprofil

Erklirung: Aktivierung

(SCHWEIGER/SCHRATTENECKER 1995, S. 152)

Als Aktivierung bezeichnet man eine innere Spannung oder Erregung,
die bei allen Antriebsprozessen dieselbe ist: Der Organismus wird vom
zentralen Nervensystem mit Energie versorgt und in den Zustand der
Leistungsbereitschaft und -fihigkeit versetzt. Gefiihle (Emotionen),
Bediirfnisse und Motive (Reize) treiben den Menschen zu bestimmten
Handlungen, sie aktivieren den Menschen. Diese Aktivierung gilt auch
als Voraussetzung fiir die Informationsaufnahme, -verarbeitung und
-speicherung. Gemessen kann der Aktivierungsgrad iiber den elek-
trischen Widerstand der Haut werden.
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nen und emotionalen
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men aus KIRCHLER 1999,

S. 223 nach LEISS, KINE und
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links:

Herr Ing. Kurt Weidhofer
(dritter von links), fiir die
kreative Umsetzung der
Bohler Edelstahlwerbung
verantwortlich, bei der
Verleihung eines ,Green
Panthers”. Rechts dane-
ben sind Herr Ing. Helmut
Wukitschewicz, Leiter der
Abteilung Werbung, Schu-
lung, Normen der Bdhler
Edelstahl GmbH sowie Frau
Dr. Waltraud Klasnic, ehe-
malige Landeshauptfrau des
Bundeslandes Steiermark,
zu sehen.

rechts:

Herr Prof. Dr. Giinter
Schweiger, Herr Dr. Hannes
Farnleitner (Wirtschafts-
minister a.D.), Herr DI

Heimo Stix (damals
Geschaftsfiihrer der Bohler
Edelstahl GmbH und heute
Mitglied des Vorstandes der
BOHLER-UDDEHOLM AG)
sowie Herr Ing. Kurt
Weidhofer bei der Verleihung
des Staatspreises Werbung

in der Kategorie Investitions-
giiter 1999.

7. Markenkommunikation

aufgebaut werden, welches das Produktprofil erginzt. Die fiir den Markt er-
forderliche Anziehungskraft erhalten die Produkte somit nicht allein iiber die
funktionale und sachliche Qualitit, sondern auch iiber den Produktbestandteil
des emotionalen Erlebnisprofils. Der erlebnisbetonte Symbolgehalt stellt dabei
ein akquisitorischen Potential dar, das in seiner Auswirkung sogar die objek-
tiven Produktattribute tibertreffen kann.“

Aus der empirischen Studie von LASOGGA (1999) lisst sich somit der
Schluss ziehen, dass emotionale Werbung in der Investitionsgiiterbranche
durchaus seine Berechtigung hat und vom Betrachter positiv empfunden
wird.

Als eine der wenigen Osterreichischen Investitionsgiiterhersteller hat
Bohler diese Notwendigkeit frith erkannt und verfiigt bereits seit Anfang der
1990er Jahre tiber eine mit emotionalen Komponenten aufgeladene Werbeli-
nie, die mittlerweile einige Male ausgezeichnet wurde.

7.3.2 Werbepreise, die an Bohler Edelstahl verliehen wurden

1993 Anzeige mit dem grofiten Responsewert im deutschsprachigen Raum
bei Verlag Hoppenstedt.

GREEN PANTHER — Werbepreis 2. Rang in der Kategorie

»Beste Kampagne des Jahres®.

Plakatpreis der Wirtschaftskammer Wien.

GREEN PANTHER — 4 Nominierungen. Davon zwei 1. Plitze

in den Kategorien ,,Best Direct Mail 95“ und ,,Beste Anzeige 95
Osterreichischer Wirtschaftsfilmpreis in Bronze fiir

»Edelstahl unter Druck®

GREEN PANTHER — Nominierung und Preis fiir ,,Best Event 96
GREEN PANTHER in Gold im Bereich ,,Bester Slogan®

Euromold ,, Innovations Award“ fiir die Prisentation

1993

1994
1995

1996

1997
1998
1998

»Pulvermetallurgie®

1999 STAATSPREIS WERBUNG im Bereich Investitionsgiiter
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7.3.2 Werbepreise, die an Bohler Edelstahl verliehen wurden

1999 SATURN in Gold. Oberosterreichischer Filmpreis fiir das Video
»Pulvermetallurgie®

1999 GREEN PANTHER in Bronze in der Kategorie ,,Label fiir die
Segmentpictogramme

1999 GREEN PANTHER in Bronze in der Kategorie ,,Anzeigen® fiir die
Sujets ,,Friaser und ,,Miinze“

2000 GREEN PANTHER in Silber im Bereich ,,Bester Event

2001 STAATSPREIS Film im Bereich Wirtschaftsfilm

7.4 Eigenpublikationen

7.4.1 Besonderheiten der Eigenpublikationen in der Investitionsgiiter-
branche (nach WICHER/MAIER (1996, S. 98ff.)

Zur Kommunikationspolitik etlicher Investitionsgiiterproduzenten gehdren
vor allem Eigenpublikationen, die nach WICHER/MAIER (1996, S. 99) in vier
Bereiche aufgeteilt werden kénnen:

® Produktinformationen

® Image-Broschiiren

® Geschiftsberichte

® audiovisuelle Prisentationen.

Produktinformationen sind ein duf8erst wichtiger und vielseitiger Bereich.
Man unterscheidet zwischen jenen, welche die Einkéufer fiir die Kaufentschei-
dung benétigen und solchen, die nach dem Erwerb verwendet werden.

Bei jenen Produktinformationen, die fiir den Kauf notwendig sind, hat
die Investitionsgiiterindustrie eine Hierarchie entwickelt, die auf die Detailiert-
heit der Informationen aufbaut. Die Publikationen dieses in viele Branchen
tiblichen Hierarchiesystems reichen von der allgemeinen Produktvorstellung
iiber die Schilderung der Zufriedenheit von Referenzkunden bis hin zu sehr
genauen Informationen fiir den Anwendungstechniker. Damit bekommt jede
im Entscheidungsprozess involvierte Person und jeder Interessent seine, fiir ihn
relevanten, Informationen.

Nach dem Kauf sind es vor allem Gebrauchs- und Installationsanleitungen,
die dem Kunden ausgehindigt werden. Von der Qualitit dieser Anleitungen
hingt die rasche und sichere Verwendung des Produktes ab. Je verstandlicher
die Erkldrungen verfasst wurden, desto leichter fillt es beispielsweise einen
Maschineur, mit der neuen Maschine umzugehen, was sich wiederum positiv
auf die Produktivitit des Kunden auswirkt. So ist darauf zu achten, dass die In-
formationsbediirfnisse der Anwender einfach und leicht verstandlich befriedigt
werden. In der Praxis gibt es gerade hier hdufig Probleme, da Anleitungen oft
von den Entwicklungstechnikern geschrieben werden, wobei zu wenig auf das
Know-how-Gefille zwischen Entwickler und Anwender eingegangen wird.

Image-Broschiiren hingegen sollen das Ansehen des Unternehmens bei
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Das erste Edelstahlhandbuch
aus dem Jahre 1919.

7. Markenkommunikation

Kunden und in den Zielgruppen der Offentlichkeit aufwerten. Dabei wird
beispielsweise auf die Geschichte und auf die Leistungsfihigkeit des Unter-
nehmens eingegangen und die ethische Verantwortung der Umwelt und den
Mitmenschen gegeniiber erklirt. Auch Magazine fiir Kunden und Mitarbeiter
erfillen eine imagebildende Funktion.

Geschiftsberichte sind vom Sinn her ebenfalls den Imagebroschiiren zu-
zuordnen, denn meist enthalten sie neben den kaufminnischen Informationen
auch imagebildende Elemente. Weil sie jedoch auf Grund der gesetzlichen
Verpflichtung verfasst werden, zdhlt man sie hiufig nicht zu den Imagebro-
schiiren.

Audiovisuelle Medien sind teure Kommunikationsinstrumente und wer-
den daher nicht von allen Unternehmen verwendet. Es handelt sich dabei in
erster Linie um den Industriefilm (Imagefilm, Produktions- und Produktfilm).
Durch die in den letzten Jahren stark gesunkenen Produktionskosten von CD-
ROMs und DVDs werden in der letzten Zeit immer hiufiger multimediale
Prasentationen an Kunden und Interessenten weitergegeben.

7.4.2 Eigenpublikationen der Bohler Edelstahl GmbH

Bei den Bohler-Produktinformationen handelt es sich um Sortimentsbroschii-
ren, Markenblitter und dem ,,Edelstahl-Handbuch® in welchem alle bis zur
Drucklegung gefiithrten Produktmarken mit ihren technischen Eigenschaften
verzeichnet sind. Daneben beinhaltet es noch viele fiir den Anwender wichtige
Tabellen, Gegeniiberstellungen internationaler Nor-
men, sowie allgemeine Informationen tber Bohler-
Edelstahle. Damit dient dieses Handbuch dem Ingeni-
eur, der fiir die Losung seiner Aufgabe Edelstdhle mit
besonderen Eigenschaften auswihlen muss und dem
Anwendungstechniker in der Werkstitte. Das ,,Edel-
stahl-Handbuch® kann auf eine lange Tradition zu-
riickblicken. War die erste Ausgabe aus dem Jahre 1919
stolze 102 Seiten stark, so umfasst die aktuelle Auflage
560 Seiten. Ziel dieser Publikation ist es, all jenen, die
mit Bohlerstahl ,,zu tun haben, ein handliches Nach-
schlagebuch zu geben, in dem alles enthalten ist, was
fiir den Verbraucher von Stahl, sei er nun Werkzeug-
macher oder Techniker oder Einkdufer von Belang ist.“
(BOHLER 1919)
Die weiteren Produktbeschreibungen sind in
Hierarchien unterteilt. So verfiigt jede Produktgruppe
(z.B. Sonderwerkstoffe fiir die Luft- und Raumfahrt;
Sonderwerkstoffe fiir medizinische Insturmente und
chirurgische Implantate) einerseits tber Publikati-
onen, in denen die Werkstoffe des gesamten Markt-
segments beschrieben werden, andererseits wird tiber
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7.4.2 Eigenpublikationen der Bohler Edelstahl GmbH IA BOH LER

jeden Werkstoff ein eigenes ,Markenblatt* veroffent-
licht, welches sehr detaillierte Informationen iiber

A BOHLER

das Produkt vermittelt. Die Informationstiefe ist also
in den Markenblittern wesentlich hoher als in jenen
Prospekten, in denen die gesamte Produktgruppe eines
Marktsemgents tibersichtsartig vorgestellt wird.

Die exklusiv anmutenden Imagebroschiiren, wer-
den nicht nur auf Messen den Interessenten weitergege-
ben, auch Besucher (Schulklassen, Teilnehmer am ,, Tag
der offenen Tiir“) und Interessenten wie Journalisten
sind die Adressaten dieser Drucksachen.

Was die Qualitit der Industriefilme von Bohler
Edelstahl betrifft, so sei an dieser Stelle nur erwihnt,
dass das Unternehmen dafiir im Jahre 2001 mit dem
Staatspreis ,, Wirschaftsfilm“ ausgezeichnet wurde.

BOHLER HOCHLEISTUNGSWERKSTOFFE

FUR DIE LUFT- UND RAUMFAHRT

BOHLER HIGH-PERFORMANCE MATERIALS FOR
THE AIRCRAFT AND AEROSPACE INDUSTRY

Das Sortimentsprospekt

7.5 Die Fachmesse ,Bohler Werkstoffe fiir
die Luft- und Raumfahrt”

) o ) ) als Beispiel fiir Eigen-
Die Bedeutung der Fachmesse ist in den letzten zwei Jahrzehnten stark gestie- publikationen.

gen. Die Zahl der internationalen Branchenmessen im Investitionsgtiterbereich
stieg von weltweit 1000 im Jahre 1981 auf iiber 2000 im Jahre 1991 an. Die
Ausstellungsfliche wuchs im gleichen Zeitraum von 6 Millionen auf 9,2 Mil-
lionen Quadratmeter. Das grofite Wachstum registriert man in aufstrebenden
Lindern Asiens. (WICHER/MAIER 1996, S. 86)
Im Zeitraum von 1990 bis 2007 hat die Menge der veranstalteten Fach-
messen ebenfalls deutlich zugenommen. Man rechnet mit derzeit weltweit gut
2500 bis 3000 Fachausstellungen fiir die unterschiedlichsten Investitionsgii-
terbranchen. Durch die Vielzahl der Messen werden die einzelnen Veranstal- Inflation
tungen allerdings nicht mehr so gut besucht wie frither. Die Zielgruppe wihlt der Fachmesse
sich einige Ausstellungen aus, die sie besucht und schafft es zeitlich kaum, alle durch zu viele
relevanten Fachmessen zu bereisen. Eine gewisse Messemiidigkeit und eine Veranstaltungen
damit verbundene Inflation der Fachmesse ist beobachtbar.
Messen haben ihren Ursprung in den antiken Marktveranstaltungen. Die
Aufgabe ist tiber all die Jahrhunderte hindurch dieselbe geblieben: ,,ein Forum
fiir das Zusammentreffen von Angebot und Nachfrage in Bezug auf Waren,
Dienstleistungen und Informationen.“ (WICHER/ MAIER 1996, S. 83)
Die Fachmesse stellt fiir die Investitionsgiiterindustrie ein duf8erst wichtiges
Kommunikationsinstrument dar. Diente sie frither der Akquisition, so wird sie
heute eher als Kommunikationsforum betrachtet. Der Verkauf wihrend der
Messe steht daher nicht mehr im unmittelbaren Vordergrund. Es geht vielmehr
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um Informationsbereitstellung fiir den (potentiellen) Kunden, um Kontakt-
pflege und -intensivierung. Potentielle Kunden nutzen die Fachmesse, um
sich nach Losungen und Partnern umzusehen. Bestehende Kunden hingegen
suchen eine (emotionale) Bestitigung fiir ihre Entscheidung, gerade bei diesem
Lieferanten zu kaufen und mit ihm Geschiftsbeziehungen zu unterhalten.

Weiters ermoglicht es die Fachmesse, noch eine Reihe anderer ,Ziel-
gruppen anzusprechen. Kontakte mit der Fach- und Wirtschaftspresse, mit
kommunalen Entscheidungstrigern und anderen Personen der Offentlichkeit
konnen geschlossen und vertieft werden. Lieferanten sollten Impulse und
(emotionale) Bestitigungen fur die Richtigkeit der Zusammenarbeit erhalten.
Schlieflich gilt es auch, das Handeln der Konkurrenz zu analysieren, um wich-
tige Informationen fiir eventuell anstehende Entscheidungen zu bekommen.
Die Moglichkeit, sich tiber neue Produkte und Technologien umfassend in un-
gezwungener Atmosphire zu informieren, kann die eigene unternehmerische
Zukunft beeinflussen.

Auch Schiiler und Studenten, also potentielle Arbeitnehmer des Ausstel-
lers, sollten als Zielgruppe betrachtet werden. (CLAUSEN 1999)

Somit eignet sich die Messe hervorragend als Instrument der Imagepra-
gung fiir den Aussteller. Durch die Konzeption des Messestandes wird ein Ge-
samtbild vom Unternehmen vermittelt, bei dem nach Moglichkeit alle Sinne
des Besuchers angesprochen werden sollten.

Fir den Besucher bietet die Messe die nahezu einzigartige Moglichkeit,
Konkurrenzangebote zu vergleichen, worin nicht nur fir den Kunden ein
Vorteil zu sehen ist, sondern auch fiir die ausstellenden Unternehmen. Da die
Auftragsvergabe ohnehin nur nach Priifung mehrerer Angebote erfolgt, ist es
besser, seine Leistungen gemeinsam mit den Mitbewerbern zu prisentieren,
als den direkten Vergleich zu scheuen. Der Wunsch, konkurrierende Angebote
besser miteinander vergleichen zu konnen, hat dazu gefiihrt, dass Messen nach
Produktgruppen organisiert werden. Eine in der Praxis negative Begleiterschei-
nung ist jedoch, dass diese Kategorien unterschiedliche Besucherfrequenzen
aufweisen. So kann es in einer Halle zu einem ,,Menschenstau“ kommen, wih-
rend die benachbarte kaum Besucher anzieht.

Als Nachteile der Fachmesse werden die hohen Kosten gesehen, die mit der
Messebeteiligung verbunden sind. Grofie Unternehmen wollen und miissen
sich imagegerecht prisentieren und investieren daher entsprechend viel in die
Miete und Gestaltung der Standflichen. Kleinere Unternehmen koénnen sich
oft Beteiligungen nicht leisten und versuchen, durch Gemeinschaftsstainde mit
befreundeten Unternehmen, sich die hohen Kosten zu teilen.

Der starke Druck zur Messebeteiligung ist ebenfalls negativ zu bewerten.
Bei einer Nichtteilnahme kann das Image leiden, beispielsweise indem Kun-
den, die einen Messestand erwartet hitten, enttduscht sind. Negative Gedanken
iiber die Lage des Unternehmens und kognitive Dissonanzen wiren die Folge.
Gleichzeitig nutzen Mitbewerber die Chance, die Messebesucher, die Kaufent-
scheidungen massiv beeinflussen, mit neuen Informationen zu versorgen, wih-
rend tiber ferngebliebene Unternehmen der Informationstand alter ist.
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Potentielle Mitarbeiter Inaktive Kunden

Presse \ S f / Ist-Kunde

Offentlichkeit <@=p»> AUSSTELLER <@ Potentieller Kunde

Lieferanten / f x\ Endverbraucher

Wettbewerb Absatzmittler
Magliche Zielgruppen einer Fachmessebeteiligung

Die obige Abbildung stellt die Kontaktpotentiale dar, die eine Messebetei-
ligung mit sich bringen kann.

7.5.1 Die Erfolgsmessung (adaptiert nach CLAUSEN, 1999)

Nach CLAUSEN (1999) schopfen ,,zwei von drei Ausstellern maximal 60% ih-
rer gegebenen Kontaktchancen aus. Aus der oben dargestellten Abbildung iiber
die Kontaktmoglichkeiten geht hervor, wie viel Kommunikationspotential ein
Unternehmen verschenkt, das sich bei der Fachmessebeteiligung ausschliellich
auf Kundenpflege und Verkauf konzentriert.

Jeder Messeauftritt muss mit einer klaren Zielformulierung verbunden
sein. Die Frage ,Warum ist diese Messe fiir unser Unternehmen wichtig und
was wollen wir erreichen? muss in der Vorbereitungszeit schon gestellt sein.
Dabei sollte der Aussteller stets seine gesamten Unternehmensziele vor Augen
haben. Nur wenn sich die Messe als geeignetes Instrument zur Zielerreichung
erweist, sollte man sich fiir den Messeauftritt entscheiden.

Ziele wie Neukundengewinnung oder Umsatzsteigerung lassen sich noch
leicht definieren, jedoch werden Neukunden nur in den seltensten Fllen sofort
auf der Messe als solche gewonnen. Daher wird der ,,Messeumsatz“ manchmal
erst Monate spiter realisiert. Um so wichtiger ist es, die Ziele auch zeitlich fest-
zulegen. Die Vertriebsmitarbeiter miissen in der Lage sein, einem nach der Mes-
se gewonnenen Neukunden der Messe zuzuordnen. An diesem Punkt scheitern
viele Unternehmen, weil es oft als zu aufwendig betrachtet wird, jeden Kontakt
zu erfassen und zuzuordnen. Folglich hat dieser Messeteilnehmer das Problem,
seine Aktivititen nicht oder nicht umfassend bewerten zu konnen.

Fiir Unternehmen, die mehrere Messeauftritte buchen, gewinnt die Frage
nach der Kosten-Nutzen-Relation der einzelnen Veranstaltungen zueinander
an Bedeutung. Die Veranstaltungen treten also einander in Konkurrenz.
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Kontaktpotential aus
einer Messebeteiligung.
Adaptiert nach CLAUSEN,
1999.

Messeumsatz
ist von der Nach-
bearbeitung
abhangig
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Das
Standpersonal
entscheidet Uber
Messeerfolg

Variable Messe-
stande sichern
Anpassungs-
fahigkeit

7. Markenkommunikation

Wichtig fiir alle Problemfelder und fiir die Erfolgskontrolle der Messe sind
Messeprotokolle. Dabei haben neben den tiblichen Daten zur Person und zum
Unternehmen des Besuchers jene Informationen, die dem Aussteller helfen,
neue Kunden und Zielgruppen zu erschlieflen, besondere Wichtigkeit. Auch
fiir die Marktforschung relevante Informationen tiber mogliche kiinftige Pro-
duktentwicklungen und das Markenimage sollten gezielt erfragt werden.

Nach der Messe sind die Schnelligkeit und die Qualitit der Protokollaus-
wertung entscheidend bei der Sicherung von Wettbewerbsvorteilen.

Mitbestimmt wird der Erfolg auch durch die effiziente Planung der Mes-
sezeit. So viele Gesprichstermine wie moglich sollten bereits im Vorfeld der
Veranstaltung vereinbart werden.

Letztlich muss noch gesagt werden, dass die Effizienz und der Erfolg auf
einer Messe mit den Menschen am Stand steht und fallt. Das Standpersonal
sollte motiviert, belastbar, kompetent, freundlich, hilfsbereit und fir alle Fra-
gen der Besucher offen sein. Dariiber hinaus muss es nicht nur mit den eigenen,
sondern auch die Produkte des Mitbewerbs gut kennen. Es ist daher sinnvoll,
geniigend Fachleute an den Messestinden zu finden. (HUCKEMANN/ TER
WEILER 2003, S. 182ff.)

Zum Messeerfolg gehort also eine umfassende, durchdachte Organisation,
die sich nicht nur in Form von personlichen Einladungen zum Messestand und
entsprechender Prasentation manifestiert.

7.5.2 Der Messeauftritt der Marke Bohler Edelstahl

Da es sich weltweit um etliche Messen handelt, auf denen Bohler Edelstahl ver-
treten ist, ist eine globale Messeorganisation notwendig. Diese erstreckt sich
von einem Messelager, von dem aus die Messelogistik gesteuert wird (Trans-
port der Messestinde, des Prospektmaterials und der ,,give aways“). Die interne
Werbe- und Kommunikationsabteilung ist gemeinsam mit den Vertriebsgesell-
schaften fiir die gesamte Messekoordination verantwortlich.

Unterschiedliche Messekonzepte werden speziellen Anforderungen
gerecht. Fir die Fachmessen der Luftfahrtindustrie beispielsweise wurde ein
eigenes Messekonzept entwickelt, um diese Kunden besser anzusprechen. Das-
selbe gilt fir alle Wirtschaftsbereiche, in denen der Edelstahlkonzern mit auf
Branchenbediirfnisse abgestimmtem Sonderwerkstoffen vertreten ist.

Zusitzlich variieren die einzelnen Messestinde in ihren Groflen. Bei einer
Stadtmesse in Kapfenberg etwa ist es nicht sinnvoll mit einem grofien Messe-
stand vertreten zu sein, denn Zielsetzung solch einer Messebeteiligung ist es,
den Anrainer iiber die Aktivititen des Unternehmens zu informieren, ihm die
Erzeugnisse anschaulich darzustellen und die Sicherheit, die ein fithrendes Un-
ternehmen fiir Arbeitgeber und Anrainer mit sich bringt, zu kommunizieren.

