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Abstract

Diese Arbeit befasst sich mit dem zeitgemafien Kommunikationsmanagement im B-2-B-
Geschaft. Auf theoretischer Grundlage wird die Kommunikation in B-2-B- Unternehmen

im heutigen Zeitalter betrachtet.

Zu Beginn werden Definitionen und Grundkenntnisse, sowie die Entwicklung der Kom-
munikationspolitik beleuchtet. Im Anschluss daran folgt eine genaue Erlauterung der
Zielgruppe, Kommunikationsinstrumente, Budgetierung und des Controllings im B-2-B-

Geschaft. Ein Teilabschnitt beschaftigt sich im Speziellen mit zukiinftigen Trends.

Die Arbeit beruht grofdtenteils auf bereits bestehenden Quellen. Da Praxis und Literatur
oftmals Beispiele aus der Konsumgiiterbranche heranziehen, wurde zu den Themen
Social Media und Mobile Marketing, sowie in geringem Umfang zu den Themen Ziel-
gruppenansprache und Einsatz verschiedener Werbe- bzw. Direktmarketingmafinah-
men, eine eigens durchgefiihrte Analyse als Quelle generiert. Die Dateien der Analyse

sind neben anderen Quellen separat im Anhang aufgefiihrt.

Ziel dieser Arbeit ist es, ist die wichtigsten Faktoren des zeitgemafien Kommunikati-
onsmanagements im B-2-B- Geschaft darzulegen, Trends zu analysieren und Rahmen-

bedingungen zu beleuchten.

Schlagworte

Kommunikationspolitik/ Kommunikationsmanagement
B-2-B- Geschaft
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1 Einleitung

,Man kann nicht nicht kommunizieren.“* (Paul Watzlawick)

Dieses bedeutende Zitat von Paul Watzlawick beschreibt in einem Satz, kurz und knapp, was
Kommunikation ausmacht. Es steht fest, dass Kommunikation unser aller Leben bestimmt.
Ob ein Mensch spricht oder schweigt, zeichnet, schreibt, lachelt oder weint, er kommuniziert
in jeder Lebenslage. Zudem hat Watzlawick vier weitere Axiome aufgestellt, die dem Begriff
Kommunikation eine tiefgriindige Bedeutung geben. Diese insgesamt fiinf Axiome sind all-
gemeine Grundsatze. Sie gelten immer und zu jeder Zeit, zeigen auf was menschliche Kom-

munikation bedeutet und bediirfen keines Beweises.’

Demnach steht auBer Frage, dass Kommunikation auch innerhalb von Unternehmen eine
sehr bedeutende Rolle einnimmt. Da Unternehmen standigen Veranderungen der Markte,
Technologien oder Wettbewerber ausgesetzt sind, sind sie stets gezwungen ihre Marketing-
Strategien anzupassen und auch ihre Kommunikationspolitik daran auszurichten.® Aus die-
sem Grund ist es wichtig, dass alle Personen in einem Unternehmen verstehen, welche im-
mense Bedeutung Kommunikation einnimmt. Denn dort schlieBt sich der Kreis. Wenn allen

Beteiligten klar ist, dass nicht nicht kommuniziert werden kann, ist der Grundstein gelegt.

Doch Kommunizieren ist das Eine, erfolgreich Kommunizieren und das in der heutigen Zeit
das Andere. Wie kommuniziert man erfolgreich? Welche Kommunikation ist zeitgemaR und
welche Strategie sollte ein Unternehmen beziglich seiner Kommunikationspolitik demnach

heute wahlen? Diese und dhnliche Fragen muss sich ein Unternehmen jeder Branche stellen.

