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Hans Keller Jakob Knappich

1898: Die Gründer

– Keller und Knappich Augsburg
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KUKA AG:
Umsatz 2013: 1,8 Milliarden €
Mitarbeiter: 8.000

Divisions KUKA AG
KUKA Systems: 60%
KUKA Robotics: 40%

Unternehmen
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Ab den 90er Jahren ist KUKA Marktführer im Bereich Automotive
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Weltweit erster Roboter für medizinische Behandlungen 

Neue Märkte: Beispiel Medizin 
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Weltweit erster Roboter zu Passagierbeförderung 

Neue Märkte: Beispiel Freizeitparks 
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Namen auf die wir stolz sind
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Motivation des B2B Marketings

Unternehmensziele MarkenzieleVertriebsziele

Durchdringung der Zielgruppe in 
Wachstumsmärkten

Verteidigung der Position in 
entwickelten Märkten 

Steigerung Umsatz/Absatz

Absicherung und Steigerung der 
Profitabilität

Argumentation der Preise

Bindung bestehender Kunden/ 
Reduktion „churn rate“

Gewinnung neuer Kunden/ 
Steigerung „hit rate“

Erhöhung der 
Markenuniqueness

Steigerung First Choice-Anteil 
bei Kunden und Relevant Set-

Anteil bei Ziel-Kunden

Verbesserung der 
Sympathiewerte
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Verschärfter Wettbewerb auf der 
Anbieterseite:
Steigende Produkt-Homogenisierung

Steigende Verhandlungsmacht auf der 
Abnehmerseite:
Steigender Preis- und Konditionendruck

Verändertes Entscheiderverhalten:
Steigende Angebotsvielfalt und 
Substitutionsmöglichkeiten

Markenfunktion:
Differenzierung zu Wettbewerb
Imitationsschutz

Markenfunktion:
Orientierungshilfe und Identifikation
Kundenbindung / Wiederverkaufsrate

Markenfunktion:
Preisstabilisierung / Preispremium
Differenzierung zu Wettbewerb

Markt Herausforderungen

Marke

Funktion der Marke
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Grundlage der Marketingbudgets und -maßnahmen

Marken-Steuerung-System

Marke Marketing

Information

Planung

Kontrolle

Wahrnehmung
 Einstellung
 Verhalten
Wertschöpfung

Wahrnehmung
 Einstellung
 Verhalten
Wertschöpfung

Informatorische 
Unterstützung: 

KPIs zur 
Maßnahmen-
wahrnehmung

Informatorische 
Unterstützung: 

KPIs zur 
Maßnahmen-
wahrnehmung

Planwerte: KPIs zu 
Positionierungs-
schwerpunkten

Planwerte: KPIs zu 
Positionierungs-
schwerpunkten

Plan-/Ist-Abgleich zu 
Positionierungs-
schwerpunkten 

Plan-/Ist-Abgleich zu 
Positionierungs-
schwerpunkten 

UnternehmenszieleUnternehmensziele

VertriebszieleVertriebsziele

MarkenzieleMarkenziele

BudgetallokationBudgetallokation

RessourceneinsatzRessourceneinsatz

AktivitätenfokusAktivitätenfokus

Wertschöpfung

Steuerung

Ziele
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Fairs/Events          Online Marketing               Direct Marketing        Advertisement …

Contacts
(Countries, Languages)

Contacts
(Countries, Languages)

Qualified Leads
(Cold, Warm, Hot)

Qualified Leads
(Cold, Warm, Hot)

OpportunitiesOpportunities

Project 
won

Project 
won

Customer 
Services

Customer 
Services
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Budgetallokation B2B Deutschland heute

Quelle: bvik, Budgetstudie, 2014
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Quelle: bvik, Budgetstudie, 2014

Budgetallokation B2B Deutschland heute
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Die Marke schafft ein unverwechselbares 
Vorstellungsbild im Kopf und Herzen der Zielgruppe, 
das dort fest verankert ist und mit einem konkreten 
Produkt-/Dienstleistungs-spektrum verbunden ist

(Meffert et. al., Markenmanagement, 2002)

Marke
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Eine (Marken-) Botschaft ist dann für uns relevant, 
wenn sie uns berührt, wenn sie uns bewegt, wenn sie 
etwas Positives in uns auslöst. 

Emotion ist dabei ein wesentliches Bindeglied zwischen 
Kunden und der Marke.

Emotional Branding
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Emotional Branding

Neue Herausforderungen an das Marketing von KUKA 
Roboter:

erfolgreiche Vermittlung von Emotion als Bindeglied 
zwischen Kunden und Marke

unter Bewahrung des bisher aufgebauten Vertrauens und 
Images

unter Bewahrung der Glaubwürdigkeit.
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und Events
Messen 

und EventsProspekte
Videos

Sponsoring
PR

Sponsoring

Kunden-
zeitschrift

Internet

Design

AnzeigenDirekt
Marketing

usw...

Kommunikationspolitische Instrumente (Beispiele)

KUNDE     MARKE
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EMOTION

KUNDE     MARKE

Überraschung
Dramaturgie

Überraschung
DramaturgieSinnlichkeit

Erlebnis
Sinnlichkeit

Glück, Freude,
Behaglichkeit,
Glück, Freude,
Behaglichkeit,

Stolz ...

Involvement
Interaktivität
Involvement
Interaktivität

und Events
Messen

und Events

Design

AnzeigenProspekte
Videos ...

usw...

