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A. VORSPANN

Bei dieser Master-Thesis wurde auf die weiblichen Formen zu zugunsten einer erhéh-

ten Leserbarkeit verzichtet.

Abstract

Die Medizintechnik hat sich zum Commaodity Markt entwickelt. Produkte werden kopiert
und zu gunstigen Konditionen verkauft. Trotz wachsendem Markt ist der Preisdruck

hoch. Sachlich, rationale Argumente wie Produktvorteile und -nutzen treten in den Hin-
tergrund. Die Autoren der Fachbuiicher sind sich einig, Commaodities missen sich durch
eine starke Unternehmensmarke und durch emotionale Kriterien wie der Markentonali-

tat und dem Markenbild profilieren und differenzieren.

Zimmer Dental ist eine Sparte der Zimmer Holdings, einem Weltmarktfiihrer fiir ortho-
padische Implantate. Zimmer Dental vertreibt Zahnimplantate, Prothetik, CAD/CAM
Technologien und Biomaterial. Das Unternehmen hat eine durchdachte und zukunfts-
orientierte Produktstrategie und ein interessantes Weiterbildungsangebot flir zahnmedi-
zinisches Fachpersonal. Eine Befragung der Mitarbeiter zeigt, dass die Positionierung
und das Image des Unternehmens Uberein stimmt. Das Weiterbildungsangebot ist beim

zahnmedizinischen Fachpersonal beliebt.

Das Management der Sparte Dental ist sich ihrer Situation im Commodity Umfeld be-
wusst. Um sich abzugrenzen hat Zimmer Dental die Branding Kampagne IM ZIMMER
entwickelt. Problematisch ist, dass die Kampagne auf einem englischen Wortspiel ba-

siert. Die Aussagen der Kampagne sind in anderen Sprachen nicht klar.

Das Markenbild von Zimmer Dental setzt sich aus den Vorgaben des Branding Manuals
der Zimmer Holdings und dem Style Guide der IM ZIMMER Kampagne zusammen. Der
Style Guide soll sicherstellen, dass Zimmer Dental bei allen Kontaktpunkten ,consis-
tent, constructive and compelling™ ist. Allerdings gibt der Style Guide eine Vielfalt von

Logos, Farben, Schriften und Design-Elementen vor. Die Tochtergesellschaften Zfx und

! Zimmer Dental Portfolio Style Guide




p-i treten mit ihrem eigenen Markenbild auf, was die Vielfalt zusatzlich erhdht. Das Mar-
kenbild ist nicht einheitlich.

Eine Verbindung zur Unternehmensmarke, der Zimmer Holdings wird in der Kommuni-
kation von Zimmer Dental nicht aufgezeigt, obwohl dies in der Fachlekture fuir Commo-
dity Branchen empfohlen wird. Auch die Mitarbeiter waren in der Befragung der Mei-
nung, dass die Konzernzugehorigkeit zur Zimmer Holdings den Kauf der Zimmer Dental

Produkte beeinflusst.

Diese Master-Thesis empfiehlt der Sparte Dental und deren Tochtergesellschaften eine
Mischform der Unternehmensmarken-Architektur aufzubauen. Die Aussage zur Mar-
kenkompetenz sollte einheitlich sein und eine Verbindung zum Mutterkonzern aufzei-
gen. Mit einer kommunizierten Unternehmensmarke und einem einheitlichen und klaren
Markenbild werden die Wiedererkennung und der Bekanntheitsgrad gesteigert. Die

okonomischen Ziele des Unternehmens werden dadurch unterstutzt.

Die Ausgangslage hat sich geandert. Die Zimmer Holdings gibt am 24. April 2014 be-
kannt, dass sie den Mitbewerber Biomet gekauft hat. David Dvorak, Prasident und CEO
der Zimmer Holdings verweist auf die Veranderungen im Markt. Ausserdem gibt er be-
kannt, dass das ,neue“ Unternehmen unter einer konsolidierten Unternehmensmarke

auftreten wird.!

! vgl. Pressemitteilung, 24.4.14, Zimmer Holdings, Inc. to combine with Biomet, Inc.
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Esch erklart diese Theorie am Markensteuerrad, welche von Icon Added Value entwi-

ckelt wurde?:

Markennutzen

«Was biete ich an?» Markentonalitat

«Wie bin ich?»

Persdnlichkeits-
merkmale

- Beziehungsmerkmale
Erlebnisse

- Funktionaler Nutzen
- Psychosozialer
Nutzen

Marken-
kompetenz
«Wer bin
ich?»

Eigenschaften
Produkte und Unternehmen - CD-Merkmale
- Design
Kommunikation

Markenbild

Markenattribute
«Wie trete ich auf?»

«Uber welche Eigenschafte
verfiige ich?»