Egal ob im B-2-B- oder im B-2-C- Geschaft, zeitgemadlRe Kommunikation nimmt eine wichtige
Rolle ein. Besonders aufgrund der Schnelllebigkeit von Innovationen, gilt es in jeder Bezie-
hung stets auf aktuellem Stand zu sein. Unternehmen im B-2-B- Sektor, worunter Vorleis-
tungs- und Investitionsglterproduzenten gehoéren, verkaufen ihre Produkte und Dienstleis-
tungen an andere Unternehmen. Somit wird durch die Kommunikation im B-2-B- Geschéft

nicht der Endkunde direkt angesprochen, sondern es werden alle Marktstufen berihrt, die

! Watzlawick, Paul “Die Axiome von Paul Watzlawick”, Juli 2013 http://www.paulwatzlawick.de/axiome.html (01.08.2013)
2 Vgl. Watzlawick, Paul “Die Axiome von Paul Watzlawick”, Juli 2013 http://www.paulwatzlawick.de/axiome.html
(01.08.2013)

3 Vgl. Kotler, Philip; Keller, Kevin Lane; Bliemel, Friedhelm: Marketing- Management — Strategien fiir wertschaffendes Han-
deln; Miinchen (Pearson Studium-ein Imprint von Pearson Education Deutschland GmbH) 2007
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diesem Consumer-Bereich vorgelagert sind.* An diese speziellen Situationen muss die Kom-
munikationspolitik in jedem Fall ausgerichtet sein, denn ein Produkt an ein Unternehmen zu
verkaufen, verlangt eine andere Strategie, als die der Konsumgtliterunternehmen. Interes-
sant ist schlieBlich, wie sich die Kommunikationspolitik in B-2-B- Unternehmen an diese
Schnelllebigkeit gewdhnen und in wie fern sich dieser Sektor auch durch gezielte Verande-

rungen beim Einsatz der Kommunikationsinstrumente der heutigen Zeit anpassen kann.

2 Grundlagen der Kommunikation

2.1 Definition Kommunikation

Es gibt zahlreiche Definitionen von Kommunikation, besonders im Zeitalter des World Wide
Web. Zu Beginn soll das Worterbuch der deutschen Sprache, der Duden, betrachtet werden.
Die Bedeutung von Kommunikation ist demnach die Verstandigung untereinander als zwi-

schenmenschlicher Verkehr mit Hilfe von Sprache oder Zeichen.”

Diese Definition erscheint auch logisch, denn wahrscheinlich wiirde ein GroRteil der Bevolke-
rung mit ahnlichen Worten Kommunikation beschreiben. Doch es gibt auf der anderen Seite
auch noch die Autoren, Wissenschaftler oder Marketingexperten, die dem Wort Kommuni-
kation noch einmal eine eigene Bedeutung zukommen lassen. So kann beispielsweise aus
Marketingperspektive ganz klassisch unter Kommunikation das Senden von verschliisselten
Informationen verstanden werden, um beim Empfinger eine Wirkung zu erzielen.® Einer
weiteren Definition ist zu entnehmen, dass Kommunikation die Ubermittlung von Informati-
onen und Bedeutungsinhalten darlegt. Auf diese Weise kdnnen Meinungen, Einstellungen,
Erwartungen und Verhaltensweisen bestimmter Adressaten, gemald spezifischer Zielsetzun-
gen, gesteuert werden.” Der Wirtschaftswissenschaftler und Professor fur Marketing Philip

Kotler definiert in seinem Buch Marketing-Management speziell die absatzférdernde Kom-

4Vg|. Weiber, Rolf; Kleinaltenkamp, Michael: Business- und Dienstleistungsmarketing — Die Vermarktung integrativ erstell-
ter Leistungsbiindel; Stuttgart (W. Kohlhammer GmbH Stuttgart) 2013

> Vgl. http://www.duden.de/rechtschreibung/Kommunikation (19. Juli 2013)

6 Vgl. Meffert, Heribert; Burmann, Christoph; Kirchgeorg, Manfred: Marketing — Grundlagen marktorientierter Unterneh-
mensfuhrung, Wiesbaden (Betriebswirtschaftlicher Verlag Dr. Th. Gabler| GWV Fachverlage GmbH) 2008

