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Patente sind das Kapital
des Mittelstands

Von Dr. Hans-Joachim Matner, BVMW-Bundeskommission
Wissenschaft, Forschung und Technik

Eine nutzliche Erfindung wird durch patent-
rechtliche Absicherung zur Handelsware.
Ein erfolgreiches Patent kann gar zum wirt-
schaftlichen Riickgrat eines Unternehmens
werden. Der Druck, neue, innovative Pro-
dukte zu schaffen oder althergebrachte Pro-
dukte stdndig zu verbessern, wird namlich
von der GroBindustrie in zunehmendem
MaBe an die Zulieferer weitergegeben. Die-
se Zulieferer sind zumeist mittelstandische
Unternehmen. Sie sind der eigentliche Inno-
vationsmotor der Wirtschaft und kénnen
durch patentierte Erfindungen weltweit er-
folgreich und unentbehrlich werden. Heu-
te besteht fast die Hélfte der Unternehmens-
werte aus immateriellen Wirtschaftsgtitern
wie z. B. Patenten. Kurz gesagt: Patente sind
das Kapital des Mittelstands.

Der globale Wettbewerb um Erfindun-
gen hat die mittelstandische Wirtschaft
langst erreicht und fordert Anpassungs-
strategien. Unternehmen missen profita-
bel arbeiten, d. h. mit ihren Produkten und
Dienstleistungen Kunden tiberzeugen und
an sich binden. Hierzu gibt es viele Wege
und Maglichkeiten. Langfristig erfolgver-
sprechend sind Innovationen, also Produk-
te, Verfahren und Dienstleistungen, die in
der Summe ihrer Eigenschaften konkurrie-
renden Angeboten (berlegen sind. Im
technologielastigen Wettbewerb unserer
Zeit sind die Unternehmen deshalb gut be-
raten, ihre Anstrengungen und Mittel ver-
starkt in Forschung und Entwicklung zu in-

Forschungs- und Entwicklungsergebnisse
vermehrt schiitzen und sichern so ihre ei-
gene Zukunftsfahigkeit.

Uber diese traditionelle Schutzfunktion
hinaus bieten Patente durch ihre Informa-
tionsfunktion Unternehmern die Méglich-
keit, eigene Forschungs- und Entwicklungs-
anstrengungen zu Uberpriifen, vorhande-
nes technisches Wissen zu nutzen und aus
den Trends der Patentanmeldungen die
Marktstrategien der Mitbewerber abzulei-
ten. Die Patentinformationen haben sich
mittlerweile — nicht zuletzt durch den Ein-
satz moderner Kommunikationstechnolo-
gien — zu einer ergiebigen und unverzicht-
baren Informationsquelle entwickelt. Ihr be-
sonderer Wert liegt in der detaillierten Dar-
stellung des aktuellen Standes der Technik
und jlngster technologischer Fortschritte.

«Wettbewerbsvorteile durch Patent-
information” heift folgerichtig das Stan-
dardwerk von Alexander Wurzer, das nun-
mehr in zweiter, aktualisierter Auflage vor-
liegt. Es richtet sich insbesondere an kleine
und mittlere Unternehmer, denen es neben
dem grundlegenden Fachwissen tiber das
Patentwesen eine Fiille von Tipps bietet, wie
Patente und Patentinformationen vorteilhaft
fur das eigene Unternehmen genutzt wer-
den konnen. Eine allgemeinverstindliche
Sprache und praxisnahe Beispiele machen
die Lektiire gleichermaBen unterhaltsam wie
informativ. , Wettbewerbsvorteile durch
Patentinformation” ist in der BYMW-Pu-

vestieren. Doch ist es
wichtiger denn je, die dar-
aus gewonnenen Neue-
rungen patentrechtlich
absichern zu lassen. Die
Zahl der Patentanmel-
dungen  hat sich
deutschlandweit in den
letzten finf Jahren ent-
sprechend auf Uber
100.000 pro Jahr nahezu
verdoppelt. Auch kleine
und mittelstandische Un-
ternehmen lassen ihre
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blikationsreihe erschie-
nen. Das Buch kostet 17
Euro und kann iber die
BVMW-Service Gesell-
schaft bezogen werden
(Mosse Palais, Leipziger
Platz 15, 10117 Berlin,
Tel..030/53 32 06-26.)

Dr. Alexander J. Wurzer

Wettbewerbsvorteile
durch
Patentinformationen

2., Uberarbeitete Auflage

Als im Sommer 2001 zwei Dinosau-
rier der deutschen Wettbewerbs-
gesetzgebung - Rabattgesetz und
Zugabeverordnung - ausstarben,
knipften sich an die daraus erwach-
senden neuen unternehmerischen
Freiheiten im Rahmen der Preisge-
staltung viele Hoffnungen, die aber
haufig alsbald enttauscht wurden.
Fur mittelstandische Unternehmen
bieten jedoch regionale kooperati-
ve Lésungen nach wie vor interes-
sante Perspektiven.