Stringent zu erfolgreichen, emotionalen Werbelinie finden sich auch diese
Sujets auf den Messestinden wider. Audiovisuelle Unternehmens- und Pro-
duktprisentationen sind zusitzliche Attraktionen im Messeauftritt.
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Neben zahlreichen Auftritten auf internationalen Fachmessen veranstaltet
auch die Holdinggesellschaft, die BOHLER-UDDEHOLM AG, imagefordernde
Auftritte auf Messen, wie beispielsweise auf der von der Zeitschrift ,,Gewinn*
regelmiflig veranstalteten ,,Gewinnmesse“, um die in Osterreich ansissigen
Aktionire zu erreichen. Somit wird die Messe auch als Medium der Investor
Relations betrachtet.
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Beispiel eines aktuellen
Messe-Werbebanners.

Ein aktueller Messestand
mit allen technischen
Maglichkeiten wie audio-
visuellen Firmen- und
Produktprasentation und
Schaustellung der Anwen-
dungsmaglichkeiten. Dahinter
befindet sich ein Lager fiir
Prospektmaterial und Wer-
beartikel sowie eine kleine
Kiicheneinheit.
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Aktueller Messestand fiir
die Luft- und Raumfahrt-
industrie. Verwendet auf
der Internationalen Luft-
fahrtmesse in Berlin.

7.6 Direkt Marketing

Der Begriff ,,Direkt Marketing“ hat mit den sich verdnderten wirtschaftlichen
Bedingungen neue Inhalte bekommen. Urspriinglich wurde er fiir ein einfaches
Marketingkonzept, bei dem Giiter oder Dienstleistungen ohne einen zwischen-
geschalteten Absatzmittler (Grof3- oder Einzelhidndler) vom Hersteller direkt
zum Konsumenten gelangten, verwendet. (KOTLER/BLIEMEL 2001, S. 1186)
Diese Distributionstitigkeit kann durch den VerkaufsaufSendienst oder durch
eigene Verkaufsstellen (z.B. factory outlets) abgewickelt werden. Spater entwi-
ckelte sich eine dem heutigen Verstindnis dhnliche Definition fiir den Vertrieb
iiber Kataloge, Gutscheinhefte und Werbebriefe. In jiingerer Zeit kamen das
Telefon, das Fax und die neuen Medien als Kommunikationskanile hinzu.

Die Direct Marketing Association (DMA) definiert den Begriff , Direkt
Marketing® folgendermafien (KOTLER/BLIEMEL 2001, S. 1186):

Direkt Marketing

ist ein interaktives System des Marketings, in dem ein oder mehrere Wer-
bemedien benutzt werden, um eine messbare Reaktion bei den Kunden
und/oder Transaktion mit dem Kunden zu erzielen, die man an jedem
beliebigen Ort erreichen kann.

Diese Definition betont die ,,messbare Reaktion bei den Kunden®, die sich
im Normalfall in einer Anfrage oder in einem Auftrag zeigt. Die Instrumente
des Direktmarketings werden auch erfolgreich im Management von Kunden-
beziehungen eingesetzt, wenn es um die Vertiefung und Aufrechterhaltung des
Kundenkontaktes geht. Die mit dem Direkt Marketing verfolgten Ziele konnen
so aussehen (in Anlehnung an WICHER/MEIER 1996, S. 103-105):
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1. Kundenbindung
2. Herstellen eines Dialogs
3. Unterstiitzung der Aussendienstaktivititen und

des iibrigen Medieneinsatzes

4. Kundenbetreuung nach dem Kauf im Rahmen von After Sales Services

5. Gewinnung bzw. Riickgewinnung von Interessenten, Kunden oder
Absatzmittlern

6. Gewinnung von Marktinformationen und Kunden-/Interessenten-
Strukturinformationen

7. Einladung zu Veranstaltungen

8. Direktverkauf

9. Anpreisung neuer Produkte, die fiir den Kunden in Frage kommen
konnten (Kunde hat Vorgingerprodukt)

Wie diese auf die Bediirfnisse der Investitionsgiiterindustrie angepasste Auflis-
tung zeigt, ist Direkt Marketing ist ein durchwegs flexibel einsetzbares Instru-
ment.

7.6.1 Merkmale des Direkt Marketings in der Investitionsgiiterbranche

Im Unterschied zu den Konsumgiitermirkten ist die Struktur der Kaufent-
scheider klein und iibersichtlich, weshalb die Qualitit der Adressen als sehr
hoch betrachtet werden kann. Die Konsumenten kennen hiufig einige Mitar-
beiter des Anbieters personlich, weil bereits per Telefon, auf Haus- und Fach-
messen oder durch Besuche Kontakte geschlossen werden konnten.

Einige Investitionsgiiter sind mit Hilfe des Direkt Marketings zu verkau-
fen, fiir den Grofiteil aller in dieser Branche angebotenen Produkte wird dieses
Marketinginstrument nur unterstiitzend eingesetzt. Doch ermdoglicht die
Dialogfihigkeit des Mediums, den Informationsbedarf einzelner Kunden zu
ermitteln und darauf individuell zu reagieren.

Als Direktmarketinginstrument hat sich auch das Telefon durchgesetzt,
das in erster Linie zur raschen und kostengiinstigen Kundenbetreuung ver-
wendet wird. Beim telefonisch abgewickelten Verkauf handelt es sich fast aus-
schliefdlich um Nachbestellungen von Verbrauchsgiitern wie etwa Ersatzteile.

7.6.2 Der Postbote bringt's: Das Direkt Mail

Direct Mails haben dann die hochste Wirksamkeit, wenn sie in eine Kampa-
gne eingebettet sind. Beispielsweise eignet sich das Direct Mail als Fortsetzung
einer Inseraten-Kampagne in Fachzeitschriften, um die Aufmerksambkeit des
Kunden nochmals auf ein ihm schon bekanntes Produkt zu lenken. In einer
Zeit der Reiziiberflutung und des allgemeinen Zeitmangels ist besonders wich-
tig, dass das Mailing Elemente enthilt, die die Aufmerksamkeit des Kunden
gewinnen und zur raschen Kontaktaufnahme mit dem Absender (Aktivierung)
bewegen.
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Bei Werkzeugstahl achtet der Werzeugbauer auf das moglichst leichte
und schnelle Bearbeiten durch Drehen, Frisen oder Schleifen, wihrend dem
Werkzeuganwender eine moglichst hohe Lebensdauer und Betriebssicherheit
wichtig sind. So findet jeder Kaufbeteiligte das Angebot im Direct Mail so ge-
staltet, dass es ideal in seine Denk- und Wertewelt passt.

Bohler setzt fiir sehr kleine Branchen wie z.B. die Miinzpréageindustrie die-
ses Werbemedium ein. Dariiber hinaus gelten als Anforderungen an ein Direct
Mail:
® Uber die ,,Wegwerfschwelle“ gelangen
® Aufmerksambkeit erwecken
® Information vermitteln
® Direkten Nutzen anbieten
® Originalitit
® Einfache Response-Moglichkeit (Antwortkarte)

Das Direct Mail zur Markteinfiihrung der Marke
BOHLER W400 VMR

Die Risse in einem Gemailde weisen die selben Strukturen auf wie
jene an einem Druckgusswerkzeug aus Warmarbeitstahl am Ende
seiner Einsatzzeit. Der strategische Ansatz von Bohler liegt darin,
Werkstoffe zu entwickeln, bei denen diese Risse so spit wie moglich
auftreten und dadurch die Lebensdauer der Druckgusswerkzeuge zu
verldngern. Fiir den Kunden bedeutet dies Kostenersparnisse, da fiir
dieselbe Produktionsmenge weniger Werkzeuge nétig sind.

Dieses Direct Mail unterstiitzt eine Anzeigenkampage, die ebenfalls
das Gemilde ,,Mona Lisa“ als Eye Catcher verwendet.
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7.6.3 Online — Marketing bei Bohler Edelstahl

Mit dem Fortschritt des Internets erhilt das Direktmarketing viele neue Mog-
lichkeiten, die weit iiber das Verkaufen hinausgehen. Von der Bohler Niederlas-
sung in Deutschland wird beispielsweise Stahl online verkauft, mit dem Vorteil,
dass der Konsument rund um die Uhr bestellen kann. Geht in der Nacht ein
Auftrag ein, so kann bereits am frithen Vormittag der Stahl abgesandt wer-
den. Die Moglichkeit, Edelstahl online zu kaufen, wird jedoch noch immer
von einer verhiltnismifig kleinen Kundengruppe genutzt. Die Mehrheit der
Bestellungen geht nach wie vor auf traditionellem Weg ein. Trotzdem werden
bald alle der tiber 120 Vertriebsgesellschaften weltweit online Bohler Edelstahl
anbieten konnen.

Im Vordergrund der Internetaktivititen steht allerdings die Kundeninformati-
on. So besteht die Méglichkeit, den Auftragsfortschritt online zu dokumentie-
ren. Auftragsfortschritt meint in diesem Zusammenhang, dass der Kunde weif?,
welche Bearbeitungsschritte bei seinem Auftrag gerade durchgefithrt wird.
Wann wird der Werkstoft im Elektroofen geschmolzen, wann umgeschmol-
zen (umschmelzen verleiht dem Edelstahl hohere Reinheit), wann gewalzt,
geschmiedet und wann findet die Endkontrolle statt. All diese Informationen
kann der Kunde abrufen und wird dadurch niher in den Bearbeitungsprozess
einbezogen.

Weiters dient das World Wide Web dem Edelstahlhersteller, um Kontakte
mit der Presse zu pflegen (Verzeichnis der Pressemeldungen und Fotos des
Unternehmens), sowie den Zielgruppen Hintergrundinformationen tiber das
Unternehmen und tiber bestimmte Produkte zu liefern. Um neue Mitarbeiter
zu finden, werden Stellen ausgeschrieben, bei denen man sich per E-mail be-
werben kann.
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Die Offentlichkeit
gewinnen
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7.7 Public Relations

7.7.1 Alilgemeines

Was sind ,,Public Relations? In der Fachliteratur finden sich annihernd 2000
Definitionen fiir ,,Public Relations®. 1951 erklirte Carl HUNDHAUSEN die PR
als ,Werbung um offentliches Vertrauen“ (WACHTA 2001, S. 2), andere de-
finieren sie als ,bewusstes und planmifliiges Bemithen um Verstindnis sowie
Aufbau und Pflege von Vertrauen in der Offentlichkeit“. Der Begriff ,,Public
Relations® bedeutet wortlich iibersetzt: ,,6ffentliche Beziehungen® oder ,,6f-
fentliche Verbindungen® frei iibersetzt: ,,Beziehungen zur Offentlichkeit.“ Er
steht immer in der Mehrzahl, denn es handelt sich um eine Vielzahl von héchst
unterschiedlichen Kontakten. ,,PR* meint also ,,Kontaktpflege“ oder treffender
formuliert: Offentlichkeitsarbeit. (CORNELSEN 1997, S. 13f.)

Public Relations wurden in den letzten Jahren fiir immer mehr Unterneh-
men zu einem wichtigen Instrument innerhalb der Kommunikationspolitik.
Denn bei Public Relations geht es darum, dass ein Unternehmen die Bezie-
hungen zur Umwelt harmonisch zu gestalten versucht, um eigene Ziele besser zu
erreichen oder um im Krisenfall den Schaden so klein wie moglich zu halten. In
unserer Gesellschaft gilt der Grundsatz, dass sich ,,gegen eine Offentlichkeit fast
nichts, mit einer Offentlichkeit fast alles erreichen lisst.“ (WACHTA 2001, S. 2)
Das Unternehmen muss daher nicht nur zu Lieferanten, Kunden und Hindlern
ein positives Verhdltnis aufbauen, sondern dariiber hinaus zu vielen Gruppen
der Offentlichkeit (man spricht dabei treffend von Teil6ffentlichkeiten), um
sein Image zu fordern und im Krisenfall zu bewahren.

Einzelne Teil6ffentlichkeiten (Gesetzgeber, Amter, Journalisten, Pro-
minente, Aktionire aber auch Mitarbeiter) konnen das Unternehmen in der
Verfolgung seiner Ziele fordern oder behindern. Um diese wichtige Arbeit zu
koordinieren, haben viele Unternehmen PR-Abteilungen eingerichtet. Diese
beobachtet samtliche relevanten Gruppen und kommuniziert mit ihnen.

7.7.2 Abgrenzung zur Werbung

Werbung und Public Relations lassen sich nicht immer eindeutig voneinander
abgrenzen. Aus diesem Grund treten immer wieder eine Reihe von Missver-
stindnissen auf.
Folgende Uberschneidungen von PR und anderen Kommunikationsin-
strumenten sind bei Investitionsgiitern moglich: (CORNELSEN 1997, S. 14f.)
® Sowohl Werbung als auch Public Relations sind wesentliche Bestandteile
der Unternehmenskommunikation.

® In den meisten Unternehmen sind die selben Personen fiir Werbung und
PR beauftragt.

® Eine Messe beispielsweise kann sowohl ein Instrument der Werbung als
auch ein informierendes Medium der PR sein.

® ,Product Publicity, die den Bekanntheitsgrad und das Wissen iiber
das Produkt erhoht, gehort zur Aufgabe des PR, obwohl es letztlich eine
absatzférdernde Wirkung ausiibt.
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® PR-Informationen werden auch in Form von bezahlten Anzeigen
kommuniziert, um damit Offentlichkeiten zu informieren.

Unterschiede zu anderen Kommunikationsinstrumenten:

® Die Werbung zielt vornehmlich auf das Produktimage ab, PR hingen auf
die Imagebildung des Unternehmens.

® PR-Arbeit ldsst sich nur langfristig fruchtbringend einsetzen. Werbung
hingegen kann sehr wohl kurzfristig gewinnbringend verwendet werden.

® Die PR arbeitet mit einer Vielzahl von Kontakten, bei der die personliche
Kommunikation zwischen dem PR-Beauftragten und der Zielperson im
Mittelpunkt steht (z.B. Pressesprecher — Journalist), die wiederum
Impulse weitergibt.

7.7.3 Mégliche PR-Ziele von Investitionsgiiterherstellern

Mit Public Realtions lisst sich vieles erreichen, doch sind sie kein Wundermit-
tel. Wer seine PR-Ziele erreichen will, sollte sich nicht nur um den richtigen
Einsatz der PR-Instrumente kiimmern, sondern vor allem darum, dass Wort
und Tat tibereinstimmen. Welches Unternehmen wirkt schon glaubwiirdig, Ubereinstimmung
wenn es iiber betrieblichen Umweltschutz informiert, aber seine Abwisser un- von Sein und
geklirt in den Fluss leitet? Die moglichst hohe Ubereinstimmung von ,,Sein“ Schein erzeugt
und ,,Schein®, das Ausleben dieser (Wunsch-)Identitit, trigt massiv zum Erfolg Glaubwirdigkeit
der PR bei. Wer mehr vorgibt als er tatsichlich ist und kann, wird frither oder
spéter genau das Gegenteil von dem erreichen, was er erreichen wollte. (BOG-
NER 1999, S. 26ff.)
BOGNER (1999, S. 28) hat eine Liste iber mogliche PR-Ziele zusammen-

gestellt, die hier teilweise wiedergegeben wird:
® Erhohung des Bekanntheitsgrades,
® Verinderung von Images oder Teilimages,
® Positionierung der Institution in der 6ffentlichen Meinung bzw. in der

Meinung von Teil6ffentlichkeiten,
® Aufbau von Vertrauen und Glaubwiirdigkeit,
® Aufbau eines positiven Klimas als Voraussetzung fiir den Geschiftserfolg,

z.B. bei Anrainern,
® Verbesserung des Betriebsklimas und der Mitarbeitermotivation,
® Schaffung von Verbiindeten und Sympathisanten,
® objektive bis wohlwollende Berichterstattung in den Medien,
® Unterstiitzung von Anliegen und Projekten gegentiber staatlichen

Organen und Partnern,
® Bessere Voraussetzungen auf dem Arbeitsmarkt und in anderen

Teilbereichen,
® Objektive und verstindnisvolle Behandlung durch die Offentlichkeit

in Krisensituationen,
® Geriichte und Verleumdungen fallen auf weniger fruchtbaren Boden.
Diese Aufzihlung erhebt keineswegs den Anspruch auf Vollstindigkeit, aller-
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dings verdeutlicht sie, dass die PR-Arbeit einen wesentlichen Einfluss auf das
Image der Unternehmensmarke hat. Keine Marke — und schon gar nicht die
hiufig auf kleine Zielgruppen in Teiloffentlichkeiten beschrinkte Investitions-
glitermarke — lebt daher von Werbung allein, sondern ihr langfristiges Image
wird wesentlich von der Effizienz der PR-Arbeit beeinflusst. Public Relations,
Corporate Identity und Corporate Brand spielen daher wie einzelne Zahnrader
eines Getriebes zusammen und bedingen einander.

Im Folgenden sollen einige Teilgebiete der Public Relations unter dem
besonderen Aspekt der Investitionsgiiterindustrie und -markenfithrung be-
trachtet werden.

Produkt-PR

Die Produkt-PR von Investitionsgiitern driickt sich vorwiegend in Form von
Artikeln in Fachzeitschriften aus. Einschligige Blitter veroffentlichen eine Viel-
zahl von PR-Artikel. Diese Fachliteratur garantiert auch, dass Entscheidungs-
trager und Meinungsbildner erreicht werden.

Produkt-PR kann auch im Rahmen von Fachmessen geschehen. Die
Messetitigkeit, bei der Entscheider, Meinungsbildner, Fachjournalisten und
andere Brancheninsider auf engem Raum zusammenkommen, ermoglicht
dem Hersteller Giber die Produktprisentation hinaus eine Vielzahl wichtiger
personlicher Kontakte sowie Feedback auf einzelne produkt- und kommuni-
kationspolitischen MafSnahmen.

Lokale PR

Lokale PR sorgt fiir ein moglichst gutes Miteinander von Produzenten, regio-
nalen Politikern und Medien sowie Anrainern. Da tiblicherweise auch beste-
hende und kiinftige Mitarbeiter im Umbkreis des Unternehmen wohnen, gelten
auch diese als Zielgruppe der lokalen PR.

Fur die Unternehmensmarke des Investitionsgiiterherstellers eignen sich
die Moglichkeiten der lokalen PR hervorragend fiir die Imagebildung in dieser
sekundiren Zielgruppe. Beispielsweise konnen Fithrungen von Schulklassen
durch den Fertigungsbetrieb, ein ,, Tag der offenen Tiir®, die Ausstellung im Rat-
haus und viele andere Aktivititen erheblich das Image in der Region fordern.

7.7.4 Public Relations bei Bohler

Lokale Public Relations stehen bei Bohler Edelstahl am Produktionsstandort
in Kapfenberg im Vordergrund. Dazu zdhlt unter anderem der regelmifig
stattfindende ,, Tag der offenen Tiir, bei dem ungefihr 3000 Besucher aus der
geographischen Umgebung des Unternehmens zihlt, die sich selbst ein Bild
von den Produktionsanlagen machen. Auch steireische Landesrite, der Biir-
germeister von Kapfenberg und andere Vertreter aus Politik, Wirtschaft und
Gesellschaft zihlen zu den Besuchern. Neben einer Gratisverkostung gibt es
verschiedene Attraktionen, wie etwa die Moglichkeit eines Bungee-Sprungs aus
65 Metern Hohe. Die Reaktion der Giste auf derartige PR-Events sind fiir das
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Unternehmen ein grofer und wichtiger Erfolg, bei dem es auch um Imagebil-
dung geht. Die Marke Bohler, auf dem Gebiet Schnellarbeitsstahl, Werkzeug-
stahl und Sonderwerkstoffe ein Hersteller von Weltgeltung, sollte auch den
Anrainern die Sicherheit geben konnen, auch zukiinftig diese fithrende Rolle
beizubehalten und so ein attraktiver Arbeitgeber zu sein.

Weitere Mafinahmen der Public Relations fiir die lokale Offentlichkeit
sind PR-Artikel in Regionalzeitungen, die tiber Aktivititen des Unternehmens
informieren. Hatte das Unternehmen bis Mitte der 90er Jahre noch mit dem
Image eines verstaatlichten Betriebes zu kimpfen und musste der Personal-
stand stark reduziert werden, sind heute die Anrainer davon tiberzeugt, dass
Bohler Edelstahl wirtschaftlich gesund und am Weltmarkt fest positioniert ist.
Die Bevolkerung bringt dem ungefihr 1800 Mitarbeitern grof3ten Arbeitgeber
der 25000 Einwohner zihlenden Stadt Kapfenberg wieder Vertrauen entgegen,
was sich auf die Investitionsbereitschaft der anséssigen Bevolkerung und auf die
Ansiedlung neuer Betriebe positiv auswirkt. Somit stehen regionale Entwick-
lungen im direkten Verhiltnis zum wirtschaftlichen Erfolg der Kapfenberger
Unternehmen der BOHLER-UDDEHOLM AG.

Immer werden Schulklassen eingeladen und Schiiler mit ihren Lehrern
durch das Werksgelidnde und durch Produktionsbetreibe geftihrt. Diese Schii-
lerexkursionen haben den Vorteil, Unterrichtsinhalte zu veranschaulichen und
einen Eindruck tiber die Welt des Edelstahls zu hinterlassen.

7.7.4.1 Sponsoring

Bis Anfang der 90er Jahre wurden einige Sportvereine und -veranstaltungen
gesponsort. Im Zuge der Privatisierung musste aber das Sponsoring-Budget
stark gekiirzt werden. Zur Zeit tritt Bohler als Kunstsponsor auf, wobei Kiinst-
ler wie der Kapfenberger Maler Helmut Kand in den Genuss des Sponsorings
kommen. Daneben existiert noch ein Sponsoringprogramm fiir humanitire
Zwecke (Rettungsorganisationen, Katastrophenbhilfe).
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Werbesujet zum , Tag der
offenen Tiir,” eines der
erfolgreichsten PR-Events am
Standort Kapfenberg.
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Kunstsponsoring: Das Bild
des Kapfenberger Kiinstlers
Helmut Kand zeigt eine Tur-
binenwelle mit montierten
Turbinenschaufeln. Einge-
setzt werden diese Wellen
in Kraftwerken fiir die
Erzeugung von elektrischen
Strom.

7. Markenkommunikation

7.7.4.2 ,EDELSTAHL" - Die Zeitschrift fiir Mitarbeiter und Interessenten

Zweimal jéhrlich erscheint das Magazin ,,Edelstahl® ein unter der Leitung der
Offentlichkeitsabteilung erstelltes Medium fiir Mitarbeiter und Interessenten.
Die Linie des Blattes ist informativ, sodass sich der Interessierte ein Bild tiber
aktuelle Geschehnisse rund um Bohler machen kann. Zielgruppe des Blattes
sind einerseits simtliche Mitarbeiter, andererseits Interessenten und Kunden
des Unternehmens. In jeder Ausgabe wird auch ein Kunde portritiert, um die
praktische Anwendung der Erzeugnisse zu veranschaulichen.