7 Vgl. Bruhn, Manfred: Unternehmens- und Marketingkommunikation — Handbuch fiir ein integriertes Kommunikationsma-
nagement, Miinchen (Verlag Franz Vahlen GmbH) 2011
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munikation von Unternehmen. Folglich handelt es sich um eine Blindelung von MalRnahmen,
mit deren Hilfe Unternehmen versuchen, ihre Handelspartner, Endkunden und andere
Gruppen der Offentlichkeit auf direktem oder indirektem Wege {iber ihre Produkte und
Marken zu informieren, von deren Vorteilhaftigkeit zu (iberzeugen oder einen Impuls zu de-

ren Kauf zu geben.?

Wie auch bereits das in der Einleitung erwahnte Zitat von Paul Watzlawick ,,Man kann nicht
nicht kommunizieren” ausdriickt, kommunizieren alle zu jeder Zeit an jedem Ort. Egal ob als
Beobachter oder als Sender bzw. Empfanger, jeder Mensch ist Teil eines Kommunikations-
systems. Um die Kommunikationsprozesse innerhalb solcher Kommunikationssysteme zu
erklaren, bedienen sich die Marketing- Spezialisten verschiedener Reiz-Reaktions-Schemata.
Ausgehend von einem Kommunikationsreiz wird die entsprechende Kommunikationsreakti-
on gemessen. Zwei bedeutende Schemata fallen sehr haufig ins Auge des Betrachters. Zum
einen das Stimulus- Response- Paradigma, auch als SR- Modell bekannt, und zum anderen
das Stimulus- Organismus- Response- Paradigma, SOR- Modell.> Wahrend beim ersteren
lediglich alle beobachtbaren Prozesse beriihrt werden, also das Verhalten der Personen auf
bestimmte Reize, werden beim SOR- Modell zusatzlich die nicht- beobachtbaren Vorgange,
z.B. Denkweisen und Einstellungen, zur Erkldarung des Verhaltens einer Person herangezo-

1
gen.'®

8 Vgl. Kotler, Philip; Keller, Kevin Lane; Bliemel, Friedhelm: Marketing- Management — Strategien fiir wertschaffendes Han-
deln; Miinchen (Pearson Studium-ein Imprint von Pearson Education Deutschland GmbH) 2007

o Vgl. Bruhn, Manfred: Unternehmens- und Marketingkommunikation — Handbuch fiir ein integriertes Kommunikationsma-
nagement, Minchen (Verlag Franz Vahlen GmbH) 2011

10 Vgl. Meffert, Heribert; Burmann, Christoph; Kirchgeorg, Manfred: Marketing — Grundlagen marktorientierter Unterneh-

mensfihrung, Wiesbaden (Betriebswirtschaftlicher Verlag Dr. Th. Gabler| GWV Fachverlage GmbH) 2008
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2.2 Kommunikation im Marketing-Mix

Ein jeder der sich mit Marketing beschaftigt, wird friher oder spater mit den 4 P’s des Mar-
keting-Mix in Beriihrung kommen. Erfolgt demnach die Kommunikation in oder ausgehend
von einem Unternehmen, ist es von grolRer Bedeutung die Kommunikation als Teil des Mar-

keting-Mix zu verstehen.
Die 4 P’s stehen fiir:

e Product

e Place

e Price

e Promotion.*

Durch die Kombination und Koordination des Einsatzes der Marketinginstrumente, wird das

Ziel verfolgt, die Unternehmens- und Marketingziele moéglichst effizient zu erreichen.*

Es gibt zahlreiche Schemata und Abbildungen. Nachfolgend soll eine Ubersicht der 4 P’s in

Anlehnung an Bruhn einen groben Uberblick tiber diese verschaffen.

u Vgl. Meffert, Heribert; Burmann, Christoph; Kirchgeorg, Manfred: Marketing — Grundlagen marktorientierter Unterneh-
mensfuhrung, Wiesbaden (Betriebswirtschaftlicher Verlag Dr. Th. Gabler| GWV Fachverlage GmbH) 2008