Nachdem die nach der Neuregelung deutlich
splrbare Anfangseuphorie weitgehend abge-
klungen ist, kristallieren sich die Vor- und
Nachteile einzelner Gestaltungsoptionen im
Bereich der Rabattpolitik deutlicher heraus.
Gleichwohl stellt die Einflihrung von eigen-
standigen oder die Beteiligung an existieren-
den oder entstehenden Rabattsystemen eine
groBe Herausforderung fur mittelstdndische
Unternehmen dar.

Eine relativ weite Verbreitung haben bis-
lang vor allem Bonusprogramme erfahren; sie
lassen sich als strategische Rabattsysteme cha-
rakterisieren, bei denen der Kunde nach dem
Kauf eine Gutschrift erhalt, die nach Abnah-
me eines im voraus bestimmten Volumens
meist in Sach-, teilweise aber auch in Geld-
pramien umgewandelt werden kann. Dabei
kommen in der Uberwiegenden Anzahl der
Programme virtuelle Wahrungen wie Punkte,
Meilen 0.d. zum Einsatz.

Obwohl in den vergangenen Jahren die
Mitgliederzahlen von Bonusprogrammen
deutlich gestiegen sind, legt beispielsweise der
Blick nach GroBbritannien den Schluss nahe,
dass weiterhin deutliche Steigerungen még-
lich sind, weil hierzulande das britische Niveau
—was sowohl die Zahl der Mitglieder als auch
die Zahl der Mitgliedschaften pro Einwohner
angeht—noch nicht erreicht ist. Nachdem nun
viele GroBunternehmen entweder eigene Bo-
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Regionale Bonusprogramme -
neue Chance fiir den Mittelstand?

Von Michael Lingenfelder und Clemens Jiittner

nusprogramme aufgesetzt haben oder sich an
uberregionalen Programmen wie zum Beispiel
Payback oder Webmiles beteiligen, ist eine
verstarkte Umsetzung von Bonusprogrammen
auf regionaler Ebene zu beobachten; hier sei-
en exemplarisch die Augsburg Card bzw. ahn-
liche Systeme in Bocholt oder Ravensburg ge-
nannt.

Die Einflihrung eines solchen neuen
Bonusprogramms stellt vor allem deshalb klei-
ne und mittlere Unternehmen vor besondere
Herausforderungen, weil neben der Hohe des
Bonus und der Art der Pramien auch der An-
sparzeitraum sowie die Art und Zusammen-
setzung entsprechender Kooperationspartner
festzulegen sind und es bei der Abstimmung
dieser Parameter keinen Kénigsweg gibt. Sie
muss jeweils auf die spezifischen Markt- und
Produktgegebenheiten sowie die anvisierten
verschiedenen Absatzkanale hin koordiniert
werden. Ziel muss es sein, einen Bonuswett-
bewerb und ein damit moglicherweise verbun-
denes Race to the bottom auf der Umsatz-
und Erlésseite zu vermeiden; denn was als Erlés-
strategie geplant ist, konnte leicht als Preiskampf
enden. Um ein Bonusprogramm entsprechend
aufsetzen zu kdnnen, ist es daher angebracht,
zundchst die damit verbundenen Zielsetzun-
gen der beteiligten Unternehmen zu ermitteln
und aufeinander abzustimmen.

Eine Méglichkeit, aus der Einfithrung ei-
nes Bonusprogramms einen konkreten Nut-
zen zu ziehen, liegt darin, mittels der durch
Kundenkarten gewonnenen Daten gezielte-
re, damit kostengUinstigere und letztlich aus-
kémmlichere Direktvermarktungsstrategien
zu entwickeln. So kénnten Kunden, die die
ihnen zur Verfligung gestellte Kundenkarte

nutzen, beispielsweise mit Bonuspunkten be-
lohnt werden. Oft scheitern solche Vorhaben
jedoch daran, dass das dadurch rasch aufkom-
mende Datenvolumen {Kunden- und POS-
Daten sowie deren Verkniipfung) nicht ge-
handhabt und analytisches Know-How zur
Auswertung und zielgerichteten Interpretation
unternehmensintern nicht rechtzeitig aufge-
baut werden kann. Zumal ein Informationszu-
wachs fur die beteiligten Unternehmen nur in
Ausnahmefallen die oft erheblichen Kosten der
Einflhrung und des laufenden Betriebs von
Bonusprogrammen rechtfertigt.