7.7.4.3 Produkt-PR

Die Produkt-PR geschieht in enger Zusammenarbeit mit dem Produktmanage-
ment und mit den Vertriebsgesellschaften. PR-Artikel erscheinen in einschli-
gigen Medien, in denen tiber Produktinnovationen und die Leistungsfahigkeit
des neuen Produktes informiert wird, wobeli viele Artikel nicht nur iiber infor-
mativen, sondern auch tiber technisch-wissenschaftlichen Charakter verfiigen.

7.7.4.4 Public Relations im Internet

Fiir die PR-Arbeit eines international agierenden Edelstahlherstellers stellt die
Prisenz im Internet eine wichtige Aufgabe dar. Journalisten verfiigen iiber Zu-
griff zu Pressemitteilungen und einer Fiille von Bildmaterial iiber den Herstel-
lungsprozess des Edelstahls bis hin zu seiner Anwendung. Eine Jobborse bietet
jenen, die sich um eine Titigkeit bei Bohler bemtihen, die Moglichkeit, sich
online zu bewerben.
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7.7.4.4 Public Relations im Internet

Bei der Entwicklung der Homepage wurde auf eine einfache, tibersicht-
liche Benutzeroberfliche geachtet, die auch fiir den ungeiibten Internetsurfer
attraktiv wirkt, sodass sich der Webauftritt durch die seriés anmutende op-
tische Aufmachung hervorragend in das Corporate Design eingliedert. Der In-
teressent kann zwischen einer deutschsprachigen und einer englischen Version
wihlen und hat die Moglichkeit, mit der Kapfenberger Produktionsgesellschaft
sowie mit anderen Konzerngesellschaften Kontakt aufzunehmen.

In Stichworten wird iiber die Geschichte des Unternehmens und tber die
Vision fiir die Zukunft berichtet. Wer sich iiber Partner, universitire Ausbil-
dungen im Bereich der Metallurgie und 6ffentliche Einrichtungen informieren
will, findet gentigend Links.

Fir viele Kunden wurde der Internetauftritt zu einer Moglichkeit, sich
umfassend tiber ihren Werkstofflieferanten zu informieren. Die noch immer
stetig steigende Zahl der Seitenbesucher beweist, dass das Internet zum wohl
bedeutendsten und schnellsten Informations- und Kommunikatinsmedium
geworden ist.

7.8 Kommunikation der Produktgruppen:
Die farbliche Unterscheidung

Bereits vor vielen Jahren wurde es durch die immer groflere Zahl von Pro-
duktmarken und deren Einsatzfelder notwendig, die Produktgruppen farblich
zu trennen. Damit kann auf einen Blick festgestellt werden, um welche Pro-
duktfamilie es sich handelt. Die eindeutige farbliche Zuordnung der Produkte
ermoglicht einen klaren Uberblick und ist sowohl fiir Mitarbeiter als auch fiir
Kunden hilfreich, um sich im Dschungel von etwa zweihundert Produktmar-
ken rasch zurechtzufinden.

BOHLER WERKSTOFFLEITFARBEN
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WERKSTOFFGRUPPEN
Schnellarbeitsstahle s I Grin
Kaltarbeitsstahle K I Blau
Warmarbeitsstahle w I ot
Kunststoffformenstéhle M Weif
Sagenstahle B NN 5au
Ersatzstahle t I o
Vergiitungsstahle v I 5aun
Nitrierstahle v I 5oun
Physikalische Stahle P I Baun
Federstahle F I Braun
Walzlagerstahle R N Boun
Automatenstahle 7 I 5o
Nichtrostende Stahle
Cr N Gelb
Cr-Ni A Gelb
Warmfeste Stahle D N 7yklam
Hochwarmfeste Stahle 7 I 7yklam
Hitzebestandige Stahle H [ Orange
Ventilstihle H I orange
Ni-Basislegierungen L P Gold
Earbliche Trennun Co-Basislegierungen L [ Gold
I Titan-Legierungen L [ Gold

der Werkstoffgruppen.

T
BRL
1|

MIHTROSTEMDER STAHL 174 PH
STAINLESS STEEL 17-4 PH

Beispiele fiir die Farbzu-
ordnung unterschiedlicher
Produkte und ihrer Werbe-
medien.
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Um die Zuordnungsmoglichkeit weiter zu vereinfachen und besser zu veran-

schaulichen, entwickelte die interne Werbeabteilung Segmentpictogramme, die

1999 mit dem steirischen Werbepreis ,,Green Panther® in Bronze in der Kate- gjne Auswahl an Segment-
gorie ,Label“ ausgezeichnet wurden. pictogrammen.
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Beispiel fiir Anarbeitung
(bereits nach Kundenwunsch
vorgefraste Werkstiicke
gelangen zur Auslieferung).
Fiir den Kunden ergeben
sich Einsparungen bei den
Material-, Transport- und
Bearbeitungskosten.

C e ke

: £ A

Im Sagenzentrum werden
die Stahlblocke auf die vom
Anwender gewiinschten
Abmessungen zugeschnitten.
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8. Die Distribution: Wie Bohler Edelstahl zum Kunden kommt

8.1 Besonderheiten der Distribution
in der Investitionsgiiterbranche

Investitionsgiiter richten sich nur an eine kleine Kundenzahl, die sich in der
Regel nach lingerer Uberlegungszeit fiir ein Angebot entscheiden. Die Distri-
bution erfolgt daher in zwei Stufen, die man in akquisatiorische und logistische
Distribution unterscheidet. (u.a. BACKHAUS 1999, S. 357) Unter akquisato-
rische Distribution versteht die Marketingwissenschaft sowohl das Manage-
ment der einzelnen Distributionswege als auch den personlichen Verkauf durch
den Aussendienstmitarbeiter. Die logistische Distribution besteht dann aus der
Lieferung des physischen Produkts.
Der ,akqusitorischen Distribution® im Sinne des persénlichen Verkaufs
wird besondere Aufmerksamkeit zuteil, weil sie weit iber das ,,vom Produkt
iiberzeugen“ und ,,verkaufen“ durch den Auflendienstmitarbeiter hinausgeht.
Hiufig trifft man auf Probleme des Kunden, die einer individuellen Losung
bediirfen. Dabei handelt es sich um eine intensive Kommunikation zwischen
dem Anbieter (dem Problemloser), und dem Kunden, der weniger Wissen tiber
eine mogliche Losung verfiigt, sodass es zu einem ,,Know-how Gefille“ kommt.
(MEFEERT 2000, S. 1224)
Die Frage ist nun, ob die akquisitorische Distribution zum Marketing-
Teilbereich der Distributionspolitik gehort, oder ob sie als Mafinahme der
Kommunikationspolitik betrachtet werden kann. Der Autor ist — im Gegensatz
zu manchen Lehrbiichern — der Auffassung, dass es sich um Uberschneidungen
handelt und dass Teile der akquisitorischen Distribution durchaus als Teilbe-
reich der Kommunikationspolitik gesehen werden kann. Begriindet wird diese
Uberlegung — im Wissen, dass der Aulendienst einen wesentlicher Teil des
Vertriebssystems ist — damit, dass
e die interpersonelle Kommunikation das wichtigste kommunikationspoliti-
sche Instrument gerade im Investitionsgiiterbereich darstellt.
® die Qualitit der Kundenberatung nicht nur den Verkaufserfolg, sondern Akquisitorische
auch wesentlich das Image des Anbieters und seiner Marke(n) beeinflusst. Distribution -
® viele andere Mafinahmen der Kommunikationspolitik wie Mailings, Haus- ein Teil der
und Fachmessen die Tiétigkeit des Akquisiteurs erheblich unterstiitzen. Kommunikations-
® Kaufentscheidungen Antworten auf kommunikationspolitische Mafinah- politik
men des Anbieters sind. Bei Investitionsgiitern spielen kognitive Lern- und
Entscheidungsprozesse eine wichtige Rolle. (SCHWEIGER/SCHRATTEN-
ECKER 1995, S. 89)
® die Absatzforderung ein wesentliches Ziel der Marktkommunikation dar-
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stellt. Insofern kann die erfolgreiche akquisitorische Distribution als Ziel
beziehungsweise als Krone der Kommunikationspolitik betrachtet werden.

Aufgrund dieser Uberlegungen wire es sinnvoll, wenn die Marketingwissen-
schaft kiinftig der distributorischen Akquisition eine entsprechende Stelle in
der Kommunikationspolitik zukommen lassen wiirde.

8.2 Distribution bei Bohler

Neben der Distribution des physischen Produkts spielen Dienstleistungen wie
Anarbeitung (der Stahl wird fir den Kunden in die gewiinschte Form gebracht
— dies geschieht durch zuschneiden, bohren, frasen oder polieren), Wirmebe-
handlung (die dem Stahl Eigenschaften wie Hirte und Zihigkeit sowie das op-
timale metallische Gefiige verleiht) und der stindige Kontakt mit den Verwen-
dern wihrend der Einsatzzeit des Werkzeugstahls eine mafigebliche Rolle. Nur
dadurch kann dem Kunden ein hochstmogliches Maf3 an Service zugesichert
und ein vertrauensbildendes Gefiihl von Sicherheit vermittelt werden.

Dieser Dienstleistungskomponente wird ein immer gréferer Stellenwert
zugeschrieben. Etliche Flugzeug- und Automobilhersteller beispielsweise bezie-
hen ihre Lieferanten schon frithzeitig in die Planungsschritte mit ein, sodass
lange Zeit vor der ersten Stahllieferung bereits eine intensive Zusammenarbeit
und Beratungstitigkeit stattfindet. Schematisch lisst sich die Distribution wie
sie die Abbildung auf der nichsten Seite veranschaulicht, darstellen.

8.2.1 Der Export

Die Kundenstruktur vieler Investitionsgiiterhersteller ist wegen der kleinen
Mirkte so aufgebaut, dass nur ein hoher Exportanteil wirtschaftlichen Erfolg
sicherstellt. Bohler exportiert vor allem in die Staaten Westeuropas, gefolgt
von Asien und Amerika. Durch den Wegfall der Zollbarrieren mit dem Beitritt
Osterreichs in die Europiische Union haben sich die Exportmoglichkeiten er-
heblich verbessert, sodass die Vertriebsgesellschaften im EU-Raum wesentlich
schneller beliefert werden konnen. Im Jahre 2006 betrug die Exportquote 78
Prozent, wobei zum Inlandsgeschift auch die Exporte der Bohler International
GmbH gezihlt werden. Diese Vertriebsgesellschaft mit Sitz in Wien beliefert
jene Linder, in denen keine Reprisentaten vor Ort Bohlerstahl vertreiben. (Sie-
he dazu im Kapitel 5 den Abschnitt ,,Der geographische Erfolg.“)

8.2.1.1 Eigene Vertriebsgesellschaften

Das eigene Vertriebsnetz stellt einen wesentlichen Wettbewerbsvorteil dar. Zum
einen wird dadurch die Moglichkeit geschaffen, schnell und flexibel auf Kun-
denwiinsche vor Ort zu reagieren und technisches Know-how zur Verfiigung
zu stellen. Zum anderen bietet nur das eigene Vertriebssystem die Moglichkeit,
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8.2.1.1 Eigene Vertriebsgesellschaften

Konsument Endverbraucher

u.a. Konsumgiiter

Werkzeugverbraucher Reihenfolge

moglicher Kunden —
Bohler hat
Beraterfunktion
(Dienstleistung)

Werkzeuganwender

Werkzeughersteller

Direkter
Einflussbereich
des Herstellers

Distributionsweg von Werkzeugstahl

den Stahl und eine Vielzahl zusitzlicher Serviceleistungen wie Anarbeitungen
und Wirmebehandlungen aus einer Hand zu liefern. Dadurch wird in allen
Phasen des Verarbeitungsprozesses aktiv Einfluss auf die Produktqualitit ge-
nommen, die beispielsweise durch unsachgemifie Warmebehandlung in Mit-
leidenschaft gezogen werden kann. Aus diesem Grunde verfiigen etliche Ver-
triebsgesellschaften iiber Servicecenter und Warmebehandlungsanlagen, deren
Kapazititen in den vergangenen Jahren wesentlich erweitert wurden.

Geographisch sind die Vertretungen moglichst nahe an den Standorten
grofler Kunden angesiedelt. So befindet sich eine Reprisentanz immer in der
Nihe von groflen Industriezentren. Frei nach dem Motto: ,,Be where your co-
stumers are® .

8.2.1.2 Logistik

Die Lieferung von Stahl stellt eine besondere organisatorische Herausforde-
rung dar. Einerseits kann und soll keine Vertriebsgesellschaft itbermaflig grof3-
en Wert auf Lager legen, um einen wirtschaftlichen Lagerumschlag zu errei-
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Der typische Distributions-
weg von Werkzeugstahl geht
vom Produzenten iiber Ver-
triebspartner zum Werkzeug-
hersteller, der dem Stahl

die Form gibt, die er als
Werkzeug im Produktions-
einsatz benotigt. Beim
Werkzeuganwender bzw.
Verbraucher findet das aus
dem Werkzeugstahl geformte
Werkzeug seine Anwendung
in der Produktion, beispiels-
weise als Form fiir die
Herstellung von Kunststoff-
bechern, die der Konsument
dann im Supermarkt erwer-
ben kann.

eigene Vertriebs-
gesellschaften
sichern Qualitat
und Service
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Die Abbildungen zeigen

das vorbildlich organisierte
Versandlager am Standort
Kapfenberg, von dem aus die
weltweit rund 140 Vertriebs-
gesellschaften beliefert
werden.

chen. Andererseits werden Kunden mit unterschiedlichsten, oft teuren und
selten hergestellten Spezialwerkstoffen betreut, die ,,just-in-time geliefert wer-
den miissen.

Gerade die schnelle Lieferzeit ist ein wesentlicher Erfolgsfaktor fiir eine
kiinftige dauerhafte Zusammenarbeit mit vielen Kunden.

Nachdem sich in den letzten Jahren die Entwicklungszeiten fiir viele
Konsumgiiter wesentlich verkiirzt haben, ist auch der Werkzeugbau in erheb-
lichen Zeitdruck geraten. Waren frither fiir die Planung und die Herstellung
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eines Werkzeugs mehrere Wochen iiblich, so muss dies heute in wenigen Tagen
geschehen. Dies stellt auch besondere Anspriiche an die Lieferfihigkeit eines
Werkzeugstahlherstellers und seines Vertriebssystems. Durch Optimierung des
Liefersystems ist es heute moglich, alle Nicht-Sondergiiten weltweit ,,just-in-
time*“ zu versenden. Die Kapazititen sind so ausgelegt, dass an dem Tag, an
dem der Auftrag an die Vertriebsgesellschaft ergeht, in der Regel auch geliefert
werden kann.

Das gut funkionierende logistische System stellt heute einen wesentlichen
Erfolgsfaktor fir die Kraft der Marke Bohler dar. In den 70er und 80er Jah-
ren des vorigen Jahrhunderts wurde darauf noch weniger Wert gelegt, in der
heutigen schnelllebigen Zeit ist prompte Lieferfahigkeit allerdings ein Schliis-
selfaktor fiir die Zufriedenheit des Kunden und somit fiir einen dauerhaften
unternehmerischen Erfolg.

8.2.1.3 Die Bestellmdglichkeit iiber das Internet

Der Handel tiber das Internet, der e-Commerce, hat neben der Konsumgii-
terbranche auch beinahe alle Investitionsglitermirkte ergriffen. Hier spricht
man, wenn ein Unternehmen Waren kauft, die es fiir seine Produktion oder
fiir den Geschiftsbetrieb benotigt, von ,,E-Procurement,” von elektronischer
Beschaffung. So werden von vielen Unternehmen mittlerweile Kugelschreiber
und Biiromaterialien, Werkzeuge aber auch Rohstoffe fir die Fertigung per ,,E-
Procurement® gekauft.

Der Onlinehandel von Investitionsgiitern erreichte 2001 einen weltweiten
Umsatz von 78 Milliarden Euro. Bis zum Jahr 2006 prognostiziert die vom
Forschungsinstitut FORRESTER (2002) veroffentlichte Studie ,, The Future
of Europa’s Online B2B Trade® einen Anstieg auf 2,2 Billionen Euro, damit
wiren etwa 22 Prozent des Vertriebs von Investitionsgiitern aller Art online ab-
gewickelt. FORRESTER ging davon aus, dass vor allem Maschinenbau, Kraft-
fahrzeugproduktion, Metall und Energie deutlich steigen werden. Aus heutiger
Sicht hat sich diese Prognose nicht erfiillt, denn noch immer werden nur etwa
zehn bis fiinfzehn Prozent der Investitionsgiiter tiber das Internet vertrieben.
Ersatzteile und Nachbestellungen werden am haufigsten online bestellt.
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Das neue Lager in Perth,
Australien, veranschaulicht
die Mehr-Marken-Strategie
des BOHLER-UDDEHOLM
Konzerns. Links befindet sich
die Uddeholm-Vertriebsmarke
ASSAB (Associated Swedish
Steels AB), auf der rechten
Seite des Bildes sieht man die
Vertretung der Marke Bohler.

Weltweite,
prompte Liefer-
fahigkeit:

Ein Garant fur
Kundenzufrieden-
heit
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8. Die Distribution: Wie Bohler Edelstahl zum Kunden kommt

Osterreichs Edelstahl-Weltmarke hat man diesen Trend friihzeitig erkannt
und bereits Ende der 1990er Jahre starteten die Vertriebsgesellschaften in
Deutschland und in den USA die ersten Online-shops fiir Testzwecke. Neben
der Moglichkeit des Stahlkaufs stehen dem Kunden einige weitere Dienstlei-
stungen zur Verfiigung. Daten iiber die Behandlung des Stahls, Zertifikate,
oder Informationen tiber aktuelle Lagerstinde werden ihm angeboten. Damit
wurde erstmals Stahlverkauf ohne der aktiven Beteiligung von Menschen — nur
auf Basis des Datenaustauschs von mindestens zwei Computern — moglich.

In der globalen Stahlindustrie sind dabei zwei Trends zu beobachten.
Im ersten und hiufigsten Fall weify der Kunde, welche Informationen er von
welchem Lieferanten haben will und besucht die Homepage dieses Anbieters.
Der Interessent gibt seinen Benutzernamen und sein Passwort ein und er kann
damit auf simtliche fiir ihn relevanten Informationen wie Produkt- und Preis-
listen zugreifen. Alle Informationen sind auf ihn individuell zugeschnitten, er
hat die Moglichkeit, Bestellungen aufzugeben und Rechnungen zu erhalten.
Die Herausforderung an den Anbieter liegt nun darin, dass die Logistik hinter
der Homepage funktionieren muss.

Im zweiten Fall weif§ der Stahlverbraucher nicht, bei welchem Lieferanten
er ein bestimmtes Produkt kaufen soll. Dabei handelt es sich eher um Stan-
dardprodukte, die mehrere Hersteller im Lieferprogramm haben. Auf Inter-
netportalen sind alle Anbieter des gewiinschten Produktes vertreten und der
Kunde hat sofort die Moglichkeit, beim potentiellen Lieferanten anzufragen
und detaillierte Informationen zu bestellen. Diese Art der Beschaffung ist in
der Stahlbranche eher fir Massenprodukte eingesetzt worden. Fiir beratungs-
intensive Stahlqualititen wie Werkzeugstihle und Sonderwerkstoffe, wie sie
Bohler fiihrt, sind online-shops nur eingeschrinkt, beispielsweise fir Nachbe-
stellungen, geeignet.

8.2.2 Die Dienstleistungs- und Servicekomponente

Einen wesentlicher Unterschied zum Konsumgiitermarkt stellt der hohe
Dienstleistungs- und Serviceanteil der Investitionsgtiter dar.

Der Bohler-Uddeholm Konzern beschiftigt ungefihr vierzig Prozent sei-
ner Mitarbeiter im Vertrieb, ein fiir einen Stahlhersteller sehr hoher Anteil, der
zeigt, dass es sich beim Vertrieb von Schnellarbeitsstahl, Werkzeugstahl und
Sonderwerkstoffen um ein duflerst beratungs- und dienstleistungsintenisves
Geschiftsfeld handelt. Dabei sind etliche Bedienstete nicht direkt im Verkauf
tatig, sondern verrichten kundenspezifische Dienstleistungen. Im Mittelpunkt
aller Dienstleistungsaktivititen steht ein moglichst hochwertiges Service. Ziel-
setzung ist es, simtliche Kundenbediirfnisse optimal zu befriedigen.

Durch den enormen Zeitdruck, der auf den Werkzeugbauern lastet, wird
die ,Anarbeitung® zu einem immer bedeutenderen Wettbewerbsfaktor. Unter
»Anarbeitung“ versteht man Dienstleistungen wie Sigen oder Fridsen nach
Kundenwunsch. Der Anwender erhilt somit nicht mehr den rohen Stahlblock,
den er noch zur Ginze bearbeiten muss, sondern ein bereits vorbearbeitetes
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Im Versand werden die Stahl-
blécke nach Kundenwunsch
gesagt, gefrast und nochmals
kontrolliert, bevor sie zur
Auslieferung gelangen.

Material, welches rasch fertigbearbeitet werden kann. Die ,,groben® Vorarbei-
ten werden somit vom Lieferanten itbernommen. Dabei ist es wichtig, exakt die
Bediirfnisse und Wiinsche des Kunden und der nachfolgenden Marktstufen zu

kennen. Fragen wie ,,Wie will der Anwender exakt sein Werkzeug produzieren?
Welche Maschinen verwendet er dazu? Haben jene Maschinen, in denen das
fertige Werkzeug eingesetzt wird, Besonderheiten, auf die es bereits bei der An-
arbeitung zu beachten gilt?“, miissen geklirt sein, bevor diese Dienstleistungen
ausgefithrt werden. (Siehe KLEINALTENKAMP/PLINKE 1999, S. 193)

Neben der Anarbeitung stellt die Warmebehandlung eine wichtige Dienst-
leistung dar.

Definition: Wiirmebehandlung

Ein Stahl erhilt seine gewiinschten Eigenschaften nicht nur aus der Zu-
sammensetzung des Materials, den Anteil an Legierungselementen und
der verwendeten Herstellungstechnologie. Durch nochmaliges Erwar-
men, nachdem der Werkzeugbauer seine Werkzeugform hergestellt hat,
lassen sich Spannungen im Metallgefiige abbauen und dem Stahl ge-
wiinschte Eigenschaften wie Hérte und Zihigkeit verleihen. Erst wenn
die Wirmebehandlung ordnungsgemifl (Einhaltung der vorgeschrie-
benen Temperaturen und Abkiihlphasen) durchgefithrt wurde, verfiigt
der Stahl tiber die gewtinschten Eigenschaften.

Der Warmebehandlung kommt eine zentrale Rolle im Dienstleistungssek-
tor des Edelstahlanbieters zu, weil nur durch ihre sachgeméfle Durchfithrung die
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IA BOH LER 8. Die Distribution: Wie Bohler Edelstahl zum Kunden kommt

Die dreiteilige Kollage zeigt Qualitat des Materials gewéhrleistet werden kann. Sie sichert die Produktqua-
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9. Preisgestaltung

Wer billig kauft, kauft oft teuer.
Sprichwort

Der Preis ist das flexibelste Instrument im Marketing.
Er kann in einem Moment gedndert werden, kann aber
massive Auswirkungen auf den Markt und

den Anbieter mit sich bringen.