12 Vgl. Bruhn, Manfred: Unternehmens- und Marketingkommunikation — Handbuch flr ein integriertes Kommunikations-
management, Mlnchen (Verlag Franz Vahlen GmbH) 2011
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Die Marketing-Mix- Entscheidungen dienen auflerdem der Beeinflussung und Motivation

von Endverbrauchern und von Mitgliedern der Absatzkanile.' Einzelne Entscheidungen der

Unternehmen sind somit nicht allein durch Kommunikationspolitik gesteuert und kénnen

auch nicht losgelost durch die Akteure betrachtet werden. Die vielfiltigen Beziehungen zwi-

schen den Instrumenten spielen eine wichtige Rolle.™

Ausgehend von der Kommunikationspolitik miissen die Beziehungen zu Produkt-, Preis- und

Vertriebspolitik betrachtet werden. Das Produkt beispielsweise steht im Zentrum samtlicher

Marketingaktivitaten. Unabhangig davon, ob das Produkt ein Konsumgut, ein Investitionsgut

oder auch eine Dienstleistung darstellt, kann davon ausgegangen werden, dass das Produkt

der Ausgangspunkt kommunikationspolitischer Entscheidungen ist. Betrachtet man auch die

1 Vgl. Bruhn, Manfred: Unternehmens- und Marketingkommunikation — Handbuch fiir ein integriertes Kommunikations-

management, Miinchen (Verlag Franz Vahlen GmbH) 2011

14 Vgl. Kotler, Philip; Keller, Kevin Lane; Bliemel, Friedhelm: Marketing- Management — Strategien fiir wertschaffendes

Handeln; Minchen (Pearson Studium-ein Imprint von Pearson Education Deutschland GmbH) 2007

15 Vgl. Meffert, Heribert; Burmann, Christoph; Kirchgeorg, Manfred: Marketing — Grundlagen marktorientierter Unterneh-

mensfihrung, Wiesbaden (Betriebswirtschaftlicher Verlag Dr. Th. Gabler| GWV Fachverlage GmbH) 2008
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Beziehungen zwischen Kommunikation und Preispolitik, sowie Kommunikation und Ver-

triebspolitik, so kann festgestellt werden, dass nur durch ein Zusammenwirken der Marke-

tinginstrumente, Unternehmen einen erfolgreichen Marketing-Mix aufstellen kdnnen.*®

Die in Betracht kommenden Kommunikationsmedien, welche die Kommunikationspolitik im

Marketing-Mix bestarken, werden in nicht-klassische oder klassische Medien unterschieden.

Klassische Medien sind grundlegend unter dem Begriff ,above the line” und nicht-klassische

Medien unter dem Begriff ,below the line” zusammengefasst.17 Wahrend man unter ,above

the line” alle MalRlnahmen, wie beispielsweise Fernseh-, Radio-, Kino- oder AulRenwerbung,

bezeichnet, kobnnen unter , below the line“ alle anderen, neuen Kommunikationsinstrumente

verstanden werden.

'® Funktionen und Formen der B2B- Kommunikation, sowie die, fiir den

B2B- Sektor essentiellen Instrumente, werden im weiteren Verlauf ndher betrachtet.

Promotion ]

above the line

Klassisch (TV, Radio, Kino)
Print (Zeitungen, Zeitschriften)

AufSenwerbung (stationdr, mobil)

N

Verkaufsférderung Aktionen am Point of sale
Product Placement Direct Marketing
Event- Marketing Sponsoring PR

Online Marketing  n1opile Marketing

Messen Viral Marketing

. Guerilla Marketing
below the line

Abbildung 2: above the line/ below the line™

16 Vgl. Bruhn, Manfred: Unternehmens- und Marketingkommunikation — Handbuch fiir ein integriertes Kommunikations-
management, Mlnchen (Verlag Franz Vahlen GmbH) 2011

v Vgl. Pepels, Werner (Hrsg.): B2B-Handbuch Operations Management — Industriegiiter erfolgreich vermarkten; Disseldorf
(Symposion Publishing GmbH) 2009

