Im Gesprach

,Produktkommunikation

ist im Technischen

Handel eine Mammut-

Aufgabe“

Sich nachhaltig
in den Kopfen verankern

Strategische Produktkommunikation fiir ansprechende,
marktweit gleichgerichtete Informationen

Produkte sind heute mehr als die Summe ihrer technischen Eigenschaften. Emotionen und

Image bestimmen zunehmend das Interesse der Kdufer. Doch um diese Werte einheitlich und

markenkonform zu vermitteln, bedarf es einer gezielten Kommunikation iiber alle Vertriebs-

wege und mit allen Vertriebspartnern. Mit PIM bietet der Berufskleidungskonfektiondr

Bierbaum-Proenen (BP) ein Instrument, das diese Informationen zentral aufbereitet und dem

Handel speziell fiir Vertrieb und Marketing zur Verfiigung stellt. Einzelheiten erldutert Jahn

Werner, Marketingleiter bei der Bierbaum-Proenen GmbH & Co. KG.

TH: Strategische Produkt-
kommunikation im Handel?
Bitte erklaren Sie uns, was
Sie darunter verstehen.
Werner: Fiir den Techni-
schen Handel gilt ein um-
fassendes, iiberzeugendes
Produktportfolio als Selbst-
verstandlichkeit. Dieses ba-
siert auf den Artikeln ver-
schiedener Lieferanten und
wird dann unter dem Logo
des jeweiligen Technischen
Handlers prasentiert. Zent-
rale Plattform ist
heute  zumeist
der Printkatalog,
das Internet als
Informations-
und  Verkaufs-
plattform gewinnt aller-
dings stark an Bedeutung.

Angesichts der Vielzahl an
Lieferanten und Produkten
werden fiir die Erstellung
von Werbe- und Verkaufs-
maRnahmen oftmals im-
mense Ressourcen gebun-
den. Produktkommunikati-
on im Technischen Handel
ist eine Mammut-Aufgabe.
Denn es reicht heute nicht
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mehr, die besten Produkte
zu listen. Diese wollen auch
vermarktet werden. Gut
strukturierte, gehaltvolle
Produktinformationen sind
dabei allzu oft Mangelwa-
re. Hinzu kommt seit eini-
ger Zeit ein weiterer Fak-
tor: die emotionale Kompo-
nente. Das bedeutet:
Einzelne Artikel und/oder
Marken werden zuneh-
mend emotional beworben
um Begehrlichkeiten zu
wecken. Emotionen beein-
flussen starker als reine Da-

ten und Fakten, insbeson-
dere wenn es um Qualitats-
produkte geht.

TH: Welche Rolle spielen
Produktinformationen aus
Sicht des Herstellers?

Werner: Fir uns als Her-
steller ist es essentiell
wichtig, sich nachhaltig als
Marke in den Kopfen der
Verbraucher zu verankern.
Um dieses Ziel zu errei-
chen, bedarf es anspre-
chender und vor allem iiber
den  gesamten  Markt

gleichgerichteter Informa-
tionen - von den techni-
schen Daten ber vollstan-
dige Beschreibungen bis
hin zu reprasentativem Fo-
tomaterial.  Produktinfor-
mationen sind damit ein
ebenso wichtiger Erfolgs-
faktor wie das Produkt
selbst. Fur beide Seiten:
Wir als Marke profitieren,
aber auch der Technische
Handler als Vertriebspart-
ner einer starken Marke
und deren Produkte.

TH: Wie wollen Sie diesen
Weg gehen?

Werner: Bislang wurden
vom Technischen Handel
alle bendtigten Informatio-
nen mit grofem Aufwand
zentral gesammelt, konso-
lidiert und fiir den Vertrieb
aufbereitet. Dabei sind die
Produktinformationen der
Hersteller oft lickenhaft
und unzureichend. Oft feh-
len z.B. Bilder und der ge-
druckte Katalog muss als
Quelle fiir die bendtigten
Produktinformationen ge-
nutzt werden.
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Mit dem Produkt Informations Management System PIM erschlieRen sich alle Eigenschaften eines Produktes: liickenlose Angaben fiir eine

optimierte Produktkommunikation der Technischen Handler

Unseren Endverbrauchern
ein eindeutiges und nach-
haltiges Markenbild zu lie-
fern, stellte angesichts
mehrstufiger Vertriebswe-
ge friiher eine groRe Her-
ausforderung dar. Die Ver-
sorgung unserer Geschafts-
partner mit den bendtigten
Verkaufsinformationen war
fur uns ein Kraftakt. Heute
sind wir als Marke weiter
fortgeschritten.