Unbekannt

9.1 Preisgestaltung bei Investitionsgiitern

In Investitionsgiitberbranchen erwirtschaften beinahe nur jene Unternehmen
Gewinne im 6konomischen Sinne, die zu den Technologie- bzw. Marktfithrern
gehoren. (STOCKER 1999, S. 72) Teilen sich mehrere Anbieter den Markt, gerit
der Preis unter Druck, sodass kaum gewinnbringend gearbeitet werden kann.
Neben der technologischen Qualitit samt den vom Kunden empfundenen Vor-
teilen spielen Faktoren wie Abnahmemenge und Kundentreue in der Preispo-
litik eine wesentliche Rolle. So kénnen Verbrauchern mit hohem Bedarf mit
einem Mengenrabatt rechnen und kleineren Stammkunden oft ein entspre-
chender Nachlass eingerdumt, der wiederum den Ertrag des Anbieters schma-
lert. Dabei entstehen Individualpreise, die, im Gegensatz zu den bei Konsum-
giitern gewohnten einheitlichen Preisen, in vielen Investitionsgiiterbranchen
durchaus tiblich sind. Je standardisierter und je groler die vertriebene Menge
eines Produktes, desto eher wird dieses zu einem einheitlichen Preis angeboten,
fir den alle Konsumenten den gleichen monetiren Gegenwert zu entrichten
haben. (MEFFERT 2000, S. 1222f.)

Hiufig ist der Preis der wichtigste Grund fiir eine Kaufentscheidung, ob-
wohl gerade im Investitionsgiitersektor eine Vielzahl weiterer Komponenten,
die nicht unmittelbar mit dem Preis im Zusammenhang stehen, einen we-
sentlichen Einfluss auf die Kaufentscheidung ausiiben. Solche Faktoren sind
beispielsweise die tiberlegene Produktqualitit, die prompte Lieferfahigkeit, das
Service und die Vertrauenswiirdigkeit, die die Marke in der Branche genief3t.
So kommen etliche modern denkende Betriebe davon ab, ihre Investitionsgiiter
blof aufgrund des giinstigsten Preises zu kaufen; es haben vor allem die Be-
triebssicherheit des Produktes und die Qualitit der Zusammenarbeit zwischen
dem Anbieter und dem Abnehmer eine entscheidende Funktionen.
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9. Preisgestaltung

9.2 Preisgestaltung bei Bohler

Die Stahlpreise sind seit vielen Jahrzehnten konjunkturellen Zyklen ausgesetzt
wie kaum ein anderes Produkt. Besonders Rohstahl und Baustahl, die immer-
hin mehr als 98 Prozent des weltweiten Stahlbedarfs ausmachen, sind davon
stark betroffen. Bei Werkzeugstahl, Schnellarbeitsstahl und Sonderwerkstof-
fen, also jenen Marktnischen von gemeinsam etwa 0,1 Prozent der weltweiten
jahrlichen Stahlproduktion, in denen Bohler eine fithrende Position einnimmt,
fallen diese Schwankungen wesentlich geringer aus, sodass in Zeiten schwi-
cherer Nachfrage die Preise nicht so drastisch gesenkt werden miissen. (nach
BOHLER 1995, S. 8f.)

Die Preise fiir die unterschiedlichen Stahlsorten setzen sich vorwiegend
aus dem Anteil an Legierungselementen und der verwendeten Schmelztechno-
logien zusammen. Es liegt es auf der Hand, dass, wenn mehrere unterschied-
liche Schmelzvorginge anfallen, um einen Werkstoff mit hohem Reinheitsgrad
und besonderen physikalischen Eigenschaften zu erzeugen, auch das Preisni-
veau entsprechend ausfillt. Spezialititen konnen einfach nicht zum Preis von
Massenware hergestellt werden. Die unterschiedlichen Legierungselemente wie
Kupfer, Nickel, Chrom oder Aluminium und Titan, die wesentlich die Qualitit
und die Eigenschaften des Stahls beeinflussen, miissen zugekauft werden. Je
mehr Legierungselemente verwendet werden, desto hoher fallen zwangsldufig
die Marktpreise aus. Dabei ist die Art des Legierungselementes nicht unwesent-
lich, kann doch Wolfram giinstiger erworben werden als seltene und schwer zu
gewinnende Stoffe wie Tantal und Niob.

So wird nun klar, dass die Preise der unterschiedlichen Produktmarken
durch die eingesetzten Produktionsschritte und durch die Zusammensetzung
der verwendeten Rohstoffe massiv beeinflusst werden.

9.2.1 Wirtschaftlichkeitswert fiir den Kunden

Wenn ein Bohler-Kunde Werkzeugstahl erwirbt, stellt die Anschaffung des
Stahles nur einen Teil der fiir den Kunden entstehenden Kosten dar. Der Stahl
muss noch in verschiedenen Arbeitsschritten bearbeitet werden, bis er die
Form und die Eigenschaften erhilt, die er fiir die Verwendung als Produktions-
werkzeug benotigt. Diese Bearbeitungsschritte (wie etwa die maschinelle Bear-
beitung, das Hochglanzpolieren oder die Warmebehandlung) sind mit Kosten
und langer Arbeitszeit verbunden, die wesentlich tiber dem Stahlpreis liegen.
Auf die Materialkosten entfallen oft weniger als 20 Prozent der Gesamtkosten
fiir die Herstellung eines Werkzeuges. Aus diesem Grund zeigt sich erst wenn
der Werkzeugstahl in der Produktion eingesetzt wird der wahre Nutzen fiir den
Kunden und somit auch die wahren Kosten. So kann ein ,teurer Werkzeug-
stahl, der aufgrund seiner Qualitit fiir die Produktion von beispielsweise 15
Millionen Kunststoffteilen eingesetzt werden kann, letztendlich preisgiinstiger
sein, als ein billiger Werkzeugstahl, der bereits nach 9 Millionen Teilen ersetzt
werden muss. Bohler entwickelt seine Werkstoffe auf allen Qualititsebenen so,
dass die Gesamtkosten fiir den Kunden so gering wie moglich ausfallen.
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9.2.1 Wirtschaftlichkeitswert fiir den Kunden

Stahlkosten Bearbeitung Haltbarkeit und
Betriebssicherheit

‘ Nutzen

. niederwertiger Stahl
. hochwertiger Stahl

Wirtschaftlichkeitsvergleich Kosten - Nutzen

Alle Bohler-Produkte sind mit dem Ziel, den Nutzen fiir den Kunden zu er-
hohen, entwickelt worden. Dabei spielt die Qualititspyramide (siehe Seite 175)
eine wesentliche Rolle. Bezieht der Kunde Werkstoffe in Standardqualitit, ge-
nief3t er dasselbe Wirtschaftlichkeitsprinzip wie bei top-of-the-top-Produkten,
ndmlich den fir den gewiinschten Qualitidtsgrad optimalen wirtschaftlichen
Nutzen. Bei allen Giiteklassen — ob Massenprodukt oder Spezialwerkstoff — ist
Bohler bemiiht, stets die hochste erreichbare Qualitit anzubieten. Aus diesem
Grunde strebt man nicht primir Preisfithrerschaft an, sondern liefert hochwer-
tige Produkte zu einem angemessenen Preis. Der Wert fiir den Kunden steht
dabei immer im Mittelpunkt, um ihm den hochstméglichen Nutzen in Form
von Haltbarkeit und Betriebssicherheit zu schaffen.
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Die Abbildung stellt die
Kosten dem Nutzen gegen-
liber. Dabei wird ersichtlich,
dass die Stahlkosten nur ver-
haltnismaBig geringen Teil der
Herstellungskosten fiir das
gesamte Werkzeug darstellen.
Die Bearbeitung des Stahls,
um ihn als Produktionswerk-
zeug einzusetzen, macht
einen weit hoheren Betrag
aus. Diese Bearbeitungs-
kosten sind bei nieder-
wertigen und bei hoch-
wertigen Stahlen anndhernd
dieselben. Die Haltbarkeit
des Materials in der Pro-
duktion hangt jedoch
wesentlich von der Qualitat
des Stahls ab - hier zeigen
sich der reale Nutzen und die
tatsachlichen Kosten fiir den
Kunden in Form der Halt-
barkeit und Produktions-
sicherheit.
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Die Abbildungen zeigen Mit-
arbeiter der Bohler Edelstahl
GmbH und sind Teil einer
Fotoserie, die unterschied-
lichste Mitarbeiterportraits
darstellt.
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10. Menschen, Stahl und Bohler

Ohne glaubhafte, stindige Kommunikation werden
wir Herzen und Gedanken anderer nie gewinnen.
John P. Kotter, Harvard Business School

Es gibt in dieser Welt keine wirklich herausragende Leistung,
die von der richtigen Lebensweise zu trennen wiire.
David Starr Jordan

10.1 Personalfiithrung in der Unternehmensgeschichte

Die Gebriider Bohler waren um ein freundschaftliches, vertrauensvolles Ver-
hiltnis zu ihren Mitarbeitern bemiiht. Als das Unternehmen noch eine reine
Handelsgesellschaft war, war die Zahl an Mitarbeitern tiberschaubar.

Durch den Kauf der Bruckbacher Hiitte im Jahre 1872 stieg der Personal-
stand zwar, doch waren immer wieder die Gebriider Bohler, die Herren selbst,
vor Ort und sprachen mit jedem Bediensteten, ungeachtet seiner Bildung und
seiner Titigkeit.

Uberall dort, wo das Unternehmen investierte und neue Betriebsstitten
gebaut oder gekauft wurden, entstanden rasch auch Wohnméglichkeiten fiir
die Mitarbeiter, welche immer etwas iiber dem Standard der jeweiligen Zeit ge-
baut wurden. Der Wohnbau und viele andere Sozialleistungen im Bohlerkon-
zern waren fir die damalige Zeit eher die Ausnahme als die Regel, entsprachen
jedoch dem humanistisch geprigten Weltbild der Griinder.

Das wohl grofite Siedlungsprojekt in der Geschichte des Konzerns ist die
»Hochschwabsiedlung“ in Kapfenberg. In den 30er Jahren des vergangenen
Jahrhunderts entstand eine Mustersiedlung mit etlichen kleinen Hdusern mit
ein oder zwei Stockwerken. Die Wohnungen sind so geplant, dass sie ausrei-
chend Platz fiir die Familien bieten. In der Architektur waren die Hauser der
Hochschwabsiedlung ihrer Zeit weit voraus und erinnern an die verdichtete
Flachbauweise in Wien um 1985. Als Besonderheit war fir jede Wohneinheit
auch ein eigener kleiner Garten vorgesehen. Diese Wohnungen wurden zu
einem duflerst minimalen Betrag vermietet, der so gering war, dass Bohler so-
gar noch einen Teil der Betriebskosten zuschieflen musste.

Als die aus Eigentumshéusern mit Garten bestehende Siedlung Hafendorf
entstehen sollte, kaufte das Unternehmen den gesamten Siedlungsgrund von
mehreren zehntausend Quadratmetern. Die Mitarbeiter konnten dann das
Grundstiick zu einem vergiinstigten Preis erwerben. Dartiber hinaus bot Bohler
Kreditfinanzierungsmodelle an, deren fixer Zinssatz ein Prozent pro Jahr mit
einer Laufzeit von 25 oder 30 Jahren betrug. Dieser Zinssatz lag deutlich unter
der Inflationsrate; die Differenz wurde vom Konzern finanziert.

Weiteres waren Moglichkeiten der Freizeitbeschiftigung verstarkt angebo-
ten worden. In den 1960er Jahren boomten Sportvereine, deren Hauptsponsor

25

A BOHLER

soziale Unter-

nehmensfuhrung

Hochschwab-
siedlung

Sonder-
finanzierung fur
das Hafendorf



B BOHLER

Sportsponsoring
und ,Freizeit-
sponsoring”

Sozialkohle

10. Menschen, Stahl und Bohler

die Geb. Bohler & Co AG war. Neben der in der damaligen Eishockeybundes-
liga spielenden Kapfenberger Eishockeymannschaft gab es Unterstiitzung fiir
den damaligen Bundesliga-Fuflballverein KSV, aber auch fiir Randsportarten
wie etwas das Rodeln. Der Belegschaft bot sich weiters auch die Moglichkeit,
Saisonkarten fiir 6ffentliche Schwimmbiader und fiir Eislaufanlagen zu Vor-
teilspreisen zu erwerben. Und wenn der Gsterreichische Nationalzirkus durch
jene Stddte zog, in denen Bohler eine Niederlassung hatte, war die Chance sehr
grof3, dass die Arbeitnehmer Eintrittskarten stark verbilligt kaufen konnten.

Neben der duflert humanen Wohn- und Sozialpolitik gab es noch eine
Reihe anderer Vorteile fiir die Arbeitnehmer. Beispielsweise hatten die Kinder
der Mitarbeiter die Moglichkeit, den eigenen Kindergarten besuchen, das Hotel
Bohlerstern mit seinem Restaurant stand fiir hochwertige, aber giinstige Gau-
menfreuden zur Verfigung und im Werkskrankenhaus, welches gleichzeitig das
Krankenhaus der Stadt Kapfenberg war, arbeiteten Arzte und Pflegemitarbeiter,
die ebenfalls auf der Konzerngehaltsliste standen.

Erwihnenswert ist auch, dass Mitarbeiter Brennstoff iiber die Firma
Bohler zum Sonderkonditionen kaufen konnten. Bis Anfang der 1990er Jahre
war es moglich, iiber den Betriebsrat diese ,,Sozialkohle® zu erwerben. Als die
traditionsreiche Sozialkohlenaktion eingestellt wurde, wurden auch die zur
Siedlungsgesellschaft GEMYSAG gehorenden Héuser auf Fernwirme umge-
stellt.

Auf3er dieser Reihe von Begiinstigungen, die den Arbeitnehmern ange-
boten wurden, ist die eigene Berufsschule besonders hervorzuheben. Diese oft
ausgezeichnete private Berufsschule mit Offentlichkeitsrecht bildete sehr gute
Facharbeiter aus, die dann in den Produktionsbetrieben eingesetzt wurden.
Gemeinsam mit der offentlichen Hand bat dieses Schulungszentrum noch
Umschulungen fiir Erwachsene an — ein Umstand, welcher der ganzen Region
sehr zu Gute kam.

Ende der 80er und Anfang der 90er Jahre des letzten Jahrhunderts waren
sehr starke personalpolitische Einschnitte notig. Die Vereinigte Edelstahlwerke
AG hat eine starke Uberbesetzung hinterlassen, sodass es in beinahe allen Ab-
teilungen zu Personalanpassungen kam. Die Zahl der Arbeitnehmer musste
stark verringert werden, um das Weiterbestehen des Unternehmens zu sichern.
Dies umfasste auch die Ausgliederung des Kindergartens, des Krankenhauses
(anfinglich als Krankenhaus Kapfenberg GmbH gefiihrt, welches 1998 umge-
baut und zum Neurologischen Therapiezentrum Kapfenberg wurde) und die
Schliefung der Werksberufsschule. Bis auf den heutigen Tag blieb jedoch die
Lehrwerkstitte und die Betriebskrankenkasse erhalten.

Weiters wurde das System des Profit Centers eingefiihrt, was die Arbeits-
welt im Konzern stark verinderte. Unter ,,Profit center® versteht man, dass
jede Abteilung finanziell eigenstindig ist und nach Gewinn streben muss. Dies
erforderte radikales Umdenken zu Markt- und Kundenorientierung vieler Ab-
teilungen, bei der etliche Arbeitsprozesse optimiert wurden, um diesen Anfor-
derungen gerecht zu werden.
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10.2 Personalfiihrung heute

Heute arbeiten die einzelnen als Profit Center gefithrten Abteilungen bereits
seit Jahren erfolgreich, was sich sowohl beim Unternehmensgewinn, als auch
beim erlangten guten Ruf am Weltmarkt und damit beim Markenwert zeigt.

Die Personalfiihrung heute legt ihren Fokus auf Perso-
nalentwicklung. Durch immer schnellere Veranderungen der Die Qualitat unserer Leistungen
wirtschaftlichen Rahmenbedingungen, durch immer kiirzer ~ héngt ab von der Qualitat
werdende Produktlebenszyklen, zunehmende Globalisierung unserer Mitarbeiter.
und dem erhohtem Innovationsdruck wird der Mensch mit
seinen Fahigkeiten immer mehr zum unternehmerischen und wirtschaftlichen Béhler Qualitétspolitik,
Erfolgsfaktor. Diese Verdnderungen der Unternehmensumwelt stellen einen fiir 6- Leitsatz.
den einzelnen oft schmerzhaften Umdenk- und Umlernprozess dar.

Bohler hat diese Situationen bereits vor mehreren Jahren erkannt und ein
Personalentwicklungsteam ins Leben gerufen, dessen Aufgabe darin liegt, einer-
seits die Potentiale der Mitarbeiter zu erkennen, zu férdern und zu entwickeln,
andererseits Veranderungsprozesse zu koordinieren. Dariiber hinaus werden in
regelmafligen Abstdnden Personalentwickungskonferenzen abgehalten, welche
aus den Mitgliedern der Geschiftsfithrung, den Verantwortlichen der ersten
Ebene und einigen Mitarbeitern in Stabstellen bestehen.

Personalentwicklung wird als wesentlicher Prozess im Unternehmen ge-
sehen, der in der Verantwortung aller Fithrungskrifte, aber auch in der Eigen-
verantwortung aller Mitarbeiter liegt. Das Personalentwicklungsteam bringt in
diesem Prozess Know-how, instrumentale und mentale Unterstiitzung sowie
laufende Information ein und ist fir das Monitoring der qualitativen Personal-
entwicklung verantwortlich.

Das Logo des Personalent-
wicklungsteams der Bohler
Edelstahl GmbH (BEG).

Mit der Personalentwicklung geht auch die freiwillige Beteiligung am
»Kontinuierlichen Verbesserungsprozess“ einher. Mitarbeiter bringen Vorschli-
ge ein, um Arbeitsprozesse zu vereinfachen und setzen diese auch um. Dafiir
erhalten sie eine nach genauen Richtlinien festgelegte Pramie. Dabei kommt es Personalentwick-
nicht nur auf einige wenige Ideen an, die als Einzelvorschlidge entsprechende lung im Kontext
Ergebnisse liefern, sondern auf die grundsitzliche Einstellung, sich stindig, der Marktanfor-
auch im Kleinen, Gedanken tiber die Titigkeit und das Umfeld des Arbeitsplat- derungen
zes zu machen. Diese Bereitschaft, Arbeitsabldufe permanent zu hinterfragen,
mogliche Verbesserungen in der Gruppe zu diskutieren und auch umzusetzen,
ist heute gefragter denn je zuvor. Einige Abteilungen haben diese Haltung des
kontinuierlichen Verbesserungsprozesses so umgesetzt, dass sinnvoll gebildete
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mitdenkende
Mlitarbeiter
verbessern ihre
Arbeit und das
Unternehmen

Absolventen mit den Ausbil-
dungsverantwortlichen nach
erfolgreicher Zeugnisverlei-
hung.

10. Menschen, Stahl und Bohler

Teams mit einem gewihlten Gruppensprecher sich regelmifSig treffen, um
Probleme des eigenen Arbeitsbereiches zu definieren, gemeinsam Losungsvor-
schldge zu erarbeiten und diese auch umzusetzen.

Welchen Einfluss dieses Vorschlagswesen auf die Personalqualitit bei
Bohler hat, veranschaulichen die Kennzahlen: Gab es im Jahre 1994 insgesamt
176 eingebrachte Verbesserungsvorschlige, von denen 118 tatsichlich umge-
setzt werden konnten, waren es im Jahre 2000 bereits 1035 Vorschlige, von
denen 920 realisiert wurden. Der Nutzen fiir das Unternehmen daraus war eine
berechnete Einsparung (fiir drei Jahre) im Jahre 1994 von 1 Million Euro und
2000 von 4,62 Millionen Euro.

Hervorzugehen ist weiters, dass es keine Einschrankungen fuir Einreicher
gibt. Es sind daher auch Mitarbeiter von Fremdfirmen, die bei Bohler projek-
torientiert arbeiten, eingeladen, Verbesserungsvorschlige zu unterbreiten. Alle
realisierbaren Vorschlidge werden in einer Gruppe diskutiert, die den Prozess
bis zur Realisierung verfolgt. (0.V. 2000, S. 15)

10.3 Mitarbeitertreue

Bereits die Gebriider Bohler legten grofien Wert auf Mitarbeiter, die dem Un-
ternehmen tiber viele Jahre und Jahrzehnte hinweg treu blieben. So finden etwa
Treuepramien und Stammarbeiterzulagen ihre Urspriinge in der Unterneh-
mensgeschichte. Das Halten der Mitarbeiter war und ist ein wesentlicher Teil
der Personalpolitik. Jdhrlich finden Wiirdigungen fiir all jene Arbeitnehmer
statt, die bereits 25, 35 und 40 Dienstjahre im Konzern tdtig sind.

10.4 Lehrlingsausbildung

Wie erwidhnt hat die Lehrlingsausbildung traditionell einen sehr hohen Stellen-
wert. Das staatlich ausgezeichnete Schulungszentrum genief3t in der Branche
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einen sehr guten Ruf, der den Absolventen zu Gute kommt. Jemand, der bei
Bohler seine Ausbildungsjahre verbringt, profitiert von der starken Marke des
Unternehmens und von der Tatsache, dass Bohler bereits seit vielen Jahrzehnten
fiir Qualitdtsausbildung steht - nicht zuletzt durch die eigene Lehrwerkstitte
und ein erfahrenes Team von Ausbildern, die auch die Moglichkeiten haben,
modernste Techniken in der Ausbildung einzusetzen.

Ausgebildet werden traditionelle Metallberufe wie Maschinenschlosser,
Formschmied, Werkzeugmacher, Werkzeugmaschineur (Berufsbild bestehend
aus den Berufen Dreher, Friser und Prizisionsschleifer), UniversalschweifSer,
Hiittenwerkschlosser und kaufminnische Berufe wie Industriekaufmann so-
wie Chemielaboranten und Werkstoffpriifer. Der Vorteil fir das Unternehmen
liegt darin, dass Bohler ,,seinen Nachwuchs selbst produziert, und das Know-
how so kontinuierlich von Generation zu Generation weitergegeben wird.

10.5 Exkurs: Arbeitsbedingungen in der metallverarbeitenden
Industrie

Die Stahlerzeugung war lange Zeit mit harter kérperlicher Arbeit, Staub und
Hitze verbunden. Auch war das Image der in ,,Hiittenbetrieben® arbeitenden
Menschen nicht immer das Positivste. Heute muss beides revidiert werden,
denn wo frither schwere manuelle Arbeit gefordert war, stehen heute vollau-
tomatisierte, computergesteuerte Anlagen. Die Arbeitswelt in den Walz- und
Schmiedebetrieben stellt heute Anforderungen, die mit gekonnten Umgang
mit Computern, sehr hohen metallurgischen Fachkenntnissen und Prozess-
Know-how verbunden sind. Nur durch die konsequente Verbesserung der
Aus- und Weiterbildung der Mitarbeiter kann diesen sehr stark gestiegenen
Anforderungen Rechnung getragen werden.