18 Vgl. Meffert, Heribert; Burmann, Christoph; Kirchgeorg, Manfred: Marketing — Grundlagen marktorientierter Unterneh-
mensfuhrung, Wiesbaden (Betriebswirtschaftlicher Verlag Dr. Th. Gabler| GWV Fachverlage GmbH) 2008

19 Vgl. Bruhn, Manfred; Esch, Franz-Rudolf; Langner, Tobias (Hrsg.): Handbuch Kommunikation; Wiesbaden (Gabler | GWV

Fachverlage GmbH) 2009

ences
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2.3 Kommunikation frither und Kommunikation heute

Flr die spezielle Betrachtung der zeitgemadRRen Kommunikation im B-2-B- Geschaft ist es zu
Beginn ebenfalls interessant, die Entwicklung einschlieBlich der verschieden Phasen zu be-

trachten.

Denn besonders in Sachen Kommunikation gab es im Laufe der Jahre einschldgige Verande-
rungen. Zahlreiche Technologien, aber auch die Verhaltensweisen der Involvierten, seien es
Mitarbeiter und Flihrungspersonen auf der einen Seite oder Kunden sowie Endverbraucher
auf der anderen Seite, verandern sich stetig. Wichtig ist demnach immer, die Strategien und
die jeweilige Kommunikationspolitik an diesen Veranderungen bzw. Entwicklungen auszu-

richten.

2.3.1 1950er bis 1990er Jahre

Die 1950er Jahre, auch als Phase der unsystematischen Kommunikation bezeichnet, waren
von einem reinen Verkaufermarkt gepragt und der Kommunikation wurde dabei eine eher
nebensichliche Rolle zugeteilt.” Die Begriffe Absatzpolitik und Absatzwirtschaft waren zu
dieser Zeit gelaufig. Erst spater, in den 60er Jahren, wurden diese Begriffe nach und nach
durch den Begriff Marketing abgelést.21 Durch die Einfihrung grofRer Publikumszeitschriften
in der Nachkriegszeit wurden erstmals wieder Massenmedien zur Marketing- und Marken-
kommunikation eingesetzt. Hinzu kam 1956 die Ausstrahlung des ersten Werbespots.22 Die
anfangs angesprochene Denkweise wurde auch in den 60er Jahren weiter verfolgt. Auf die
Phase der unsystematischen folgte die Phase der Produktkommunikation. Die Aufgabe der
Kommunikation bestand somit darin, den Vertrieb zu unterstitzen, um den Absatz der Pro-
dukte zu steigern. Unternehmensfihrungen waren verkaufsorientiert ausgerichtet und be-

dienten sich beispielsweise der klassischen Mediawerbung, der Verkaufsférderung oder dem

2 Vgl. Bruhn, Manfred: Unternehmens- und Marketingkommunikation — Handbuch flr ein integriertes Kommunikations-
management, Minchen (Verlag Franz Vahlen GmbH) 2011

2 Vgl. Meffert, Heribert; Burmann, Christoph; Kirchgeorg, Manfred: Marketing — Grundlagen marktorientierter Unterneh-
mensfihrung, Wiesbaden (Betriebswirtschaftlicher Verlag Dr. Th. Gabler| GWV Fachverlage GmbH) 2008