TH: Durch PIM, das vor
rund zwei Jahren bei Ihnen
startete? Was verbirgt sich
dahinter?

Werner: Bei PIM handelt es
sich um ein Produkt Infor-
mations Management Sys-
tem. Stark vereinfacht aus-
gedriickt: eine zentrale Da-
tenbank, in der zu jedem
unserer Artikel samtliche
verkaufsrelevanten Infor-
mationen hinterlegt wer-
den konnen. So z.B. Bilder,
Artikeltexte und Produktei-
genschaften, die zum einen
aktuell sind - und zum an-
deren das Markenbild von
BP adaquat widerspiegeln.

Die auf diese Weise hinter-
legten Informationen las-

sen sich medienneutral aus-
geben und damit auch z.B.
fiir elektronische Kataloge
nutzen. Als kleinster ge-
meinsamer Nenner ist aber
auch der Abruf der Daten
als Excel-Tabelle maoglich.

TH: Welchen Nutzen hat
das System fiir den Techni-
schen Handel?

Werner: Unsere Partner er-
halten mit Hilfe von PIM
nicht nur exakte, vor allem
eindeutige Informationen
zu allen Artikeleigenschaf-
ten, sondern sie kdnnen
vor allem Zeit sparen. Die
mithsame Recherche in ver-
schiedenen Herstellerkata-
logen und Datenblattern
nach relevanten Infos ent-
fallt. Stattdessen reicht der
digitale Import der gelie-
ferten Daten ins System.
Kurz gesagt bedeutet dies
das Ende der Geschichte
vom Jager und Sammler.

TH: Gibt es weitere Mog-
lichkeiten der Nutzung von
PIM?

Werner: Durchaus. Eine
groRe Veranderung brach-
te z.B. der BP-Webshop, der
sich ebenfalls aus dem PIM

System speist. Hier finden
sich alle wichtigen Infor-
mationen mit Bild an einer
zentralen Stelle. Selbst un-
sere Produktmanager nut-
zen diese erlebbare Infor-
mationsquelle. Sie verfi-
gen damit uber ein iberall
verfligbares  Instrument,
Anfragen aus dem Handel
sind schnell und prazise zu
beantworten.

Daneben haben wir das
System fiir unsere Partner
im Technischen Handel ge-
offnet. Einerseits iber ei-
nen Zugang zum BP-Webs-
hop, mit einem personli-
chen Kunden-Login kdnnen
hier individuelle Angebote
erzeugt werden. Anderer-
seits Uber die jahrliche Da-
ten-DVD zur Ubergabe des
jeweils aktuellen Artikel-
stamms, inklusive umfas-
sendem Fotomaterial in In-
ternet- und Druckqualitat.

TH: Wer pflegt all diese Da-
ten, wer erfasst sie?

Werner: Ich weil} von eini-
gen unserer Kunden, dass
die Pflege von Daten allzu
oft von der Geschaftsleitung
unterschatzt wird. Dabei

verlieren samtliche Ver-
kaufs-MalRnahmen an Wert,
sobald Lucken bei der Pfle-
ge entstehen. Auch bei uns
war es nicht einfach die no-
tigen Personalre-
ssourcen  dafiir
freizusetzen. b
Heute Uberneh-
men diese Aufga-
be gezielt zwei
Mitarbeiter. Auf
diese Weise sind
rund 10.000 Artikelspezifi-
kationen in vier Sprachen
gepflegt und auf aktuellem
Stand. Im Technischen Han-
del muss mit einem Vielfa-
chen dieser Datenmenge
umgegangen werden. Mit
der Pflege und Bereitstel-
lung der Daten
bietet BP eine
prazise, aktuelle
Datenbasis und
leistet den erfor-
derlichen Beitrag fiir eine
erfolgreiche, strategische
Produktkommunikation im
Technischen Handel.

Kontakt: Bierbaum-Proenen
GmbH & Co. KG, Jahn Werner,
Kéln, Tel. 0221-1656-316, E-Mail
j.werner@bierbaum-proenen.de,

www.bp-feelthedifference.de
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