Sichtbar
durch

Abbildung 1: Markensteuerrad von Icon Added Value, modifiziert von Esch’

Esch bezieht sich bei der Markenkompetenz auf die zentralen Charaktereigenschaften:

Die Markenhistorie und die Zeitdauer der Marke im Markt

¢ Die geografische Herkunft der Marke
e Die Rolle der Marke im Markt z.B. Marktfihrer, Marktherausforderer, ...

e Zentrale Markenassets z.B. spezielle Produktionsverfahren, Forschungs- und

Entwicklungs-Know-How, ...2

Eine Marke hilft den Anspruchsgruppen, sich im Markt zu orientieren. Sie spiegelt den

Charakter eines Unternehmens, eines Produkts oder einer Dienstleistung.

! Esch, 2011, S. 102
2 Esch, 2011, S. 103




seurprodukte gibt es diverse unabhangige Marken. Alleine die Sparte Haushalt bewirt-
schaftet elf Marken wie z.B. Ariel, Dash, Fairy, Febreze, Lenor, Meister Proper, ...

1.4.3. Endorsed Brands
Endorsed Brands sind unabhangig, werden aber von der Hauptmarke gestutzt. ,An en-

dorsement by an established brand provides credibility and substance to the offering
[...]" bestatigen Aaker und Joachimsthaler und erklaren dies am Beispiel Courtyard by
Marriott: “The Marriott endorsement of Courtyard means that the Marriott organization
affirms that Courtyard will deliver on its brand promise (which is very different from that
of Marriott hotels).”? Und mit dem Slogan IT’S A NEW STAY® macht Marriott auf den
Unterschied zwischen den Hotelketten aufmerksam. Der Schriftzug Marriott bleibt

gleich, die Wiedererkennung ist mdglich.

Abbildung 10: Courtyard Logo, Marriott Logo3

1.4.4. Subbrands

Mit der Subbrand Strategie hat ein Unternehmen die Moglichkeit, sich vom Mutterkon-
zern zu differenzieren und in anderen Bereichen tétig zu werden. Der Bekanntheitsgrad
und die positiven Assoziationen der Hauptmarke werden fir einen Subbrand genutzt.

Die Grinde sind vielfaltig: unterschiedliche Produktgruppen wie z.B. Premium- und

! http://www.pg.com/de DE/produkte/index.shtml, Stand: 17.4.14
2 paker u. Joachimsthaler, 2000, S. 12
3 www.marriott.de/courtyard/travel, Stand: 17.4.14
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Esch stellt die Beziehungen innerhalb der Unternehmensidentitat in folgender Grafik
dar:

Vision
«Was wollen wir erreichen?s

Mission
«Warum gibt es uns?s

Werte

«F Or was stehen wir gin?»

Leitsatze
«Wie wollen wir das Ziel
erreichen?»

Unternehmens-Philosophie

¥

Identitat der Unternehmensmarke

wVer sind wir?s Zwischen-/Unterziele

¥

Umsetzung

intern

intern +extern

Abbildung 12: Beziehung zwischen Mission, Werten, Vision, Leits&tzen sowie Markenidentitat
in Anlehnung an Esch (2011)"

Die Instrumente der Corporate Identity sind die Corporate Communication (CC), das
Corporate Design (CD) und das Corporate Behavior (CB). Das Corporate Behaviour
definiert, wie sich das Unternehmen gegeniiber den unterschiedlichen Anspruchsgrup-
pen verhdlt. Das Erscheinungsleitbild (CD) hélt die visuelle Identitat des Unternehmens
fest. Das Corporate Design Manual definiert die Art und Weise, wie und wo die Mar-
kenelemente (Name, Slogan, Logo, Farbe, Schriftzug, ...) einzusetzen sind. Die Corpo-
rate Communication umfasst das ,Wording“ also die Ausdrucksweise der gesamten Un-
ternehmenskommunikation. Diese Instrumente sollen sowohl nach INNEN als auch
nach AUSSEN ein einheitliches Bild vermitteln.

! Esch, 2011, S. 83
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beeinflussen den Arzt, aber die Verantwortung liegt beim Arzt. Aus diesem Grund hat
der Arzt in diesem Entscheidungsprozess traditionell eine Schlisselfunktion. Die Stel-
lung des Arztes ist jedoch im Umbruch (siehe Kapitel 2.4.1. Branche im Umbruch).
Die beteiligten Anspruchsgruppen und Wechselwirkungen werden nachfolgend darge-

stellt:

(rl"."l arkthearbeitung Implantzat-H ersteller-‘\
- Kundenberatung, -service

- Internationale Kongresse

- KeyOpinion Leader-Einsatz

- Werbung in Fachmagazinen

- Forschung & Entwicklung
Implantat-Hersteller - Weferbildungsangzhote

- Klinische Studizn

\; Bretes Produktportfalio _/‘
[Einfliisse auf den Chirurg [ Zahnarzt -\

- FKosten , Fallpauschalzn
- Endergzbnis - Aus{Weiterbildungen
- Sparzwings = # L _Chirurg / Zahnarzt - Hinische Studien
- Key Opinion Leader (KOL)