Die Entwicklung von Werkzeugen verlangt vom Menschen hochste geistige
Fahigkeiten und Konzentrationsstirke. Die mit dem Werkzeugbau verbundene
maschinelle, spanabhebende Bearbeitung fordert Kenntnisse im Bereich der
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10. Menschen, Stahl und Bohler

3D-Software und damit verbunden der rdumlichem Verstellungskraft kom-
plexer Formen. So hat sich die Arbeitswelt in vielen metallverarbeitenden Be-
trieben von der Schwerarbeit zu verantwortungsvollen Tétigkeiten mit hohen
Anforderungsprofilen entwickelt.

10.6 Die ,interne Kraft” der Corporate Brand:
Der Einfluss der Markenstarke auf die Mitarbeiter —
Ergebnisse einer Umfrage

Welchen Einfluss hat das Markenimage in der Wertewelt des Mitarbeiters? Hat
das Markenimage einen psychologischen Effekt fiir den Arbeiter an der Ma-
schine? Sind die Markenwerte ein Kriterium dafiir, dass sich die besten Mitar-
beiter bei dem Unternehmen bewerben?

Im Zuge dieser Arbeit wurde eine Umfrage durchgefiihrt, bei der 21 Per-
sonen mit Matura- bzw. Universititsabschluss iiber ihre Empfindungen beziig-
lich der Marke ihres Arbeitgebers befragt wurden. Dabei handelte es sich nicht
um Mitarbeiter von Bohler oder einer Gesellschaft des Konzerns, sondern um
Personen mit hochst unterschiedlichen Positionen in der Privatwirtschaft aus
dem Bekanntenkreis des Verfassers.

Die Fragestellungen lauteten:

1. Angenommen, Sie sind bei einem Unternehmen mit starker Unternehmens-
marke tatig. Wiirde fiir Sie die berufliche Tétigkeit bei einer starken Marke
ein erhohtes Sicherheitsgefiihl darstellen? Wenn ja, warum, und wenn nein,
warum nicht?

2. Stdrkt Threr Meinung nach eine starke Marke das Selbstwertgeftihl der Mit-
arbeiter? Wenn ja, wie?

3. Stdrkt die lingere Titigkeit fiir eine starke Marke die Verhandlungsposition
z.B. bei Geld- und Kreditinstituten?

4. Angenommen Sie suchen eine neue berufliche Herausforderung und Sie wi-
ren in der Situation, sich zwischen zwei Arbeitgebern entscheiden zu miissen.
Wiirden fiir Sie die Marken Ihrer potentiellen Dienstgeber eine entscheiden-
de Rolle spielen? Wenn ja, welche?

Das Ergebnis veranschaulicht den Einfluss der Marke:

Zu Frage 1: 14 von 21 Personen bejahten die Antwort, fir Sie wiirde eine
Titigkeit bei einer starken Marke ein hoheres Sicherheitsgeftihl auslosen.

Fir das andere Drittel der Befragten spielt die Marke keine wesentliche
Rolle, da vielmehr unternehmenspolitische Entscheidungen die Arbeitsplatz-
sicherheit bestimmen.

Frage 2 weist eine dhnliche Antwortstruktur auf. Dabei gaben 11 Personen
an, die Marke sei mitbestimmend fiir das Selbstwertgefiihl der Mitarbeiter. Die
anderen 10 Befragten gaben an, dass lediglich die T4tigkeit ausschlaggebend ist
fiir das Selbstwertgefiihl am Arbeitsplatz. Allerdings erwdhnten auf Befragen
alle, dass moglicherweise dritte Personen mehr Respekt haben, wenn man ih-
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nen erzihlt, bei einer groflen Marke titig zu sein.

Die Antworten auf die dritte Frage waren ebenfalls recht zweigeteilt. 13
Personen sind der Meinung, eine Té4tigkeit von mindestens 5 bis 10 Jahren bei
einer starken Marke stirke die Position bei Kreditverhandlungen. Die anderen
8 Auskunftspersonen erklirten, dass dies eine untergeordnete Rolle spielt. Vier
Kandidaten meinten, vor 20 Jahren habe das eine bedeutendere Rolle gespielt,
heute sei dies jedoch hochstens in staatsnahen Dienstverhiltnissen der Fall.

Die Frage 4 ldsst sich eindeutig auswerten: 19 Befragte sind der Auffassung,
dass die Marke eine bedeutende Rolle fuir ihre personliche Entscheidung spielen
wiirde. Die beiden anderen Personen sahen dies als eine Nebenséchlichkeit.

Der Verfasser ist sich bewusst, dass es sich bei dieser Stichprobengrofie um

keine reprasentative Umfrage handelt, die auch nicht Thema dieser Markendo-
kumentation sein kann. Es soll lediglich gezeigt werden, welchen Einfluss die
Marke auf das bestehende und kiinftige Personal ausiibt. Offenbar ist dieser
Einfluss doch von bedeutender Gréfle; Corporate Brand wirkt also auch ,,nach
innen in das eigene Unternehmen und beeinflusst so das Personal und die
Personalpolitik nachhaltig.
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Gemeinsame Erlebnisse, wie
beispielsweise mit Tourenskiern
die Gipfel steirischer Berge
erobern, schweiBen die Mit-
arbeiter der Bohler Edelstahl
GmbH zusammen.
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«Forderung und Starkung

des Verantwortungsbewusst-
seins aller fiir umwelt-
gerechtes Handeln”, lautet
der 2. Grundsatz der Bohler-
Umweltpolitik.

Bildquelle: Maria Hochmeister.
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11. Umweltbewusstsein

»Der beste Abfall ist der, der gar nicht anfillt.“
Umweltleitsatz der voestalpine AG

,» Wir haben uns unsere Umwelt nur
von unseren Kindern geliehen.
Sprichwort

In der Schwerindustrie, welche die Umwelt durch Staub- und Larmbelastung,
Abwisser sowie Abfille niemals geschont hat, ist es heute besonders wichtig,
umweltschiitzend zu arbeiten und bewusst in die Vermeidung der Umweltver-
schmutzung zu investieren. In den westlichen Industriestaaten bekennen sich
die Stahlhersteller zur 6koeffizienten Produktion.

Verantwortungsvolle und effiziente Umweltpolitik ist zu einem wesent-
lichen Bestandteil der Bohler-Unternehmenskultur geworden. Mehr als je
zuvor bekennt man sich zum offensiven, umweltorientierten Produkt- und
Produktionsmanagement. Dieses umfasst unter anderem Filteranlagen gegen
die Rauchentwicklung, Kliranlagen fiir Abwisser, Lirmschutzeinrichtungen
und Prozesse zur Vermeidung von Abfillen.

Dem Umweltmanagementsystem von Bohler Edelstahl wird bereits seit
etlichen Jahren durch den TUV Osterreich das Umweltzertifikat verlichen, das
nach drei Jahren im Juni 2005 erneuert wurde. Dieses Zertifikat umfasst die
Priifung aller Bescheide wie Gewerbe- und Wasserrechtsverfahren, die Doku-
mentation der Priifergebnisse stindiger Umweltmessungen und die laufende
Berichterstattung.

Das Unternehmen hat sich dariiber hinaus zur kontinuierlichen Verbesse-
rung des betrieblichen Umweltschutzes verpflichtet. Um dieser Verpflichtung
nachzukommen, wurden seit 1999 mehr als fiinfzehn Millionen Euro in den
Umweltschutz investiert.
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11. Umweltbewusstsein

Fur die Luftreinigung startete im Som-
mer 2000 beispielsweise ein leistungsstarkes

ZERTIFIKAT oy Filtersystem mit einer Entstaubungsanlage,
um den fir ein Stahlwerk typischen roten

o _— Rauch nun endgiiltig der Vergangenheit an-
gehoren zu lassen. Die Filterkapazitit dieser

T e gewaltigen Anlage betrigt 500.000 Kubikmeter
TR Rt T Luft pro Stunde, die Filterfliche hat mit 6000
R — Quadratmetern die Grofle eines FufSballfeldes
und die Ventilatoren einen Stromanschluss

i von 1,4 Megawatt, der dem Strombedarf von
. Lot etwa 1200 Haushalten entspricht. Die Gesam-
i protieme e oy tinvestition allein fiir dieses System betrigt

it 1 —— iiber vier Millionen Euro. Dazu kommen noch
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mehrere kleinere Entstaubungsanlagen und

Schallschutzmafinahmen. (Siehe 0.V. 1999, S.
13 und 0.V. 2000, S. 4)
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Im Mehrlinienwalzwerk wurden die
Kiihlwasserkreisldufe optimiert, darauthin re-
duzierte sich der Wasserverbrauch um 450.000
Kubikmeter jihrlich. Wenn in einer Produkti-
onsstitte die Kapazitit erhoht wird, werden die
Wasserreinigungsanlagen ebenfalls mit ausge-
baut. Weiters wurden alle Luft- und Abwasser-

TUY

AUNTRIR

Zertifikat des TUV
Osterreich fiir das Umwelt-
managementsystem bei
Bohler Edelstahl.

reinigungssysteme in einem Emissionskataster
erfasst, der die Grundlage fiir regelmiflige Emissionsberichte darstellt.

Rund eine Million Euro kostete die Erweiterung der betriebseigenen
Reststoffdeponie, wo Abfille wie Schlacke gelagert werden. Weiters wurde ein
Abfallsammelzentrum eingerichtet aber vor allem Mafinahmen zur Abfall-
trennung und -vermeidung eingeleitet, die einen ordnungsgemifien Umgang
mit Abfillen garantieren und mithelfen, das Abfallaufkommen so niedrig wie
moglich zu halten.

Weitere Investitionen betreffen beispielsweise Warmeriickgewinnungs-
systeme bei Ofen und Warmwasserkessel mit erhohten Wirkungsgraden. Eine
Gesamtersparnis von 500.000 Kilowattstunden Strom und 200.000 Kubikmeter
Erdgas jahrlich konnte damit erreicht werden.

Das ,Technik Center®, ein Kompetenzzentrum der Bohler Edelstahl
GmbH, entwickelte mit ,,Energy Monitoring“ ein interessantes Produkt zur ex-
akten Messung des Energieverbrauchs. Wer Energie sparen will, muss den En-
ergiefluss genau kennen. Vollig baugleiche Maschinen kénnen trotz dhnlicher
Verwendung unterschiedliche Verbrauchswerte aufweisen. Mit dem Energy
Monitoring wurde ein System geschaffen, um den Energieverbrauch exakt zu
analysieren. Einsparungspotentiale erweisen sich beispielsweise auch an Ma-
schinen, die plotzlich mehr Energie aufnehmen, was auf einen (beginnenden)
Defekt hinweist, der somit auch schnell erkannt werden kann. Gemessen wird
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neben dem elektrischen Strom auch der Verbrauch von Erdgas, Wasser und
Luft. Vom System werden alle Kostenstellen des Unternehmens analysiert und
die erfassten Daten konnen durch eine Standardsoftware abgerufen werden.
Samtliche Messwerte bleiben gespeichert, so kann man tiber lingere Zeit hin-
weg — ja sogar Uber Jahre — die Verbrauchswerte der einzelnen Kostenstellen
visuell darstellen. Energy Monitoring dient somit nicht nur dem Erkennen von
Energie-Einsparungspotentialen, sondern wurde zu einem unverzichtbaren
Instrument der unternehmerischen Umweltpolitik.

Die Umweltstandards sind gemessen an vielen anderen metallverarbeiten-
den Betrieben schon sehr hoch, doch gibt sich der Edelstahlproduzent damit
nicht zufrieden. Unterschiedliche Technologien wird Bohler in den kommenden
Jahren verstirkt einsetzen, um bei gleichzeitiger Erh6hung der Produktionska-
pazitit die Umwelt mehr zu entlasten. Ein firmeninternes Oko-Team erstellt
eine ,,Oko-Billanz® die eine umfassende Bestandsaufnahme des betrieblichen
Umweltschutzes zeigt und nach der gezielt Investitionen zur Verbesserung des
Umweltschutzes so durchgefiihrt werden, dass die Ziele der Umweltpolitik er-
reicht werden und dass die Bohler Edelstahl GmbH auch in diesem Bereich ein
vorbildliches, innovatives Unternehmen darstellt. Erwidhnt sei an dieser Stelle
die im Herbst 2007 eroffnete Erweiterung des Sonderstahlwerks, bei dem die
Wasserkiihlung ein geschlossenes System darstellt. Das Kithlwasser wird somit
stindig wieder verwendet. Durch einen Hochtank mit Druckausgleichsbehalter
sowie einem Kiihler wird ein Kreislauf geschaffen, der dem Prinzip des Wasser-
kithlers beim Auto entspricht. Damit wird die Kldranlage entlastet.

Eine aktive Umweltpolitik kann nur dann umgesetzt werden, wenn alle
Betroffenen von ihrer Sinnhaftigkeit tiberzeugt sind. Von elementarer Bedeu-
tung ist es daher, dass sich alle Mitarbeiter des Unternehmens bewusst sind,
dass jeder Arbeitsplatz die Umwelt in irgendeiner Weise beeinflusst. Mitarbei-
ter, die umweltbewusstes Verhalten an den Tag legen, tragen am meisten zum
unternehmensinternen Umweltschutz bei.

Die Hauptgrundsatze der Bohler-Umweltpolitik:

1. Umweltschutz ist gleichwertig mit den wirtschaftlichen, technischen und so-
zialen Belangen des Unternehmens.

2. Forderung und Stiarkung des Verantwortungsbewusstseins aller fiir umwelt-
gerechtes Handeln.

3. Einhaltung der umweltrelevanten Rechtsvorschriften und laufende Verbes-
serung des betrieblichen Umweltschutzes.

4. Aktive Zusammenarbeit mit den dafiir zustdndigen Behorden und Informa-
tion der Offentlichkeit iiber Mafnahmen zur weiteren Reduzierung der Um-
weltbelastung.

5. Vermeiden oder Reduzieren von Umweltbelastungen durch Anwendung der
besten verfiigbaren und wirtschaftlich vertretbaren Technologien. Festlegen
von Mafinahmen fiir mogliche Stor- und Notfille.

6. Beurteilung der Umweltauswirkungen jedes neuen Produktes und jedes neu-
en Verfahrens im Voraus.
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7. Uberwachung der Produktionsabliufe durch das standortspezifische Um-
weltkontrollsystem.

8. Riuckfiihrung von Reststoffen, soweit technisch moglich und wirtschaftlich
sinnvoll.

9. Information unserer Lieferanten und Vertragspartner tiber unsere Umwelt-
politik und Umweltziele und daraus abgeleitet die Verpflichtung, ihre Ar-
beitsweise entsprechend anzupassen und zu gestalten.

10. Beratung unserer Kunden iiber Umweltaspekte, die bei Nutzung und Ent-
sorgung unserer Produkte von Bedeutung sind.

11.1 Die Umweltfreundlichkeit des Werkstoffs Stahl
(Nach VOEST-ALPINE (Hsgr.) 2001, S. 67f.)

Kiinftig wird neben der technischen und wirtschaftlichen Leistungsfahigkeit
eines Werkstoffs auch sein Umweltverhalten eine wesentliche Rolle spielen.
Zur Beurteilung wird ein ,,Life-Cycle- Assessment“ herangezogen, welches eine
ganzheitliche Betrachtung der Umweltauswirkungen im Lebenszyklus eines
Werkstoffs und den daraus gefertigten Produkten umfasst. Dazu gehoren:
® Umweltbelastungen bei der Gewinnung der Rohstoffe
® Energieaufwendungen und Emissionen bei der Herstellung

des Werkstoffes
® der Aufwand, den die Produktion erfordert
® der Energieaufwand und die Nutzung wihrend der Nutzung

des Produktes
® Langlebigkeit eines Produktes
® Verwertungsmoglichkeit nach Ende der Nutzungsdauer
® Recycling und Nutzen von Reststoffen und Nebenprodukten und

die energetische Nutzung von Gasen

Sieht man von natiirlichen Stoffen wie Holz ab, so zeigt Stahl das beste Verhal-
ten unter allen kiinstlich erzeugten Werkstoffen. Der Energieaufwand, um eine
Tonne Stahl zu erzeugen, betrigt lediglich ein Viertel des Energiebedarfs einer
Tonne Kunststoff.

Stahl lisst sich ebenfalls problemlos verarbeiten. Bei der maschinellen
Bearbeitung treten — bis auf den Stromverbrauch — keine Umweltbelastungen
auf.

Nach dem Ende der Produktnutzung kann der Werkstoff vollstindig
recycelt und wieder dem Herstellungsprozess zugefiihrt werde. Stahlschrott
stellt einen wertvollen Rohstoff fiir die Produktion dar, sodass der Abbau von
jahrlich 600 Millionen Tonnen Erz vermieden werden kann. Diese wichtigen
Komponenten — geringer Energieaufwand, vollstindige Wiederverwertbarkeit
und Langlebigkeit — tragen zum ,,nachhaltigen Wirtschaften“ bei und verleihen
dem Stahl — verglichen mit anderen kiinstlich hergestellten Werkstoffen — sehr
hohe Umweltvertriglichkeit.
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11.2 Gedanken und Uberlegungen des Verfassers zum Einfluss
des Umweltbewusstseins auf die Marke

Zweifellos siecht man heute die Notwendigkeit, jede Produktmarke mit Elemen-
ten aus dem Umweltschutz zu bewerben. Im Konsumgiiterbereich sind Marken
wie ,,Frosch® oder ,Danke® klar als ,6kologische Alternative‘ positioniert. Viele
Produzenten machen vom Instrument des Umweltsponsorings gebrauch, so-
dass sich beispielsweise die Marke Uhu zur Wiedereinbiirgerung des Uhus in
den Wildern verpflichtet hat. (WICKE 1992, S. 182)

Bei Investitionsgiitern wurde zuerst auf die chemische Industrie hoher
Druck von der Offentlichkeit und von Seiten des Staates ausgeiibt, andere
Branchen folgten. In den letzten Jahren ist jedoch die Sensibilisierung fiir den
Umweltschutz in der Gesellschaft bereits so weit fortgeschritten, dass auch viele
gewerbliche Abnehmer Umweltzertifikate und aktive Unternehmenspolitik im
Sinne des Umweltschutzes von ihren Kunden fordern. Daher haben sich etliche
Investitionsgtiterhersteller zur Riicknahme und Entsorgung ihrer Erzeugnisse
bereit erklirt.

So verleiht meines Erachtens die aktive Umweltpolitik der Marke das
Attribut des ,,nachhaltigen Wirtschaftens®. Dariiber hinaus fordert der Konsu-
ment Produkte, von denen er glaubt, mit ihrer Verwendung die Umwelt nicht
oder nur gering zu belasten und ist zumindest bei Konsumgiitern auch bereit,
dafiir einen hoheren Preis zu bezahlen. Der Konsument strebt danach, die Welt,
in der er lebt, zu verstehen und sinnvoll zu gestalten, es geht ihm um (Lebens-)
Bedeutung und Sinn. (vgl. KARMASIN 1998, S. 26) Dieses sinnvolle Gestalten
der Welt manifestiert sich unter anderen in der Entscheidung fiir 6kologische,
umweltschutzorientierte Produkte. Es kann angenommen werden, dass der
Umweltgedanke mittlerweile zu einem ideologischen Teil unserer Kultur bzw.
unserer Gesellschaft geworden ist.

Anhand der umweltpolitischen Mafinahmen der Produzenten und der
Reaktionen der Konsumenten ldsst sich erkennen, dass die Vermittlung von
Bedeutungen und Werten bereits zu einer wesentlichen Aufgabe von Marken
geworden ist und wahrscheinlich kiinftig noch verstirkt - auch im Bereich der
Investitionsgiiter - werden wird.

263

A BOHLER



B BOHLER

Im Herbst 2003 wurde der

weltweit erste AOD-Konverter
fiir Werkzeugstahle in
Betrieb genommen.
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12. Der Einfluss der Marke Bohler auf die Entwicklung
der Stahlindustrie
(In Anlehnung an DOTTLINGER 1970 und KLEINER 1970)

»An thren Friichten sollt ihr sie erkennen.
Jesus Christus

»Wie man sich bettet, so liegt man.
Sprichwort

Dass ein Standort wie Kapfenberg, der bereits im frithen 15. Jahrhundert tiber
mehrere Hammerwerke verfiigte (DOTTLINGER 1970, S. 121), nicht zwin-
gend die Entwicklung der weltweiten Stahlindustrie beeinflussen muss, zeigen
viele historische Industriegebiete, in denen weit mehr mittelalterliche Ham-
merwerke eingesetzt wurden. Kapfenberg — und hier besonders durch den
Innovationsmut der Familie Mayr-Melnhof und deren Nachfolgern, den Ge-
briidder Bohler — iibt allerdings einen nachhaltigen Einfluss auf die weltweite
Stahlindustrie aus, obwohl das Unternehmen zu den kleinen Stahlwerken ge-
hort und heute nur in ausgewihlten Marktnischen titig ist.

12.1 Einfluss auf die Erzeugungsverfahren von Edelstdhlen
(Verfahrenstechnik)

Im Jahre 1856 erfahnden Friedrich und Wilhelm Siemens die Regenerativfeu-
erung, die Franz Mayr-Melnhof in Kapfenberg zum ersten Mal in der Stahl-
industrie einsetzte, obwohl wenige Monate vorher Versuche in Sheffield fehl-
schlugen. Er forderte auch die Kooperation zwischen den Siemens-Briidern
und den Geschwistern Emil und Pierre Martin. Daraus entstand der ,,Siemens-
Martin-Ofen‘, der am 2. Mirz 1868 zum ersten Mal im deutschen Sprachraum”
angefeuert wurde. Aufgrund der positiven Erfahrungen mit dieser Technologie
wurden weltweit hunderte Siemens-Martin-Ofen gebaut, die bis in die spiten
1970er Jahre eingesetzt wurden. Der Legende nach stand der letzte Siemens-
Martin-Ofen Europas ebenfalls in Kapfenberg, bei einem in den frithen 1980er
Jahren stillgelegten Werk von Felten & Guliaume.

Der Metallurge Adolf Lebedur, der Entdecker des ,lebedurbidischen
Gefiiges“ berichtet ausfiihrlich iiber die Siemens-Martin-Technologie und
bezeugte auch vom ersten derartigen Ofen ,,in deutschen Landen® am Standort
Kapfenberg. (FREHSER/KRAINER 1970, S. 225) Im Laufe der Jahre konnten
die steirischen Techniker bei ihren Siemens-Martin-Ofen das Intervall zwi-
schen den Ofenausmauerungen von urspriinglich rund 2500 auf Gber 3000
Schmelzen steigern.

*In Firminy (Frankreich) wurde 1866 und in Birmingham (Grof8britannien) 1867 ein Siemens-
Martin-Ofen in Betrieb genommen. (BLUMAUER-MONTENAVE 1979, S. 275)
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Etwa zur selben Zeit feierte der wolframlegierte
Werkzeugstahl Weltpriamiere. Uber den Einfluss des
Standortes Kapfenberg auf diesen Stahl existieren

zwei unterschiedliche Uberlieferungen. Zum einen
wird angenommen, dass Franz Koller in Reichraming
im Jahre 1855 den wolframhaltigen Werkzeugstahl
erfand und diesen in Kapfenberg erzeugen lief3. An-
dererseits bestehen Hinweise, nach denen unabhingig
voneinander in beiden Stahlwerken gleichzeitig solche
Stahle zur Marktreife gebracht wurden. Als historisch
gesichert gilt, dass ab 1857 in Kapfenberg regelmifiig
wolframlegierter Werkzeugstahl produziert wurde.
Ferner steht zweifelsfrei Kapfenberg als Geburtsort fiir
wolframhaltiger Baustahle fest. So wird unter anderem
von einem Gewehrlaufstahl mit einem Wolframanteil
von 2 Prozent berichtet, dessen Qualitit aller bisher
dafiir eingesetzten Stihle bei weitem tbertraf. Aus
diesem Material wurden tiber 20 Millionen Gewehr-
laufrohlinge gefertigt bis 1914 an Heeresausstatter in
allen Teilen der Welt geliefert.