2 Vgl. Anlage 2: 50 Jahre Marketing- und Markenkommunikation
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personlichen Verkauf.”® Somit wurden auch die Einsitze der Marketing-Mix- Instrumente
und die Implementierung von Marketingabteilungen verstarkt.?* Die Phase der Zielgruppen-
kommunikation in den 70er Jahren, deren Ausrichtung stark kundenorientiert erfolgte,
schloss sich an. Markt- und Medienforschungen wurden eingesetzt, um dem Prinzip der dif-
ferenzierten Marktbearbeitung gerecht zu werden und den Wiinschen und Anforderungen
der Kunden zu geniigen. Hierbei war die Rolle der Kommunikation ganz klar darin zu sehen,
den spezifischen Kundennutzen der Produkte oder Dienstleistungen herauszustellen und zu
vermitteln.” In den 1980er Jahren stand die bereits Ende der 70er Jahre aufkommende
Wettbewerbskommunikation im Fokus. Der Begriff Unique Selling Proposition (kurz USP)
wurde gepragt.”® Durch Alleinstellungsmerkmale konnten die Vorteile der Produkte oder
Dienstleistungen besonders herausgestellt werden. Auf diese Weise gelang es den Unter-
nehmen sich im Wettbewerb hervorzuheben. Erstmals gerieten auch bereits eingesetzte
Kommunikationsinstrumente untereinander in eine Wettbewerbssituation und neue Instru-
mente, wie beispielsweise Direct Marketing, Sponsoring oder Eventmarketing verstarkten
diese zusatzlich.”’ Die Entwicklungen der 90er Jahre orientierten sich dann zunehmend an
rechtlichen, gesellschaftlichen und 6kologischen Rahmenbedingungen.?® Herausforderungen
der Unternehmen kristallisierten sich durch das jeweilige Umfeld dieser heraus. Es kam zu
turbulenten Veranderungen innerhalb der angesprochenen Bereiche, auf die die Unterneh-
men entsprechend reagieren mussten. Aus einem USP musste ein UCP, Unique Communica-
tion Proposition, generiert werden. Weiterhin waren Unternehmen bestrebt, alle vorherr-
schenden Kommunikationsinstrumente in ein ganzheitliches Konzept der Kommunikation zu

integrieren.29

= Vgl. Bruhn, Manfred: Unternehmens- und Marketingkommunikation — Handbuch fiir ein integriertes Kommunikations-
management, Mlnchen (Verlag Franz Vahlen GmbH) 2011

# Vgl. Meffert, Heribert; Burmann, Christoph; Kirchgeorg, Manfred: Marketing — Grundlagen marktorientierter Unterneh-
mensfihrung, Wiesbaden (Betriebswirtschaftlicher Verlag Dr. Th. Gabler| GWV Fachverlage GmbH) 2008

» Vgl. Bruhn, Manfred: Unternehmens- und Marketingkommunikation — Handbuch fiir ein integriertes Kommunikations-
management, Mlnchen (Verlag Franz Vahlen GmbH) 2011

2 Vgl. Anlage 2: 50 Jahre Marketing- und Markenkommunikation

7 Vgl. Bruhn, Manfred: Unternehmens- und Marketingkommunikation — Handbuch flr ein integriertes Kommunikations-
management, Mlnchen (Verlag Franz Vahlen GmbH) 2011

% Vgl. Meffert, Heribert; Burmann, Christoph; Kirchgeorg, Manfred: Marketing — Grundlagen marktorientierter Unterneh-
mensfuhrung, Wiesbaden (Betriebswirtschaftlicher Verlag Dr. Th. Gabler| GWV Fachverlage GmbH) 2008

» Vgl. Bruhn, Manfred: Unternehmens- und Marketingkommunikation — Handbuch flr ein integriertes Kommunikations-
management, Mlnchen (Verlag Franz Vahlen GmbH) 2011
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Auch auf die Entwicklung des Technologiesektors, durch die Einfliihrung zahlreicher Innovati-
onen, mussten sich die Unternehmen in den 90er Jahren einstellen. Die erhéhte Nachfrage
und der damit einhergehende Informationsbedarf der Konsumenten musste bewaltigt wer-
den. Die konsequente Integration der Kommunikationsinstrumente war dabei essentiell.
Auch Faktoren wie Internationalisierung und Globalisierung gewannen in den Jahren 1990

bis 2000 weiter an Bedeutung.3°

> 1950er Jahre > 1960er Jahre > 1970er Jahre > 1980er Jahre > 1990er Jahre >

e Kommunikation von|[ekundenorientiert o \Wettbewerbskomm [|*Rechtliche,
e unsystematsche Produkten e Markt- und unikation gesellschaftliche
Kommunikation *—> Unterstiitung des|| Medienforschungen |[¢USP und okologische
ereiner Vertriebs eKundennutzen im Rahmen-
Verkiufermarkt * Absatzsteigerungen || Fokus bedingungen
e Einsatz klassischer *ucp
Mediawerbung