E

-
-

Krankenkasse -

- Compliance-Frogramm
- Internationale Kongrasse
- ineuel Produkte
- Early adaptar/ late adaptor
- Eliniklzitung

- Compliance-Frogramm -/

.\

Einfliisse auf den Patient

- Kosteniibernahme/ Selbsthehalt
- [Dauerder Behandlung

- Gessllschaftlicher Druck

- Information durch Arzt [/ Imernet
- Familie & Freunde

. S

Abbildung 13: B2B Geschaftsmodell in der Medizintechnik in Anlehnung an Moss (2007)1

In der dentalen Implantologie spielen Krankenkassen kaum eine Rolle.* Auch der Ein-
fluss einer ,Klinikleitung“ oder eines Compliance-Programms ist nicht gross, da Zahnarz-
te meist selbstandige Unternehmer sind. Daflr ist der Patient ein wichtiger ,Beeinflus-

ser, denn der Patient bezahlt die Produkte und die Behandlung meist aus eigener Ta-

sche.

! Moss, 2007, S. 5
* Es gibt Lander, in denen die Krankenkasse die Kosten oder einen Teil der Kosten fir Dentalimplantate rickerstatten

z.B. Holland.
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terthur, 2010 in Parsippany/New Jersey und 2012 wurde ein Zimmer Institute in Bogo-
ta/Kolumbien eroffnet.

Im Zimmer Institute haben Zahnmediziner die Méglichkeit, an technisch ausgereiften,
anatomischen Modellen simulierte Patientenfalle zu behandeln und unterschiedliche

Behandlungsmethoden auszuprobieren.

Abbildung 23: Simulated Patient im Zimmer Institute Winterthur, 2012°

Das Zimmer Institute ist einzigartig. Kein Mitbewerber hat etwas Vergleichbares entwi-
ckelt. Die Ruckmeldungen der Teilnehmer bestétigen die hervorragende Erfahrung, die
sie im Simulationslabor gemacht haben. Das Zimmer Institut tritt mit folgendem Logo

auf:

Zimmer Institute
Learn. Do. Excel.”

Abbildung 24: Zimmer Institute Logo®

Die Kosten der qualitativ hochwertigen Weiterbildungen im Zimmer Institute sind hoch.
Die Zimmer Institute kénnen nur Uberleben, wenn Zahnérzte resp. Patienten bereit sind,

Premium-Produkte zu kaufen.

! Zimmer Dental Fotoarchiv
2 Zimmer Holdings Branding Manual
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3.6. Analysen

3.6.1. Analyse Implantatmarkt

Eine Erhebung der Millenium Research Group* besagt, dass der Zahnimplantat-Markt,
trotz der momentanen schwierigen wirtschaftlichen Situation, Gber die nachsten Jahre
beachtlich wéachst. Im Vergleich zu den Vorjahren hat sich das Wachstum jedoch ver-
langsamt. Die Griinde fir das prognostizierte Wachstum sind der steigende Bedarf an
Zahnersatz durch die alter werdende Bevolkerung, das erhdhte Interesse an asthetisch
schonen Zahnen und der gesteigerte Bekanntheitsgrad der Behandlung. Momentan
werden weltweit nur 1%? aller Vollprothesen mit einer Zahnimplantat-Losung fixiert

(siehe Kapitel 2.2.3. Substiutionsprodukte). Das Marktpotential ist riesig.

Die Wachstumsprognose fur Dentalimplantate in den europaischen Hauptmarkten
Frankreich, Deutschland, Italien, Spanien, der Schweiz, Schweden, UK, 2011 — 2021

2's00

m UK

(in TSD)

m Switzerland

M Sweden
M Spain
o Italy

W Germany

lantathahandl

M France

P

Anzahl |

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Jahr 2011 - 2021

Abbildung 33: Anzahl Zahnimplantatbehandlungen, nach Land, Europa, 2011-2021"

! European Market for Dental Implants 2013, Millenium Research Group, S. 68ff
% Nobel Biocare Annual Report 2013, The dental market, S. 14
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Ein interessantes Resultat ergibt die Gegenulberstellung der beiden nachfolgenden

Fragen.

Frage: Beeinflusst der Zimmer Konzern die Kaufentscheidung der Kunden?

Ja

Eher ja
= Spanien

® Frankreich

Eher nein ® Deutschland

Nein

0% 20% 40% 60% 80%

Abbildung 39: Rickmeldungen Mitarbeiterbefragung ,Beeinflussung des Kaufverhaltens“!

Frage: Warum kaufen Kunden bei Zimmer Dental? Konzern?

Trifft zu
Trifft eher zu
= Spanien
® Frankreich
Trifft eher nicht zu = Deutschland
Trifft nicht zu
0% 20% 40% 60% 80%

Abbildung 40: Ruckmeldungen Mitarbeiterbefragung ,Kaufkriterien“*

! Mitarbeiterbefragung Zimmer Dental