Um 1900 erfanden F. W. Taylor und W. H. White
den Schnellarbeitsstahl, der die Werkzeugmaschinen-
industrie in mancher Weise revolutionierte und auf
der Weltausstellung 1900 in Paris einen Publikums-
magneten darstellte. Bohler kaufte ihnen das Patent
ab. (KLEINER, 1970, S. 264) 1901 fand ein vom Verein
Deutscher Ingenieure veranstaltetes ,Wettdrehen
statt, an dem alle deutschen und &sterreichischen
Stahlwerke teilnahmen. Der ,,Bohler Rapid® siegte und
der Aufstieg zu einem der bedeutendsten Anbieter von
Schnellarbeitsstahl begann (heute: weltweit Nr. 2 mit
iiber 20 Prozent Weltmarktanteil). Seit damals gelten
die Bohler-Schnellarbeitsstihle fir Konkurrenten

Diese Steintafel am als jene Messlatte, mit der ihre Produkte verglichen werden. Interessant ist in
Betriebsgelande Kapfenberg
erinnert an den Pioniergeist
von Franz Mayr-Melnhof,

der den ersten Martinofen ,American Iron and Steel Institute’ (AISI) festgesetzten Werte herankamen.

im deutschen Sprachraum So wurde unter anderem im Jahre 1916 die mit zwei Bohlersternen versehene
in Betrieb nahm. Marke ,,Bellum* auf den Markt gebracht, der auffillig viele Ahnlichkeiten mit
der erst Jahrzehnte spiter festgelegten amerikanischen Norm AISI M2 und dem
aktuellen Produkt ,BOHLER S 600“aufweist, wie die Abbildung veranschauli-
cht. (In der amerikanischen Literatur werden die Vorteile solcher Stihle zum

Bohlerstahle ersten Mal 1933 diskutiert und die Norm wesentlich spiter definiert.)
beeinflussen Nur kurze Zeit spiter, im Jahre 1908, erfolgte der nichste Schritt, der die
US-Norm Schmelztechnologie revolutionieren sollte. Der erste ,,Elektro-Lichtbogenofen

diesem Zusammenhang die Beobachtung, wie nahe diese Kapfenberger Spe-
zialprodukte an die erst Jahrzehnte spdter vom amerikanischen Norminstitut
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Die Gegeniiberstellung zeigt
die Kompetenz des Kapfen-
berger Entwicklungsteams in
Sachen Schnellarbeitsstahl.
Die Marke ,,BOHLER Bellum”,
damals eine véllig neue
Rezeptur, scheint als Vorbild
fiir amerikanische Norm
+AlISI M2" gedient zu haben.
Interessant ist die Ahnlich-
keit mit der aktuellen Marke
.BOHLER $600", die sich
allerdings durch moderne
Schmelzverfahren als deut-
lich leistungsstarker erweist.

Der ,Dreier-Stahl”
erreicht 80 Pro-
zent Marktanteil

12. Der Einfluss der Marke Bohler auf die Entwicklung der Stahlindustrie

Legierungselement Bohler-Marke US-Norm
| | Bellum @ S600 AISI M2
Kohlenstoff 0,7 0,9 0,78 — 0,88
Chrom 4,0 41 3,75 — 4,5
Wolfram 6,0 6,4 55 = 6,75
Molybdin 5,0 5,0 4,5 - 55
Vanadium 0,5 1,8 1,75 — 2,2

Gegeniiberstellung BOHLER BELLUM (Markteinfiihrung 1916),
BOHLER S 600 (aktuell) und die amerikanische Norm AISI M2.
Alle Angaben in Prozentanteilen.

zur Erschmelzung von Edelstahl“ ging in Betrieb. Diese Technologie loste
langfristig den Siemens-Martin-Ofen ab, sodass heute weltweit ausschlieflich
Elektro-Lichtbogenéfen eingesetzt werden.

1931 wurde ein Mittelfrequenzofen gebaut, der damals mit 2,5 Tonnen
Kapazitit zumindest in Europa der Grofle seiner Art war und daher fir die
Anlagenbauer eine Herausforderung darstellte.

Knapp vor dem Ausbruch des Zweiten Weltkriegs war die Nachfrage an
Schnellarbeitsstahl in Deutschland enorm. So entwickelten Bohler am Standort
Diisseldorf und die Krupp AG legierungsdrmere Schnellarbeitsstihle, die an-
stelle von Wolfram Molybdin als Hauptlegierungselement beinhalteten. Doch
gelang man vollig iiberraschend zur Entwicklung des so genannten ,,Dreier-
Stahls, der aus 3 Prozent Wolfram, 2,5 Prozent Molybdédn und 2,5 Prozent
Vanadium Legierungsanteile bestand und den klassischen Schnellarbeitsstah-
len mit etwa 18 Prozent Wolframgehalt gleichwertig war. Der kostengtinstig
herzustellende ,,Dreier-Stahl® erreichte mit einem Marktanteil von 80 Prozent
eine absolute Spitzenposition und der amerikanische Verfasser des Buches
»Tool-Steels®, P. Gill, nannte diesen Stahl als die bedeutendste metallurgische
Entwicklung wahrend der Zeit des Zweiten Weltkriegs tiberhaupt. In jenen
Jahren wurde einerseits ein weiterer Werkzeugstahl entwickelt, den bis in die
1970er Jahre die Kunden als Universal-Warmarbeitsstahl schitzten, anderer-
seits wurde ein Sonderwerkstoff mit hoher Bestindigkeit gegen Schwefelsdure
am Markt eingefiihrt. Letzterer verfiigte iiber eine Zusammensetzung von 18
Prozent Chrom, 23 Prozent Nickel und 3 Prozent Molybdin und stellte somit
den ,Urahn’, der aktuellen Top-Marke ,,BOHLER A962 VMR® dar, dessen Re-
zeptur mit 20 Prozent Chrom, 25 Prozent Nickel und 4,5 Prozent Molybdin
einige Ahnlichkeiten aufweist. All diese Produktentwicklungen fanden bei den
Kunden eine hohe Akzeptanz, wurden jedoch von Konkurrenten rasch weitge-
hend nachgeahmt.

Das bereits im Kapitel tiber die Konzerngeschichte ausfiihrlich beschrie-
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bene und 1943/44 erbaute Werk in St. Marein im Miirztal sollte als modernstes
und grofites Stahlwerk fiir Edelstihle und Sonderwerkstoffe Europas eine
wegweisende Funktion einnehmen. Leider demontierte die sowjetische Besat-
zungsmacht unmittelbar nach Kriegsende die gesamte Fertigungsstitte, sodass
sogar die Hallenwinde auf Eisenbahnwaggons verladen und in den Osten trans-
portiert wurden. Die Pfanne des Elektroofens war fiir das Schienenfahrzeug zu
breit, deshalb wurde sie schlicht und einfach entzweigeschnitten (und somit
fiir den weiteren Schmelzeinsatz unbrauchbar), verladen und abtransportiert.
Wenige noch vorhandene Aufzeichnungen berichten von einer revolutionéren
Enstaubungsanlage und eines Walzwerkkonzeptes, das etliche neue Technolo-
gien verwirklichte. Dem urspriinglichen, recht ehrgeizigen Plan zufolge sollten
im Endausbau mit zwolf (!) Elektro-Lichtbogenéfen mit je 30 Tonnen und
mindestens zwei mit 50 Tonnen sowie einige Siemens-Martin-Ofen mit 70
Tonnen Schmelzkapazitit mehr als 20.000 Tonnen Edelstahl pro Monat erzeugt
werden. Fachleute sind der Meinung, die Pline seien so gezeichnet, dass gesamt
zirka 25 bis 30 Ofen mit je 30 bis 70 Tonnen Kapazitit pro Schmelze Platz ge-
funden hitten. (Zum Vergleich: Die Bohler Edelstahl GmbH verwendet heute
lediglich einen 8-Tonnen und einen mit einem Konverter gekoppelten 50-Ton-
nen Lichtbogenofen, mit welchen etwa 13.000 Tonnen pro Monat produziert
werden.) Wire das Projekt St. Marein erhalten geblieben, wiirde wahrscheinlich
manche bis heute kaum eingesetzte Idee in der Edelstahlproduktion weltweit
ofter realisiert worden sein.

Unmittelbar nach dem Ende des Zweiten Weltkriegs, als Bohler noch mit
Hindernissen der dsterreichischen Besatzungsméchte zu kimpfen hatte, wurden
Blockfrasmaschinen entwickelt, mit denen zwei oder vier Blocke gleichzeitig
bearbeitet werden konnten. Stahlblocke mit reinen, sauberen Umfangsflichen
werden spiter zum Beispiel durch Walzen oder Schmieden weiterverarbeitet.
Frither flimmte man die Stahlblocke vor dem nichsten Bearbeitungsschritt.
Durch das von Bohler entwickelte Friasverfahren konnten die Qualitit und die
Reinheit der Blocke deutlich gesteigert werden. Die in Kapfenberg konstruierten
und von einer deutschen Maschinenfabrik in Lizenz produzierten Maschinen
wurden weltweit exportiert.

Im Sommer 1948 begannen die ersten Entwicklungsarbeiten fiir ein
Verfahren, welches das Stahlgieflen grundlegend verindern sollte. Nach ei-
nigen Versuchs- und Entwicklungsanlagen ging im Mirz 1952 die weltweit
erste zweistringige Stranggussanlage in Betrieb und die Augen der Fachwelt
waren auf die obersteirische Stadt und ihrem Edelstahlproduzenten gerichtet.
War bis zu diesem Zeitpunkt doch Stahl nur in Blocke gegossen worden und
musste mehrer Arbeitsschritte durchlaufen, bis das Material in die erwiinschte
Form gebracht war, so konnte nun bereits nach dem Gief3en auf ein Material
mit endproduktnaher Form zuriickgegriffen werden. Viele Schritte, wie das
Grobwalzen, konnten bei etlichen Stihlen ausgelassen werden. In den nich-
sten Jahren wurde die Stranggusstechnologie kontinuierlich weiterentwickelt
und Bohler iibte durch seine Kompetenz und durch etliche Patente bis in die
1970er Jahre einen massiven Einfluss darauf aus. Die ,BOHLER-Strang-Redu-
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Die weltweit erste zwei-

strangige Bogenstrangguss-
anlage - eine Pionierarbeit
aus dem Hause Bohler.

12. Der Einfluss der Marke Bohler auf die Entwicklung der Stahlindustrie

zieranlagen®, deren erste 1963 mit einem Aufwand von 20 Millionen Schilling
in Betrieb ging, und spéter weltweit errichtet wurden, waren bereits deutliche
Verbesserungen der urspriinglich gebauten Stranggussanlagen und stellte eine
Kombination zwischen Stranggussanlage und Walzwerk dar. Neben dem von
der voestalpine AG entwickelten Linz-Donawitz-Verfahren (LD-Verfahren)
sind die Strangguss- und die Strang-Reduziertechnologie jene dsterreichische
Entwicklungen, die die weltweite Stahlproduktion dauerhaft veridnderten.
Mehr als sechzig Prozent der Weltstahlproduktion von tiber einer Milliarde
Tonne jdhrlich wird mit dem von der voestalpine entwickelten LD-Verfahren
produziert. Schitzungsweise wird mindestens dieselbe Menge mittels Strang-
guf’- und Stangreduzierverfahren gegossen.

Am Standort Disseldorf ging bereits 1958 ein Vakuumlichtbogenofen fur
die Erzeugung von Werkzeugstihlen mit sehr hohem Reinheitsgrad in Betrieb.
Es handelte sich dabei um einen der allerersten Ofen solcher Art und war wahr-
scheinlich das erste Umschmelzaggregat im Bohler-Konzern.

Bereits 1967 erfolgte der nichste Quantensprung in der Schmelztechno-
logie. Mit der ersten Elektro-Schlacke-Umschmelzanalge (ESU-Anlage) ,,der
westlichen Welt* — in der Sowjetunion war bereits eine in Betrieb — ergab
sich nun die Moglichkeit, homogene, seigerungsfreie Blocke von 22 Tonnen
Gesamtgewicht fiir den Markt herzustellen. Diese Anlage war das Resultat et-
licher Experimente, die bis 1962 zuriickreichten. So konnte bereits 1964 eine
Testanlage fertiggestellt werden, die die Grundlage fiir das drei Jahre spiter
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12.1 Einfluss auf die Erzeugungsverfahren von Edelstahlen (Verfahrenstechnik)

erbaute Produktionsaggregat bildete. Bereits im September 1969 gab man in
Kapfenberg die zweite und Februar 1970 in Diisseldorf die dritte Anlage zum
kommerziellen Einsatz frei. Damit war das Sonderstahlwerk geboren.

Vor allem in den 1960er Jahren fungierte Bohler als Berater fir andere
Stahlerzeuger. Die grof3tenteils selbst entwickelten Technologien, die an Ver-
suchsanlagen in den Bohler-Betrieben zur Markt- und Produktionsreife ge-
fithrt wurden und Pionierleistungen darstellten, wurden — fiir gutes Geld — an
Wettbewerber verkauft. Manchmal waren derartige Technologietransfers im
Sinne der Entwicklungszusammenarbeit politisch motiviert, stand Bohler doch
im Eigentum der Republik Osterreich. Hauptsichlich Elektro-Schlacke-Um-
schmelzanlagen, Stranggussanlagen und das Bohler-Strang-Reduzierverfahren
wurden am Weltmarkt verkauft.

Spiter agagierte sich Bohler weniger fiir die technologische Entwicklung
zugunsten anderer Stahlhersteller, statt dessen wurden selbst konstruierte
neue Anlagen ausschliefSlich fiir den Eigenbedarf errichtet. Heute werden
unter anderem die neuen ESU-Anlagen von Anbietern am Markt gekauft und
adaptiert. Die Stellung als Technologieschrittmacher blieb erhalten, wurden
beispielsweise 1972 das BEST-Verfahren (Bohler Electro-Slag-Topping), in
den spiten 1980er Jahren ein neuartiges Mehrlinienwalzwerk und ein 1999 die
weltweit modernste Fabrik zur Produktion von pulvermetallurgischem Stahl
mit etlichen Neuerungen in das Unternehmen integriert. Und in jiingster Zeit,
im Jahre 2004, war der erste AOD-Konverter, der speziell auf die Herstellung
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von hochlegierten Edelstihlen und Sonderwerkstoffen angepasst ist, in das
Stahlwerk eingebunden worden. Dass Bohler seinen technologischen Anspruch
nicht eingebiifit hat, veranschaulichen jedoch am Besten die vielen neuen, er-
folgreichen Produkte der letzten Zeit, von denen einige neue Maf3stibe setzen
und die Bediirfnisse des Kunden ideal erfiillen.

12.2 Einfluss auf die Marketingpraxis der Edelstahlindustrie

Der aus Solingen stammende Johann Heinrich Bleckmann erwarb 1862 den
Schwerthammer in Miirzzuschlag und auch die Familie Schoeller, die im selben
Jahr die Theresienhiitte in Ternitz kaufte, kamen, wie die Gebriider Bohler, aus
Deutschland und erkannten die Qualitit des osterreichischen Stahls. Doch in
einigen Dingen unterschieden sich die Arbeitsweisen der jungen Bohler-Briider
von ihren Wettbewerbern, denn sie verfiigten iiber keine eigene Produktion,
sondern griindeten eine Vertriebsgesellschaft, die mit etablierten, erfahrenen
Anbietern, deren starken Namen und kriftigen Marken in scharfer Konkurrenz
stand. Naturlich profitierte das Unternehmen vom industriellen Wachstum
jener Zeit und besonders vom Umstand, dass Osterreich-Ungarn iiber hohes
wirtschaftliches Potential verfiigte. Ferner war aufgrund der Habsburg’schen
Wirtschaftspolitik von Wien aus der Handel mit staatlichen Institutionen Ost-
europas verhiltnismifig einfach.

Obwohl die weltweite Rohstahlerzeugung im Jahre 1870 nur ungefihr zehn
Millionen Tonnen™ betrug und allein in Deutschland etwa eine Million Tonnen
produziert wurden, die Stahlindustrie sozusagen noch in ihren Kinderschuhen
stand, gestaltete sich die Aufgabe, unter eigenem, noch unbekannten, Marken-
namen hochwertigen Stahl zu verkaufen, als schwierig und riskant. (KLEINER
1970, S. 263)

Diese Situation erforderte ein gleichsam aggressives wie auch revoluti-
ondres Marketingkonzept, in dessen Mittelpunkt der Kundendienst stand.
Es war — zumindest anfinglich — von Vorteil, sich nicht mit der Produktion
beschiftigen zu miissen. Daher konnten alle Energien der jungen Gebr. Bohler
& Co OHG sowie deren noch nicht einmal dreiffig Jahre alten Grinder auf
Aufbau der Vertriebsstrukturen konzentriert werden, was sich unter anderem
dadurch manifestierte, dass dem Kunden ausfiihrliche Produktprospekte und
Gebrauchsanweisungen in seiner Muttersprache zur Verwendung standen. Di-
ese Tatsache stellte eine vollige Neuheit im Stahlmarketing dar, waren iiblicher-
weise derartige Drucksachen gar nicht vorhanden, wodurch der Kunde durch
Versuch und Irrtum herausfinden musste, wie der Stahl korrekt zu behandeln
sei. Anfanglich wurden die Abnehmer nur von den Gebriidern Bohler selbst
besucht, spiter, als das Unternehmen auf einen grofleren Kundenkreis blicken
konnte, auch von Vertretern, die das Vertrauen der Eigentiimer genossen und

* Zum Vergleich: Allein der BOHLER-UDDEHOLM Konzern produziert in Osterreich, Schweden
und Brasilien jahrlich etwas mehr als ein Viertel dieser Menge; also tiber 250.000 Tonnen!
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iiber entsprechendes technisches Fachwissen verfiigten. Selbst die Vertriebs-
gesellschaften und die beauftragten Reprisentanten unterlagen der strengen
Kontrolle durch die Eigenttimer, besonders was den Umgang mit Kunden und
die Lagerorganisation (prompte Lieferfihigkeit) betraf.

Marktforschung, Produktentwicklung, Produktion, Service, Termintreue
sowie der freundschaftliche, ehrliche Umgang mit Kunden standen fiir die
Gebriider Bohler in engem Verhiltnis zueinander. Der Kapfenberger Lieferant
wurde beauftragt, Stihle mit jenen Merkmalen zu entwickeln, die die Kunden in
den nichsten Jahren fordern wiirden. Darunter verstand man schlicht und ein-
fach: Die Bediirfnisse der Abnehmerbranche sehr genau kennen, entsprechende
und viel versprechende Produkte zu entwickeln, mit gleichbleibend hoher Qua-
litit produzieren und fristgerecht liefern zu kénnen. Dieses marktorientierte
Verhalten scheint uns heute selbstverstindlich zu sein — aber 1870 war es das
keineswegs. Wurde doch der Kunde ,,von oben herab“ gesehen, als notweniges
Ubel und weniger als Partner. Der rasche, weltweite Erfolg des ,,Bohlerstahls“
liegt — abgesehen von einer konstant hohen Produktqualitit und Innovations-
fithrerschaft bei Hochleistungsstdhlen — vor allem in der Einhaltung einfacher
Marketingprinzipien und in der partnerschaftlich-freundschaftlichen Bezie-
hung zum Kunden. Heute wiirde man diese unternehmerische Grundhaltung
als ,Costumer Specific Marketing® bezeichnen. In jenen Phasen der Unterneh-

A BOHLER
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12. Der Einfluss der Marke Bohler auf die Entwicklung der Stahlindustrie

mensgeschichte, wie etwa in der VEW-Ara, in denen nicht konsequent danach
gearbeitet wurde, gingen Marktanteile zugunsten der Konkurrenz verloren.

In diesem Kapitel wurde der Versuch unternommen, den Einfluss der
Marke Bohler auf die Edelstahlindustrie zu beschreiben. Es ist mit Sicherheit
unvollstindig, doch soll illustriert werden, dass sowohl auf dem Gebiet Stahl-
erzeugung (Verfahrenstechnik), der Entwicklung der unterschiedlichen Stahl-
sorten und des Marketings immer wieder eine fiihrende Rolle eingenommen
wurde. So zihlen viele bei Bohler entwickelte Verfahren heute lingst zum Stan-
dard in der weltweiten Stahlindustrie. In jingster Zeit setzen die Bohler-Pro-
dukte erneut Maf3stdbe, so etwa Entwicklungen wie die Produktmarken M333
ISOPLAST, N360 ISOEXTRA, W360 ISOBLOC oder S290 MICROCLEAN, die
auf Grund ihrer Eigenschaften dem Stahlanwender ein Biindel an Vorteilen
bringen, den Konkurrenten die Messlatte fiir Spitzenqualitit setzen und mit
deutlich weiterentwickelten Verfahren produziert werden.

Das Originalfoto aus dem
Jahre 1913 zeigt einen Abguss
im Tiegelstahlwerk.
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13. Edle Zukunft fiir edlen Stahl: Bohler im 21. Jahrhundert

Miirkte mégen sich dndern;

Marken sollten bleiben, was sie sind.
Unter allen Umstinden.

Al Ries

Riihme dich nicht des morgigen Tages;
denn du weifSt nicht, was der Tag bringt.
Die Spriiche Salomos, Kapitel 27, Vers 1

13.1 Das Projekt ,,BEG 21"

In Zeiten, in denen das einzig Bleibende die Verdnderung ist, muss sich ein
Unternehmen stindig Gedanken iiber seine Rolle in der Zukunft machen. Ra-
scher Wandel, Globalisierung, zunehmende Komplexitit des Geschehens und
immer anspruchsvollere Aufgaben prigen die Zeit, in der wir heute leben. Dazu
kommt noch der Faktor Ungewissheit — man weify heute verglichen mit noch
vor einem Jahrzehnt — viel weniger, was morgen gut ist und ob die getroffe-
ne Entscheidung richtig war. Das erfordert die Flexibilitidt von Managern und
allen Mitarbeitern des Unternehmens, um sich den rasch verinderten Mar-
keting- und Unternehmensumwelten anzupassen. Aus diesem Grund hat das
Management der Bohler Edelstahl GmbH das Projekt ,BEG 21° in das Leben
gerufen, einen Ausschuss, bestehend aus etlichen Verantwortungstragern des
Konzerns und externen Beratern und Beobachtern.
Fiir das Unternehmen stehen dabei folgende Fragen im Vordergrund:

® Was erwarten die Kunden morgen von Bohler Edelstahl?

® Wohin und auf welche Weise werden die Produkte morgen verkauft?