In den meisten Fallen ist es daher drin-
gend erforderlich, dass eine gesteigerte Loya-
litat der Kunden, die sich gleichfalls 6kono-
misch in hoheren Umsétzen und Gewinnen
niederschlagen muss, hinzutritt. Eng verbun-
den mit dem Aufbau einer solchen Kunden-
loyalitat ist daher die Entscheidung Uber ei-
nen eigenstandigen proprietéren, einen ge-
meinschaftlichen Aufbau eines Bonuspro-
gramms oder den Anschluss an ein bestehen-
des Bonusnetzwerk.

Fur kleinere und mittlere Unternehmen
scheint die Teilnahme an einem regional aus-
gerichteten Netzwerk oder die Beteiligung an
einem bestehenden regionalen Bonusnetz-
werk gegenuber dem eigenstandigen und
proprietaren Aufbau die zu préferierende
Alternative zu sein, weil dadurch Kosten flir
das einzelne Unternehmen gesenkt und Syner-
gieeffekte zwischen den Partnern erschlossen
werden kénnen. Jedoch muss das Netzwerk,
an dem man sich beteiligen méchte, mit Be-
dacht gewahlt sein: Nur wer aus Sicht seiner
Zielgruppe die attraktivsten Partner hat, wird
sich durchsetzen kénnen.

Wichtig ist zudem, daB zwischen denje-
nigen Unternehmen, die an einem Bonus-
netzwerk teilnehmen, keine oder zumindest
aus Kundensicht duBerst geringe Substitu-
tionskonkurrenz besteht, um Kannibalisie-
rungseffekte zu vermeiden. Gleichzeitig muB
der Unternehmens-Mix aus Kundensicht hohe
Attraktivitdt besitzen. Dies istimmer dann der
Fall, wenn die beteiligten Unternehmen nach
Einflihrung des Bonusprogramms einen hé-
heren Anteil an den Gesamtausgaben eines
Haushaltes haben als vor der Einflihrung. Dar-
aus ergibt sich wiederum als notwendige Kon-
sequenz, dass nicht alle Beteiligten in gleichem
MaBe profitieren werden — mit entsprechen-
den Auswirkungen auf die Verteilung der an-
fallenden Kosten fir den laufenden Betrieb
und die gewdhrten Pramien.

Nur wenn diese Problembereiche frihzei-
tig erkannt und beriicksichtigt werden, kann
der Aufbau eines regionalen Bonusprogramms
als strategische Entscheidung zu zusatzlichen
Erlosen fiihren — schlecht beraten waére hin-
gegen, wer lediglich den direkten Wettbewer-
bern nacheifern wollte, ohne die individuellen
Gegebenheiten des einzelnen Unternehmens,
seines Marktes und aller Bonusprogramm-Part-
ner gemeinsam zu berlicksichtigen.

Univ.-Prof. Dr. Michael Lingenfelder ist Inha-
ber des Lehrstuhls fir ABWL, insbes. Marke-
ting und Handelshetriebslehre an der Philipps-
Universitat Marburg und dort zugleich u.a.
Sprecher der in Zusammenarbeit mit dem
BVMW initiierten Forschungsstelle mittelstan-
dische Wirtschaft.

Dipl.-Kfm. Clemens Juttner ist Doktorand und
Wissenschaftlicher Mitarbeiter am o.g. Lehrstuhl.

revolutionare neue Technologie vor, die kiinftig einen festen Platz in der angewandten Bioenergetik einnehmen wird:
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Der mit spezieller Lasertechnik modellierte Aluminiumring
wird beim Tanken einfach tiber den Einfullstutzen geschoben.
Der Ring gibt ultrafeine Schwingungen an seine Umgebung
ab und bewirkt dabei eine positive Veranderung des hindurch-
flieBenden Kraftstoffs. Dieser lasst sich anschlieBend besser
verstiuben, wodurch eine hohere Leistung des Motors bei
weniger Schadstoffemission erreicht wird.
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Durch die optimierte Verbrennung des Kraftstoffs
reduziert sich auch der Spritverbrauch Ihres Autos um
bis zu 10 Prozent bei Dieselmotoren und sogar bis zu
15 Prozent bei Benziner. Das Institut fir angewandte
Bioenergetik in Bietigheim-Bissingen hat diese gleicher-
maBen einfache wie geniale Innovation in jahrelanger
Forschungsarbeit zur Serienreife entwickelt.

BVMW-Mitglieder kénnen den Ring zum Vorzugspreis
von 99,00 Euro erwerben (statt VKP 129,00 Euro).
Nahere Informationen und Bestellung bei:
BVMW-Servicegesellschaft mbH
Leipziger Platz 15, 10117 Berlin
Tel.: (0 30) 53 32 06-26, Fax: (0 30) 53 32 06-50
E-Mail: edda.braun@bvmwonline.de