Emotion & Kommunikationspolitische Instrumente (Beispiele)

usw...
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Emotional Branding durch die 
kommunikationspolitische Maßnahme: 

Produktdesign
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Produktdesign

1998 IF Product Design Award 
1999 The Mobius Award, Commercial Products: Industrial
2002 red dot, intelligent design
2002 IF Product Design Award 
2005 IF Communication Design Award
2008 red dot
2010 IF Product Design Award
2010 red dot
2010 red dot "best of the best"
2012 red dot
2012 red dot "best of the best"
2012 ADAM-Award for outstanding 

brand and fair displays
2013 German Design Award
2013 IF Design Award Gold
2014 Good Design Award
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Emotional Branding durch die klassische 
kommunikationspolitische Maßnahme: 

Anzeigen
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1997
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Emotional Branding durch die 
kommunikationspolitische Maßnahme: 

Messe und Events
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Durch persönliches Erleben werden Marke und 
Unternehmen stärker verankert

Aufbau und Pflege einer Beziehung zwischen Kunden 
und Unternehmen auf Basis des kollektiven Erlebnisses

Hohe emotionale Beteiligung öffnet für indirekte 
Informationsaufnahme

Aktivierung auf dem Event (z.B. Begeisterung) kann zu 
aktivem Handeln führen

Messe und Events
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 Emotional Branding (1)
Einmalige Events, Shows und Locations in 
Verbindung mit der rundum Betreuung der 
KUKA Mitarbeiter schaffen eine emotionale 
Verbindung zu den Geschäftspartnern

Eventmarketing: Produkteinführungen
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Eventmarketing: Roboter als Flugsimulator
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Eventmarketing „Hollywood“

Imagetransfer von Weltbekanntem auf KUKA
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Video: James Bond
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Zukunft des „Emotional Branding“ bzgl. Events

Weiterentwicklung von Events zu Erlebnisparks;
Opel Live, VW Autostadt, Nike town, World of Coca Cola

Weiterentwicklung zu Edutainment Centern:
Themenpavillions, Markenwelten (z.B. in Disney Land oder 
Legoland)

Perspektive Eventmarketing
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Social Media



Kongress d. Dt. Fachpresse, Essen, Dr. Bauer | 14.05.2014 | Seite 39 www.kuka-robotics.com



Kongress d. Dt. Fachpresse, Essen, Dr. Bauer | 14.05.2014 | Seite 40 www.kuka-robotics.com

2008 Start Deutsche Version von Facebook, 
Ende 2011 hat Deutschland 22,1 Mio. Mitglieder 

Im September 2013 wurde der Marktwert auf ca. 100 
Milliarden US-Dollar taxiert 

Die weltweite Marktdurchdringung (Verhältnis der 
Facebook-Mitglieder zur gesamten Bevölkerung) 
betrug Ende 2011 11,7 %. 

Dichte Nordamerika  50,3 %, Ozeanien 35 %, Europa 
26,1 % , Süd-/Mittelamerika 24,9 %, Afrika 5,3 % und 
Asien 5,1 %. Länderwert Deutschland 27,1 % 

Ende 2011 betrug der weltweite Altersdurchschnitt 
aller Facebook-User 29,4 Jahre. 

Facebook

www.facebook.com

Motto: „Facebook ermöglicht es dir, mit den 
Menschen in deinem Leben in Verbindung zu treten 
und Inhalte mit diesen zu teilen.“, bzw. „Facebook -

Eine offene und vernetzte Welt.“

Kommerziell: ja

Beschreibung: Gemeinschaftsportal bzw. Online-
Kontaktnetzwerk (siehe soziale Software)

Sprachen: 74 Sprachversionen

Eigentümer: Facebook Inc.

Gründung: 4. Februar 2004

Umsatz: 7,87 Mrd. USD (2013)[1]

Mitglieder: ca. 1,2 Mrd. (März. 2013)[2]

http://de.w
ikipedia.org/w

iki/Facebook
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www.roboterforum.de
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Social Media Kampagnen

Beispiel: 

Testimonial Timo Boll als KUKA Markenbotschafter in China

Virales Video

Ziele: 

Markenbekanntheit in China steigern 

KUKA als relevanten Roboteranbieter positionieren 
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Video Timo Boll
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AP TV 
(1’16”)

CCTV News 
(2’24”)

Youku.com(1’24”)

China Business News 
TV(50s)

Tencent TV.com(39s) PPTV.com(37s) Sina TV.com(40s)

Shanghai TV 
Center(21s)



Kongress d. Dt. Fachpresse, Essen, Dr. Bauer | 14.05.2014 | Seite 52 www.kuka-robotics.com

Summary

Die Marketing Budgetallokation und Marketingmaßnahmen sind durch 
Unternehmensziele gesteuert und motiviert (Steigerung von Umsatz, 
Profitabilität, Marktdurchdringung, Relevanz, Sympathie, Uniqueness, 
Leadgenerierung)

Emotional Branding als Mittel zur Kundengewinnung und –bindung

Gesucht: Medien/Instrumente geeignet  zur Emotionsübermittlung an 
relevante Zielgruppen weltweit

Z.B. Events, Social Media (inkl. Bewegtbild und Interaktion)



Kongress d. Dt. Fachpresse, Essen, Dr. Bauer | 14.05.2014 | Seite 53 www.kuka-robotics.com

Herzlichen Dank!

Fragen?

Dr. Andreas Bauer
Director Marketing
www.kuka-roboter.de