® Wird es neue Produkte geben?

® Wie wird sich die rasante Entwicklung der Informationstechnologie
auf Bohler Edelstahl auswirken?

® Welche Anforderungen wird die Zukunft an die Mitarbeiter stellen?

Zusammenfassend stellt sich die Frage: ,,Wohin will und wohin muss sich
Bohler Edelstahl in Zukunft entwickeln?*

A

A BOHLER



B BOHLER

13. Edle Zukunft fiir edlen Stahl: Béhler im 21. Jahrhundert

Ziel des Projekts BEG 21 ist es, das Unternehmen auf mogliche Verdnde-

Vorbereitung auf rungen des Marktes und der Unternehmensumwelt besser vorzubereiten und
Morgen das Unternehmensleitbild der Zukunft anzupassen.

Bei der ersten Zukunftskonferenz Anfang 2001 im Hotel ,,Bohlerstern®

wurden die Unternehmenvisionen weiterentwickelt, die hier im Folgenden

présentiert werden:

13.2 Die Unternehmensvisionen

Y d

26

® Bohler hat eine weltweit fithrende Marktposition
bei Werkzeugstahl, Schnellarbeitsstahl und Sonder-
werkstoffen. Wir wollen unsere Marktfithrerschaft
durch innovative Produkte, den Ausbau unserer
Service-Leistungen und die konsequente Weiter-
entwicklung unsere Qualitdtsstandards festigen.
Dies erreichen wir durch gezielte Produkt- und
Verfahrensentwicklung, durch Investitionen in mo-
derne Anlagen und durch intensive Weiterbildung
unserer Mitarbeiter.

® Wir bieten unseren Kunden ein Gesamtpaket, das
ihre Wettbewerbsfihigkeit entscheidend steigert.
Dazu gehort die Auswahl des optimalen Werkstof-
fes, die richtige Empfehlung zur Verarbeitung sowie
die Erarbeitung von Problemlésungen und Werk-
stoffentwicklungen gemeinsam mit dem Kunden.
Diese intensive Zusammenarbeit sichert beiden
Seiten Vorteile.

® Unser Unternehmen kann auf eine iiber hundert-
jahrige Geschichte zuriickblicken, auf die wir stolz
sind. Bereits um 1900 waren beispielsweise unse-
re Schnellarbeitsstihle unter dem Markennamen
»Bohler Rapid“ weltweit ein Begriff. Heute setzen
wir unter anderem mit unseren pulvermetallurgi-
schen Schnellarbeitsstihlen ,Microclean“ wieder
neue Maf3stibe. Unser Blick ist standig auf die Zu-
kunft gerichtet. Neues Wissen, zukunftsweisende
Ideen und moderne Methoden haben in unserem
Unternehmen einen hohen Stellenwert.
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® Voraussetzungen zur erfolgreichen Bewiltigung
der Zukunft sind Eigeninitiative und die erstklas-
sige Leistung jedes einzelnen Mitarbeiters. Fiih-
rungskrifte und Mitarbeiter arbeiten gemeinsam
an einem guten Betriebsklima und einer foérder-
lichen Unternehmenskultur. Die Komplexitit der
Geschiftsprozesse erfordert ausgepragten Team-
geist. Jeder Mitarbeiter denkt iiber seinen eigenen
Bereich hinaus und trigt damit zur Beseitigung der
Schnittstellenprobleme bei. Eine wesentliche Basis
dafiir bietet der unternehmensweite ,,Kontinuier-
liche Verbesserungs-Prozess“ (KVP).

® Der wirtschaftliche Erfolg unseres Unternehmens
sichert Arbeitsplidtze und ermoglichen Investiti-
onen. Als attraktives, erfolgreiches Unternehmen
bietet Bohler seinen Mitarbeitern herausfordernde
Aufgaben, personliche Entwicklungschancen sowie
eine faire, leistungsorientierte Bezahlung.

Mit diesen Grundsitzen vor Augen wird Bohler die Herausforderungen
des noch jungen Jahrtausends meistern. Es sind Visionen, die ebenso aus der
Feder der Unternehmensviter, Albert und Emil Bohler, stammen konnten und
ihrem Geist entsprechen. Jener Geist, der bereits kurz nach dem Griindungs-
jahr 1870 ,Bohlerstahl zu einem Qualititsbegriff im Bereich der high-end
Stihle werden lief3. Bohler ist jetzt wieder bei jenen Werten angelangt, die sie
schon in der Wiege mit auf den Weg bekommen hat und ist sich damit selbst Erfolgsprinzip
dhnlicher als je zuvor. Im Jahre 1870 erkliarten die Gebriider Bohler ihr Produkt der Grunder
sei ,steyermirkischer Edelstahl hochster Qualitit®. Heute lautet der aktuelle heute noch aktuell
Slogan und das unternehmerische Selbstverstindnis: ,,Edelstahl ftr die Besten

der Welt*

Jene althergebrachten Werte, beste Produktqualitit, Innovationsfiihrer-
schaft, absolute Kunden- und Marktorientierung, werden auch kiinftig das
Wesen der Marke, ihren Kern, ihre Identitit und ihren Erfolg darstellen. Diese Identitat
Authentizitit tiber viele Jahrzehnte hinweg ist die Basis und das Fundament fiir mit Tradition
den weiteren Erfolg der Edelstahlmarke. Durch weitere Anstrengungen in allen
Bereichen wird die Marke weiterhin stirker wachsen als die Branche und der
Wettbewerb. Damit noch in vielen Jahrzehnten die Marke Bohler als Synonym
fiir Hochleistungsstahl aus Osterreich steht. Ein Stahl, von dem der Kunde
weif3, dass am Markt kein besserer erhiiltlich ist. Dazu ein Service, von dem er

iberzeugt ist, nicht besser bedient werden zu kénnen.
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14. Epilog

Die Marke Bohler ist ein interessantes Stiick dsterreichischer Industriegeschich-
te. Edelstahl, erschmolzen in der ,,griinen Steiermark®, der mit revolutioniren
Marketingkonzepten in kurzer Zeit die Welt eroberte.

Die Erzeugnisse der Marke helfen, Dinge des tiglichen Lebens zu produ-
zieren. Kunststoffformen, Automobil-, Flugzeug- und Schiffsteile, Hochleis-
tungssdgen und -bohrer, oder Implantate und Schmuck, sowie viele andere
Gegenstidnde werden mit Hilfe von Bohler Edelstahl geformt oder bestehen aus
diesem. In vielen unterschiedlichen Branchen wird dieses Material angewendet
und unter harten Bedingungen beweist es seine Qualitit. Ein Fernsehbild-
schirm aus Fernost kann beispielsweise mit Hilfe von Spezialstahl aus dem
Hause Bohler produziert worden sein. Damit ist Bohler im Alltag prisent.

Dass eine osterreichische Marke die Zeit der Verstaatlichung tiberlebt, ist
keinesfalls selbstverstandlich. Leider war in vielen Regierungsprogrammen
der Verkauf von Unternehmen und ihrer Marken anstelle ihrer dauerhaften
Sanierung durch einen inlindischen Eigentiimer vorgesehen. Das Ergebnis
sieht man beispielsweise am Schicksal der Semperit Autoreifenproduktion in
Traiskirchen. Hitte sich die Zweiradsparte der damaligen Steyr-Daimler-Puch
AG wirklich nicht als starke osterreichische Zweiradmarke behaupten kénnen?
Warum schafft es KTM heute? Wiirde es heute noch den Konsum geben, wire
moglicherweise die Landschaft im Lebensmitteleinzelhandel nicht auf sehr
wenige starke Handelsketten konzentriert. Man vergesse auch nicht die Situa-
tionen der Austria Tabak oder der VA Tech seit ihrer Privatisierung.

Die Marke Bohler verfugt gliicklicherweise tiber hervorragende Manager,
die die Moglichkeiten und die Position des Kapfenberger Edelstahles schitzen
und sich in den 80er und 90er Jahren des letzten Jahrhunderts die Aufgabe
gestellt haben, das Unternehmen dauerhaft zu sanieren. Dieses schwere Unter-
fangen, welches eine Vielzahl von wichtigen Entscheidungen tiber die Zukunft
des Unternehmens beinhalteten, ist erfolgreich gelungen, sodass Bohler heute
mit einer starken Position seinen Platz am Weltmarkt verteidigt. Ob Werkzeug-
stahl, Schnellarbeitsstahl oder unterschiedlichste Sonderwerkstoffe und auf
Zielgruppen abgestimmte Kundenldsungen, mit welchen ,,Customer Specific
Marketing® im unternehmerischen Alltag gelebt wird, Bohler findet sich im-
mer an fithrenden Positionen des Weltmarktes wieder.

Kunden bringen der Marke hohe Loyalitdt entgegen, vertrauen den Pro-
dukten und schitzen das Service. Hohe Problemldsekompetenz schafft welt-
weit freundschaftliche Kunden-/Lieferantenbeziehungen, von denen manche
mittlerweile tiber 130 Jahre andauern.

Ein Stiick Edelstahl? Eine Investitionsgiitermarke? Spannende Osterrei-
chische Industriegeschichte? Ein Qualititsbegriff? Einer der grofiten Arbeitge-
ber der Obersteiermark? Bohler fasst all diese Aspekte zusammen. Moge die
Marke auch in Zukunft bleiben, was es ist: Osterreichs Edelstahl-Weltmarke.

A
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15. Verzeichnis verwendeter Begriffe rund um Edelstahl

Aluminium (AL). Aluminium ist ein silberweifles Leichtmetall und gehort zu
den Nichteisen-Metallen (NE-Metalle). Obwohl Aluminium in der Erd-
kurste reichlich vorhanden ist, ldsst es sich nur sehr schwer gewinnen. Als
Rohstoff ist nur Bauxit (ein Erz, das Aluminiumoxid (=Tonerde) enthilt)
verwendbar. Erstmals wurde Aluminium 1825 in reiner Form hergestellt
und 1889 die Gewinnung durch den deutschen Chemiker Karl Joseph Ba-
yer wesentlich verbessert. Aluminium wird aus Bauxit und Laterit mittels
eines Elektrolyseverfahrens gewonnen. Diese Mineralien enthalten 55 % bis
65 % Aluminiumoxid, besser bekannt als Tonerde. Mehr als vier Tonnen
Bauxit sind nétig, um eine Tonne Aluminium herzustellen. Aluminiumle-
gierungen werden fiir die Herstellung von Sonderwerkstoffen mit hohen
Beanspruchungen und mit geringem Gewicht verwendet (zum Beispiel fiir
den Flugzeug- sowie Automobilbau und jede Art von Leichtbau). Daneben
werden Dosen und Gehiuse aller Art, Verschliisse fiir Glasflaschen, teilweise
Geschirr, Zierkappen fiir Autoreifen und viele andere Gegenstiande des all-
tdglichen Lebens aus Aluminium produziert. Wird Aluminium dem Stahl
als Legierungselement hinzugeftigt, wirkt sich dies auf die Alterungsun-
empfindlichkeit (Bestindigkeit gegen Rost) vorteilhaft aus. Nach den Stahl-
und Eisenwerkstoffen nimmt Aluminium unter den wichtigsten Metallen
der Welt den zweiten Platz ein.

Automatisierung. In einer automatisierten Industrieproduktion fithren die
Fertigungsmaschinen nicht nur Arbeitsschritte aus, sie regeln sie auch grof3-
tenteils selbst. Wenn beispielsweise ein Bohrer stumpf wird und, erkennt
die Maschine dieses stumpfe Schneidwerkzeug und wechselt es selbstindig
gegen ein bestimmtes Ersatzwerkzeug aus. Auch einzelne Teile werden au-
tomatisch von einer Maschine zur anderen iibergeben. All diese Arbeits-
schritte werden durch Computersysteme stindig tiberwacht. Nicht nur in
der Industrie, auch im Alltag hilt die Automatisierung ihren Siegeszug. So
sind durch die immer leistungsfahigeren Rechner unter anderem Heizungs-
anlagen in Wohnhidusern weitgehend automatisiert.

Automatenstahl. In den 1960er und 70er Jahren erreichte die Automatisierung
der industriellen Abldufe einen noch nie dagewesenen Hohepunkt. Diese
stellte Anspriiche an die Stahlindustrie, Werkstoffe zu erzeugen, die beson-
ders leicht auf = Werkzeugmaschinen zu bearbeiten sind.

Baustahl. Siehe = Stahl.

Blei (PB). Blei ist ein blaugraues, schweres Metall. Es ist weich und kann bei
einem Druck von 200 bar zum Flielen gebracht werden. Daher lisst es sich
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gut gieflen sowie kalt umformen. Blei bietet Schutz gegen Rontgenstrahlen
und Radioaktivitit. Blei erhoht die = Zerspanbarkeit und wird bei jenen
Stahlsorten, die leicht zerspanend bearbeitbar sein miissen, wie etwa — Au-
tomatenstihle als Legierungselement hinzugefiigt.

Blockguss. Siehe = Gief3en.
Buntmetalle. Eine andere Bezeichnung fiir = Schwermetalle aufSer = Eisen.

Chrom (Cr). Legierungselement, das die Verschleilfestigkeit und die Korro-
sionsbestdndigkeit (rostfrei) von Stahl erhoht. Aus chromlegierten Stahl
werden auch Handwerkzeuge wie Schraubenschliissel hergestellt. Die Be-
zeichnung ,,Chrom-Vanadium® gilt hier als Qualititsmerkmal.

Formenbau. Der Formenbauer fertigt aus Werkzeugstahlblocken Werkzeug-
formen, die in der Formgebung von Kunststoffteilen und Metallen aller Art
verwendet werden. Beispiele: Ein Miinzinstitut braucht zum Pressen der
Geldmiinzen Prefistempel, die vom Formenbauer ihr Profil erhalten. Oder:
Ein Trinkbecher aus Plastik erhilt im Herstellungsprozef in einer vom For-
menbauer erzeugten Stahlform sein Aussehen. Die Téatigkeit des Formen-
bauers tiberschneidet sich weitgehend mit der des = Werkzeugbauers.

EAEF. Electric Arc Furnace = siehe Elektro-Lichtbogen-Ofen.

Edelmetalle. Edelmetalle haben eine hohe chemische Bestidndigkeit, das heifit,
sie werden von vielen Chemikalien wie aggressiven Sduren, nicht angegrif-
fen und verbinden sich auch nicht mit dem Luftsauerstoff. Die wichtigsten
Edelmetalle sind Gold, Silber und Platin, aus denen hauptsichlich Schmuck,
Miinzen und elektrische Bauteile gefertigt werden.

Edelstahl. ,,Edelstihle sind Eisen- und Stahllegierungen, die durch besondere,
vom Hersteller gewiéhrleistete Eigenschaften gekennzeichnet sind. Die Ei-
genschaften kénnen durch die chemische Zusammensetzung, die Art der
Herstellung oder die Art der Behandlung hervorgerufen worden sein, wobei
eine dieser drei Voraussetzungen bereits zur Kennzeichnung eines solchen
Erzeugnisses gentigt.“ (RAPATZ 1951, S. 1)

Fisen (Fe). Bereits um 1500 vor Christus erfand das im Orient lebende Volk
der Hethiter ein Verfahren zur Gewinnung von Eisen aus Eisenerz. Eisen
kommt in der Natur nicht rein, sondern nur gebunden als Eisenerz vor.
Reines Eisen fanden die Menschen der Frithgeschichte nur in Form von Me-
teoriten, die jedoch sehr selten waren. Dadurch hatte Eisen lange Zeit kei-
nen Einflufl auf die Weltgeschichte, bis die Hethiter in Anatolien die heute
noch giiltigen Prinzipien der Eisengewinnung in der Praxis anwendeten.
Eiserne Waffen mit — gehirteten Speerspitzen und Geschick im Kampf
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machten die kriegerische Uberlegenheit der Hethiter und spiter der Assyrer
aus. Mit 1200 v. Chr. beginnt in Griechenland und im Mittleren Orient die
Eisenzeit, weil die Technik der Eisengewinnung (man spricht dabei von der
»Eisenverhiittung®) bereits weit verbreitet war. In Westeuropa setzt die Ge-
schichtsschreibung den Beginn der Eisenzeit mit 500 v. Chr. an, als das ro-
mische Weltreich langsam erstarkte. Die Romer konnten bereits auf verbes-
serte Techniken der Fisengewinnung und —verarbeitung zurtickgreifen, und
daraus unter anderem Riistungen und Waffen in grofler Anzahl fertigen.
Bei der Eisengewinnung im — Hochofen wird aus den Eisenerzen Rohei-
sen und Fisenschwamm (porose Eisenstiicke mit einem Reinheitsgehalt von
etwa 90 Prozent) gewonnen, die als Ausgangsmaterialien fiir die Herstel-
lung von — Stahl verwendet werden. Das Roheisen hat einen Kohlenstoff-
gehalt von bis zu 5 Prozent und hohe Mengen anderer Begleitstoffe, die als
Stahlschidlinge gelten. Im ersten Schritt zur Gewinnung von Stahl miissen
diese unerwiinschten Bestandteile fast ganzlich entfernt werden. Bei diesem
Prozef3 entsteht Stahl in seiner einfachsten Form.

Elektro-Lichtbogen-Ofen (LBO oder EAF). Ein Elektro-Lichtbogen-Ofen ist
ein Schmelzofen, der mittels einer oder mehreren Grafitelektroden und
dem ebenfalls unter elektrischen Strom stehenden Pfannenboden bzw. dem
leitenden Schmelzgut einen Lichtbogen erzeugt. Dabei entstehen Tempe-
raturen bis 3500° Celsius, sodass selbst schwer schmelzbare Legierungs-
elemente wie Wolfram, Molybddn und Tantal eingeschmolzen werden.
Dadurch eignet sich der Elektro-Lichtbogen-Ofen besonders fur die Her-
stellung legierter und hochlegierter Stihle. Obwohl der Ofen enorme Men-
gen elektrischen Stroms aufnimmt, ist er dennoch vor allem fiir ,,kleine®
Mengen Stahl hochst wirtschaftlich. Er ist auch nahezu unabhingig vom
Schmelzgut, sodass beinahe alle Metalle darin geschmolzen werden konnen,
was fiir die Flexibilitit dieses, vom Franzosen Paul Héroult erfundenen,
Schmelzofens spricht.

Elektro-Schlacke-Umschmelzen. Mittels Elektro-Schlacke-Umschmelz-An-
lagen (ESU-Anlagen) werden besonders reine Edelstahlblocke hergestellt.
Derartige Blocke zeichnen sich durch ein homogenes Gefiige aus. Zusitz-
lich haben sie keine Einschliisse wie Lunker oder Gasblasen. Fine Weiter-
entwicklung der Elektro-Schlacke-Umschmelzanlagen, von denen am
Bohler-Standort Kapfenberg die erste der ,,westlichen Welt* stand, sind die
Druck-ESU-Anlagen, bei denen der Umschmelzprozess entweder unter
Schutzgas oder im Vakuum stattfindet. Der erwidhnte Umschmelzprozess ist
dadurch gekennzeichnet, dass ein hidngender Stahlblock durch eine Schla-
cke tropft. Diese Schlacke ist einerseits ein elektrischer Widerstand, der die
Schmelztemperatur erzeugt und andererseits reinigt sie den Stahl. Der um-
geschmolzene Stahlblock bildet die Seite unterhalb der Schlacke.

ESU-Verfahren. Siehe = Elektro-Schlacke-Umschmelzen.
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Gief3en. Der geschmolzene, fliissige Edelstahl wird nach Abschlufl des Schmelz-
vorganges entweder in kleine, trapezformige Blocke (— Blockguss) oder
mittels einer Strangguf3anlage in langes, diinnes Material vergossen. Cha-
rakteristisch fiir den traditionellen Blockguss ist, dass sich auf einer Platte
mindestens vier Formgefifle (Kokillen) stehen, die iiber einen Gieftrichter
und eine zentrale Versorgungsleitung gleichzeitig von unten mit fliissigem
Stahl versorgt werden. Der Guf8 ist also langsam und aufsteigend, was sich
positiv auf das beim Abkiihlen entstehende Stahlgefiige auswirkt. Beim —
Strangguss hingegen wird der Stahl zundchst in einen Zwischenbehilter ge-
gossen. Von diesem rinnt das fliissige Metall dann in eine wassergekiihlte
Kokille, die ihm gleichzeitig die Form gibt. Langsam kiihlt der Stahl dann ab
und am Ende der Strangguflanlage wird er bereits in seine gewiinschte Lan-
ge geschnitten. Vorteile des Stranggeiflens sind die endnahen Formen, so-
dass beim Walzen Arbeitsginge gespart werden konnen, das feinere Gefiige
und die geringeren Verluste, die nur am Ende des langen Stranges auftreten.
Bohler gilt als einer der Pioniere der Strangguftechnik und hat diese mit
etlichen Entwicklungen maf3geblich mitgestaltet. Nach dem — LD-Verfah-
ren hat keine zweite Technologie die Wirtschaftlichkeit der Stahlerzeugung
mehr beeinfluft als das Strangguf3verfahren. Nach Schitzungen wird heute
deutlich mehr als die Hilfte der Weltstahlproduktion von iiber einer Milli-
arde Tonne pro Jahr mit Hilfe der Strangguf3technologie hergestellt.

Gussstahl. Gussstahlstiicke sind Fertigerzeugnisse, deren endgiiltige Form un-
mittelbar durch die Erstarrung des fliissigen Stahles in Formen aus feuer-
festen Stoffen (Sand, Schamotte) erzeugt wird. Gussstahl war in Europa um
1900 sehr weit verbreitet.

Gussstiicke. Aus unterschiedlichen Materialien werden heute Gussstiicke her-
gestellt. Die Technik bedient sich dabei fliissiger Materialien, die durch Hit-
ze und hohen Druck in eine bestimmte Form gebracht werden, in der sie
dann abkiihlen und erstarren. Nach diesem Prinzip werden beispielsweise
Kunststoftteile (in Formteile aus Kunststoffformenstahl) und Metallgehdu-
se (in Formteile aus Warmarbeitsstahl) erzeugt.

Gold (Au). Gold ist ein weiches, rotgelbes Metall. Es ist gut dehnbar und ldsst
sich leicht kalt umformen. Sein Reinheitsgrad wird in Karat gemessen, wo-
bei 24 Karat 100 Prozent darstellen.

Hirte. Als Hirte wird im allgemeinen der Widerstand eines Materials bezeich-
net, den es beim Eindringen eines Korpers (Priifkorpers) entgegensetzt. In
der Metallurgie wird die Hérte mit unterschiedlichen Verfahren gemessen.
Auf den der Grad der Hirte wird unter anderem durch die = Wirme-
behandlung bewuft Einflul genommen. Bei jedem Werkstoff steht die
Hirte im direkten Gegensatz zur Zihigkeit. Je ziher das Material ist, desto
weniger Hirte weist dieser Stoff auf.
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Halbzeug. Unter einem Halbzeug versteht man ein Stahlprodukt, das entweder
gewalzt oder maschinell geschmiedet ist und aus dem ein Fertigerzeugnis
geformt wird. Das wesentliche Erkennungszeichen eines Halbzeugs ist die
unbearbeitete, meist verkohlte Oberfldche. Im Bereich der Hochleistungs-
werkstoffe wird diese jedoch vor der Weiterverarbeitung entfernt, um den
Reinheitsgrad des Materials zu erh6hen.

Hochofen. Ein Hochofen ist ein 20 bis 40 Meter hoher Stahlturm, der mit feu-
erfesten Steinen innen ausgemauert ist und mit Eisenerz, Koks sowie an-
deren Zusatzstoffen gefiillt wird. Heifle Luft wird in sogenannten Wind-
erhitzern produziert und in den unteren Teil des Ofens geblasen, sodass
der Koks Temperaturen um 1600° Celsius erzeugt. Dieser brennende Koks
entzieht dem Eisenerz den Sauerstoff (Reduktion) dadurch entsteht Rohei-
sen. Dieses fliissige Roheisen setzt sich in einem Gestell ab und wird dann
»abgestochen®. Anfang des 19. Jahrhunderts lieferte ein Hochofen zirka
1000 Tonnen Roheisen pro Jahr, heute sind es bereits 8000 Tonnen in 24
Stunden.

HSS. Englische Abkiirzung fiir High Speed Steel, zu deutsch = Schnellarbeits-
stahl.

Kobalt (Co). Legierungselement, das hauptsichlich bei = Schnellarbeitsstahl
eingesetzt wird.

Kohlenstoff (C). Kohlenstoff gehort zum Stahl und wird nicht als Legierungse-
lement bezeichnet. Es beeinflusst die Eigenschaften stirker als alle anderen
Elemente des Stahles. Durch die Hohe des Kohlenstoffgehaltes (von einigen
hundertstel bis zwei Prozent) konnen die Eigenschaften des Stahles in einem
weiten Bereich variiert werden. Der grofite definierte Unterschied zwischen
Eisen und Stahl ist der Kohlenstoffgehalt. Als Stahl bezeichnet man Eisen,
das weniger als 2,06 Prozent Kohlenstoff aufweist und daher ,,schmiedbar*
ist. Durch den hoheren Kohlenstoffgehalt ist Eisen nicht mehr schmiedbar.
Stahl ist somit schmiedbares Eisen, obwohl man im Allgemeinen das Wort
,schmiedeeisern“ benutzt.

Kupfer (Cu). Wird nur sehr wenigen Stahlmarken als Legierungselement zu-
gesetzt. Reines Kupfer ist weich, zih und sehr dehnbar, besitzt eine hohe
Leitfihigkeit fiir Warme und elektrischen Strom. An der Luft bildet Kupfer
eine diinne, griine Schicht, die man von den Kupferdichern historischer
Bauten her kennt. Kommt Kupfer mit Essigsdure in Berithrung, entsteht der
giftige Griinspan.

LBO. Lichtbogenofen. Siehe = Elektro-Lichtbogen-Ofen.
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LD-Verfahren. Im Jahre 1948 entwickelte die Firma VOEST in Linz und in
Donawitz ein ,Sauerstoffblasverfahren,“ das LD-Verfahren (Linz-Dona-
witz-Verfahren), nach dem heute mehr als die Hilfte des weltweit erzeugten
Stahles hergestellt wird. Beim LD-Prozess wird ein birnenformiger Behélter
mit heiflem, geschmolzenem Roheisen und Stahlschrott befiillt. Dann wird
mit hohem Druck (8 bis 12 bar) ein Sauerstoffstrahl auf die Oberfliche der
Schmelze geblasen. Kohlenstoff und andere Unreinheiten verbrennen oder
entweichen als Gase. Nach dem Prozef wird die Birne geschwenkt, um die
unreine, auf der Oberfliche schwimmende Schlacke abzugieflen. Danach
wird der Behilter in die andere Richtung gekippt und der reine Stahl iiber
eine Abguflvorrichtung abgegossen. Mit dem LD-Verfahren entsteht hoch-
wertiger Stahl in zehnmal kiirzerer Zeit als durch herkommlichen Verfah-
ren.

Legierung. Legierungselemente werden dem Stahl beigemengt, um gewiinschte
Eigenschaften zu erzielen. Ein gutes Messer oder eine Sige hat beispiels-
weise einen hohen Gehalt an Wolfram; ein Stahl, der nicht rosten soll, wird
bevorzugt mit Chrom und Nickel legiert. Die erste brauchbare Legierung in
der Geschichte wurde um 3500 v. Chr. in Mesopotamien hergestellt. Es war
das Verschmelzen von Kupfer und Zinn, daraus entstand Bronze und leitete
das erste ,Metallzeitalter der Menschheitsgeschichte ein: das Bronzezeital-
ter. Bronze besitzt die Korrosionsbestindigkeit beider Metalle, ist aber we-
sentlich hirter und fester.

Leichtmetalle. Metalle mit einer Dichte bis zu 4,5 Kilogramm pro Kubikdezi-
meter (kg/dm?®) wie Aluminium und Titan sowie deren Legierungen.

Molybdian (Mo). Molybdén hat eine silberweifle Farbe und einen Schmelz-
punkt von 2600° Celsius. Als Legierungselement erhoht es die Festigkeit des
Stahles und verbessert auch die Schneideigenschaften bei aus — Schnellar-
beitsstihle gefertigten Schneidwerkzeugen.

NE-Metalle. Siche = Nicht-Eisen-Metalle.

Nicht-Eisen-Metalle. Alle reinen Metalle aufler Eisen und alle Legierungen, bei
denen ein beliebiges Metall (ausgenommen Eisen) den grofiten Anteil be-
sitzt, fallen unter den Begriff ,,Nicht-Eisen-Metalle.

Norm. In der Investitionsgiiterbranche ist es iiblich, mit Normen (Standards)
zu arbeiten. Beispielsweise sind bei Schrauben die Gewinde genormt, um
eine grofitmogliche Kompatibilitdt der einzelnen Teile zu erzielen. Diese
Standards vereinfachen das Arbeiten und helfen, erhebliche Kosten zu spa-
ren. (Sonst konnte jeder Schraubenhersteller seine eigenen Gewinde und
Muttern auf den Markt bringen, die untereinander nicht austauschbar wi-
ren. Ein Mechaniker miifite ein riesiges Sortiment an Schrauben mit sich
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herumschleppen, in der Hoffnung, dass die passende dabei ist.) Dasselbe
gilt auch fur Stihle. Die Definition der wichtigsten Stahle und Stahlsorten
ist entweder durch den ISO-Code (International Standard Organisation)
oder durch die DIN-Norm (Deutsche Industrie-Norm) festgelegt. In Oster-
reich gibt das Norminstitut die ONORM heraus. Auf dem Normblatt wer-
den bestimmte Regeln vorgeschrieben, die der Hersteller einhalten muss,
um sein Produkt als der Norm entsprechend zu verkaufen.

Puddelverfahren. Roheisen schmilzt bei einer niedrigeren Temperatur als
Schmiedeeisen, weil es Kohlenstoff enthilt. Es ldsst sich deshalb leicht in
komplizierte Formen geiflen, ist jedoch fur viele Zwecke zu sprode. Ein
Grof3teil des Roheisens wurde deshalb in besser verwendbares Schmiede-
eisen verwandelt, indem man es auf einem Holzkohlenbett langsam wieder
einschmolz und ihm dann mit Hilfe von eingeblasener Luft den Kohlenstoff
durch Oxidation entzog. Im Jahre 1784 erfand der Englinder Henry Cort
eine wesentlich schnellere Methode der Entkohlung: Das Puddelverfahren.
Dabei wurde das im Hochofen gewonnene Roheisen in einem Flammofen
wieder eingeschmolzen. Die Hitze entstand in einer gesonderten Kam-
mer und wurde von der Decke des Ofens auf das Roheisen gestrahlt, so
dass dieses mit dem Brennstoff nicht in Berithrung kam. Durch die heifle
Luft verbrannte der Kohlenstoff im Eisen. Andere Verunreinigungen ver-
brannten mit oder wurden zu Schlacke. Unterstiitzt wurde dieser Prozefl
durch das Puddeln, wobei die Schmelzmasse mit Hilfe von Stangen verteilt
wurde. Danach wurde der Ofen abgekiihlt und das Eisen bildete mit der
Schlacke eine zihe Masse. Abschlieflend himmerte man die Schlacke aus
dem Eisen heraus.

Sauerstoff (O). Sauerstoff gilt als ,,Stahlschddling, weil er die Bruchgefahr er-
hoht.

Schmieden. Unter Formen von erhitztem Metall durch Hammerschlige ver-
steht man Schmieden. Die frithesten historischen Darstellungen zeigen
dgyptische Schmiede aus dem 3. Jahrtausend vor Christus, doch war das
Schmieden schon im 4. Jahrtausend vor Christus bekannt. Bis in die erste
Hilfte des vorigen Jahrhunderts war das Schmiedehandwerk im deutsch-
sprachigen Mitteleuropa weit verbreitet, danach starben die kleineren
Schmiedebetriebe immer mehr aus, weil der Bedarf an Schmiedeteilen in
der Bevolkerung stindig abnahm. So wurden beispielsweise keine Huf-
schmiede mehr benotigt, als das Automobil das Pferdefuhrwerk abgeloste.
Heute werden Hochleistungsstihle prazisionsgeschmiedet, die unter ande-
rem in Flugzeugturbinen oder in der Raumfahrt ihren Einsatz finden. Die
Industrie unterschiedet zwischen mittels Formwerkzeugen hergestellten
Schmiedeteile (diese Teile sehen alle gleich aus wie etwa Rohlinge von Mes-
sern oder Turbinenschaufeln; in der Fachwelt spricht man vom ,Gesenk-
schmieden‘) und mittels speziellen Schmiedemaschinen hergestellten ,Frei-
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formschmiedestiicke.” Beim Freiformschmieden wird das zu bearbeitende
Werkstiick, das ein gewicht von mehreren Tonnen haben kann (Schmiede-
blocke von deutlich iiber 50 Tonnen Gewicht sind keine Seltenheit), durch
Pressen oder Himmern in seine gewiinschte Form gebracht. Moderne
Freiformschmiedemaschinen verfiigen tiber Vorrichtungen, die das Werk-
stiick in allen Richtungen drehen und bearbeiten. Diese roboteridhnlichen
Vorrichtungen nennt der Fachmann ,Manipulatoren. Daneben konnen alle
Arten von Messungen durchgefiihrt werden, besonders was die Werksttick-
form und die fir das Schmieden wichtige Temperatur betrifft. Die Vorteile
des Schmiedens sind: 1. Eventuelle Hohlstellen in den Gufblocken werden
dicht ausgeschmiedet. 2. Die grobe Kristallisationsstruktur der Gussblocke
wird in eine feine Verformungsstruktur (feines Verformungsgefiige) umge-
wandelt. 3. Durch das feine, dichte Gefiige verbessern sich die mechanischen
Eigenschaften wie Festigkeit und Zihigkeit deutlich. 4. Schmiedestiicke las-
sen sich in beinahe allen Formen und Abmessungen nach Kundenwunsch
herstellen (beispielsweise rund, flach, quadratisch, Ringe, Buchsen, Schei-
ben, Rotoren).

Schnellarbeitsstahl. (Auch = HSS und — High Speed Steel.) Edelstahl mit

besonderen Eigenschaften, aus dem Schneidwerkzeuge wie Bohrer, Dreh-
und Hobelmeif3el, Sigeblitter, Friser aller Art sowie einige wenige Kaltar-
beitswerkzeuge gefertigt werden. Auch bei hohen Temperaturen bufit der
Schnellarbeitsstahl nur wenig an Hérte ein. Der erste Schnellarbeitsstahl
wurde um 1900 von Frederick W. Taylor, einem amerikanischen Techniker,
entwickelt. Verbesserte Schnellarbeitsstihle wie der Bohler Rapid, der eben-
falls um 1900 auf den Markt kam, revolutionierte die Metallbearbeitung.

Schwermetalle. Metalle mit einer Dichte tiber 4,5 Kilogramm pro Kubikdezi-

meter (kg/dm?®) wie Eisen und Nickel sowie deren Legierungen. Auch Stahl
in all seinen Ausprigungen (z.B. Schnellarbeitsstahl, Werkzeugstahl) ist
demnach den Schwermetallen zuzuordnen.

Stahl. Als Stahl werden alle Werkstoffe bezeichnet, die in ihrer Zusammenset-

zung iiber mehr Eisen als tiber jedes andere Element verfiigen und im All-
gemeinen weniger als 2,06 Prozent Kohlenstoff aufweisen. Dieser Wert gilt
als Grenzwert fiir die Unterscheidung zwischen Stahl und (Guss-) Eisen.
(FISCHER u.a. 1988) RAPATZ (1951, S. 1) definiert den Stahl hingegen mit
folgenden Worten: ,,Der Begrift ,,Stahl“ hat im deutschen Sprachgebrauch
eine Wandlung durchgemacht. Vor einigen Jahrzehnten bezeichnete man
nur das als Stahl, was hirtbar war. Heute reiht man, dem englischen und
franzosischen Sprachgebrauch folgend, auch Erzeugnisse, die nicht hértbar
sind, als ,,Stahl“ ein. Man kann heute nicht fehlgehen, wenn man alle Eisen-
erzeugnisse, die nicht Roheisen, Graugufl oder Hartguf sind, Stahl nennt.“
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Silber (Ag). Silber hat von allen Metallen die hochste Leitfdhigkeit fir War-
me und elektrischen Strom. Es besitzt eine hohe Lichtreflexion. Silber und
Silberverbindungen werden fir Drihte in Sicherungsschaltern, fur elek-
tronische Kontakte, Schmuckstiicke und wegen der stark desinfizierenden
Wirkung auch fur Essbestecke verwendet.

Siemens-Martin-Ofen. Die Bezeichnung geht auf die deutschen Briider Fried-
rich und Wilhelm Siemens und dem Franzosen Pierre-Emile Martin sowie
seinem Vater Emile Martin zuriick. Der Ofen, der wohl zu den bedeutendsten
Metallurgischen Entwicklungen des letzten Jahrhundert gehort, stellt eine
Weiterentwicklung der bis dahin verwendeten Tiegelofen dar. Kennzeich-
nend fiir die Siemens-Martin-Technologie ist, dass mittels Generatorgas
oder Ol Temperaturen um 1800 Grad Celsius erreicht werden, wobei in
Regenerativkammern, die sich an der Unterseite des Ofens befinden, mit
Hilfe der Abgaswirme die Luft und das Generatorgas vorgewarmt werden.
Es gelangt also stets ein mehrere hundert Grad heifles Luft-Gas-Gemisch in
den Brennraum. Das Siemens-Martin-Verfahren stellt, vereinfacht gesagt,
eine Moglichkeit dar, aus Roheisen Stahl herzustellen (Herdfrischverfah-
ren). Fiir einen Arbeitszyklus ist eine Gesamtzeit von etwa 8 Stunden nétig.
In der ersten Hilfte des 20. Jahrhunderts feierte der Siemens-Martin-Ofen
seinen Hohepunkt (so wurden bis Ende der 1940er Jahre etwa drei Viertel
des Weltstahlbedarfs damit hergestellt), bis er durch die Entwicklung des
Sauerstoffblasverfahrens (— LD-Verfahren) abgel6st wurde. Vor allem im
ehemaligen Ostblock und in China hat sich diese Technologie lange gehal-
ten.

Strangguss. Siehe = Gief3en.

Titan (Ti). Titan ist ein silberweif3es, leichtes Metall, sehr hart, zih und weist
hohe Festigkeit auf. Es wird aus den Erzen Ilmenit und Rutil auf chemischen
Wege gewonnen und fiir Bauteile, bei denen geringes Gewicht, grof3e Fe-
stigkeit, hohe Temperaturbestindigkeit und chemische Bestindigkeit beno-
tigt wird, eingesetzt. Haupteinsatzgebiet von Titan und Titan-legierungen
sind Sonderwerktstoffe, die Luft- und Raumfahrt, die Kiihltechnik und die
Meerwassertechnik (z.B. Meerwasserentsalzungsanlagen). Titan wird hiu-
fig mit Aluminium legiert, um die Vorteile von beiden Metallen zu nutzen.
In diesem Falle spricht man von Titan-Alluninium-Legierungen bzw. vom
Titanal.

Walzen. Das Walzen von Stahl ldsst sich mit dem Walzen von Teig in der Kiiche
vergleichen. Beim Stahlwalzen wird mittels Walzrollen Druck auf den zu
verformenden Stahlblock ausgetibt, der mit einer genau festgelegten Ge-
schwindigkeit durch die Rollen getrieben wird. Wird beim ersten Durch-
gang die gewiinschte Form nicht erreicht, werden die Rollen etwas enger
umgestellt und der Walzvorgang wird so lange wiederholt, bis der Stahl sei-
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ne gewiinschte Form erreicht. Stahl wird in warmen Zustand gewalzt, da er
sich in glithendem Zustand leichter formen lésst.

Wirmebehandlung. Durch Wirmebehandlung kénnen die Eigenschaften der
Stahle in gewiinschter Weise verdndert werden. Die Wirmebehandlung ist,
technisch gesprochen, eine durch Wiarmeeinwirkung hervorgerufene, blei-
bende Geftige- und FEigenschaftsinderung. Zu den Arten der Wirmebe-
handlung zahlen unter anderem das Gliihen, das Hirten und das Nitrieren.
Mit dem Glithen, bei dem der Stahl langsam auf eine bestimmte Tempe-
ratur gebracht, dort eine bestimmte Zeit gehalten und danach kontrolliert
abgekiihlt wird, wird das Gefiige in seinen gewiinschten Zustand gebracht,
sodass beispielsweise dem Material Spannungen genommen werden. Die
anderen beiden Warmebehandlungsverfahren geben dem Stahl gewtiinschte
die Harte und die Zihigkeit. Bei vielen Werkstoffen, nicht nur bei Stahl,
stehen Harte und Zihigkeit in einem Spannungsfeld zueinander.

Werkstoff. Unter Werkstoff versteht man alle von der Natur gelieferten Roh-
stoffe (wie Kohle, Holz, Erze und Erdol), aus welche der Mensch fiir ihn
brauchbare Stoffe machen kann. Der Rohstoff Holz muss geschnitten und
getrocknet werden, ehe der Tischler ihn als seinen Werkstoff verwenden
kann. Aus Roheisen muss Edelstahl werden, damit sich daraus Teile fiir den
Automotor fertigen lassen.

Werkzeug. Werkzeuge dienen dazu, einem Material eine bestimmte Form zu
geben bzw. es zu verindern. Einen Hammer oder andere Handwerkzeuge
benotigt der Tischler, um aus mehreren Holzteilen einen Tisch zu formen.
Neben Handwerkzeugen verfiigt die Industrie tiber eine Vielzahl an Indus-
triewerkzeugen. So erhalten beispielsweise Kunststoffe (Plastikteile) aller
Art ihre Form, indem der Kunststoff in eine Form gegossen wird und darin
erstarrt. Diese Form nennt man Werkzeugform und besteht aus Werkzeug-
stahl.

Werkzeugbauer. Der Werkzeugbauer (oder Werkzeugmacher) fertigt in erster
Linie unterschiedliche Werkzeugformen ftr die Produktion von Massen-
teilen.

Werkzeugmaschine. Die Werkzeugmaschine bearbeitet Metall oder andere
Werkstoffe durch schneiden, schleifen, bohren oder pressen. Viele Werk-
zeugmaschinen, wie etwa die Bohr-, die Hobel- und die Schleifmaschine
oder die Sige, formen Metall auf dieselbe Art und Weise wie Tischlerwerk-
zeuge das Holz. Werkzeugmaschinen sind jedoch mit starken Antriebs-
motoren versehen und arbeiten mit sehr hohen Geschwindigkeiten. Ohne
prizise arbeitende Werkzeugmaschinen (sie arbeiten heute in Serienpro-
duktionen mit einer Genauigkeit von wenigen Hundertstel Millimeter)
wire die Entwicklung und die kostengiinstige Produktion vieler Gerite
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des tdglichen Lebens wie Autos und allerlei Haushaltsgerdte unmoglich
gewesen. Computergesteuerte Werkzeugmaschinen, sog. CNC-Maschinen,
stellen Einzelteile mit gleichbleibend hoher Genauigkeit her und fertigen
vollkommen automatisch den programmierten Teil. Der Mensch hat ledig-
lich die Funktion des Kontrolleurs und sorgt dafiir, dass die Maschine ohne
Unterbrechungen produzieren kann.

Werkzeugstihle. Alle Werkzeugstihle sind Edelstihle und haben einen hohen
Anteil an Legierungselementen wie Chrom, Nickel, Kobalt und Titan. Diese
Legierungselemente verbessern beispielsweise die Temperaturbestindigkeit
und die Verschleif$festigkeit. Zu den Werkzeugstihlen gehoren Kaltarbeits-
stihle, Warmarbeitsstihle und Kunststoffformenstihle, aus denen vom —
Werkzeugbauer = Werkzeuge geformt werden.

Vakuum-Lichtbogen-Ofen. Im Unterschied zum — Elektro-Lichtbogen-Ofen
ist der Ofen von einem luftdichten System eingekapselt und der Schmelz-
prozess findet im Vakuum statt, wobei vor und wihrend des Schmelzens die

Luft aus dem Ofen gepumpt wird. Sonst gleichen sich beide Ofen weitge-
hend.

Zerspanungstechnik. Die Zerspanungstechnik ist der Uberbegriff fiir jede Art
von Bearbeitung, bei der Spine entstehen (daher ,zerspanen). ,Wo ge-
hobelt wird, da fallen Spine®, sagt der Volksmund. Uber das Hobeln hi-
naus gelten Bohren, Schleifen (der Schleifstaub besteht aus feinen Spinen),
Friasen und Drehen zu den Bearbeitungen, mit denen Metalle maschinell
zerspant werden. Diese Bearbeitung geschieht auf speziellen Maschinen,
den Werkzeugmaschinen (Uberbegriff fiir Dreh-, Fris-, Hobel-, und Bohr-
maschinen), die in der Massenfertigung computerunterstiitzt weitgehend
selbststandig unterschiedlichste Teile fertigen (Bearbeitungszentrum).

Zinn (Sn). Zinn ist ein silberweif3 bis grau glinzendes Metall, das gegen Wasser
und Luft korrosionsbestindig ist. Bei tiefen Temperaturen kann Zinn zu
einem grauen Pulver verfallen (Zinnpest) und wenn man Zinn biegt, hort
man ein Geridusch, denn Zinnschrei, das beim Aneinanderreiben der Zinn-
kristalle entsteht. Verwendet wird Zinn im Kunsthandwerk und als Lotmit-
tel (Lotzinn). Auch diinne Folien wie Stanniol haben hohen Zinnanteil. Im
Edelstahl gilt Zinn als Stahlschidling und wird daher nicht eingesetzt.

Zugversuch. Beim Zugversuch wird ein Probestiick durch Ziehen meist bis
zum Bruch gedehnt. Dabei konnen einige mechanische Eigenschaften des
Stahls bestimmt werden. Diese Eigenschaften sind u.a. die Dehnbarkeit und
die Zugfestigkeit. Zu einem bestimmten Zeitpunkt im Versuchsablauf tritt
ohne Zunahme der Zugkraft eine Verformung (Dehnung — das Probestiick
wird linger und nimmt dabei an Querschnitt ab) auf, bis zum Bruch. Dieser
Vorgang wird beim Zugversuch beobachtet und dokumentiert.
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