Abbildung 3: Ubersicht 1950er bis 1990er Jahre™

2.3.2 2000er Jahre

In den 2000er Jahren wurden Begriffe wie Database-, Netzwerk- interaktives oder virtuelles
Marketing gepragt. Dies liegt nicht zuletzt daran, dass es zunehmend zu schnelllebigen Ent-
wicklungen im Bereich der Informations- und Kommunikationsbranche kam. Diese Verande-
rungen, speziell in der Mediennutzung der Konsumenten, forderten das Marketing immer
stirker heraus.>? Durch die Nutzung neuer Medien, wie Internet, Email oder Call Center, er-
weiterten sich die Kommunikationsmoglichkeiten. Auf der anderen Seite erfolgte mit der
verdanderten Mediennutzung aber auch eine Verscharfung der Kommunikationspolitik. Neue
Medien bedeuteten veranderte Zielgruppen sowie veranderte Anspriiche. Aus diesem Grund
war eine Veranderung der Marketingstrategie einhergehend mit der Verdnderung der Kom-
munikationspolitik unumganglich. Wo bisher einseitig, ausgehend vom Unternehmen, kom-

muniziert wurde, setzten sich nun zweiseitige Kommunikationsprozesse durch. Unter zwei-

30 Vgl. Anlage 2: 50 Jahre Marketing- und Markenkommunikation

3 Eigene Darstellung

32 Vgl. Meffert, Heribert; Burmann, Christoph; Kirchgeorg, Manfred: Marketing — Grundlagen marktorientierter Unterneh-
mensfihrung, Wiesbaden (Betriebswirtschaftlicher Verlag Dr. Th. Gabler| GWV Fachverlage GmbH) 2008
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seitigen Kommunikationsprozessen sind beispielsweise Dialoge gemeint, die zwischen den
Unternehmen und den Kunden initiiert wurden, um auf diesem Weg eine langfristige Kun-
denbeziehung zu generieren. Bruhn bezeichnet daher diese Phase in seinem Buch Unter-

nehmens- und Marketingkommunikation als Phase der Dialogkommunikation.33

2.3.3 Ab dem Jahr 2010

Wie bereits in den Jahren 1990 bis 2000 abzusehen war, wachst fir den Handel, sowie fir
die Industrie weiterhin eine Gesellschaft heran, die ein Umdenken in Marketing- und Kom-
munikationsangelegenheiten unumganglich macht. Soziale Medien und Onlineplattformen
gewinnen mehr und mehr an Bedeutung und helfen bei der Organisation.>® Teilweise bereits
eingetreten, wird sich das Verhalten der Konsumenten, insbesondere ihr Such-, Informa-
tions- bzw. Entscheidungsverhalten in Zukunft andern. Die Empfehlungen und Informationen
im Internet veranlassen diese Veréinderungen.35 Trends, wie zum Beispiel Sharing, riicken in
den Mittelpunkt. Moglicherweise ein Anzeichen dafiir, dass die Konsumenten versuchen
nachhaltiger zu leben oder aber aus einer anderen Betrachtungsweise heraus, dass ein Zwie-
spalt herrscht zwischen Ausgaben und Verdienst, als Folge der Finanz- und Wirtschaftskrise.
Die Konsumenten sind mobiler als friiher, sie wollen jederzeit und an jedem Ort einen Zugriff
auf Informationen haben, sie wollen interaktiv sein, Informationen oder auch ihren Besitz
teilen oder tauschen. Aber unabhéangig von der Ursache fiir den Drang der Konsumenten
nach sogenanntem Sharing Economy oder anderen Trends, fest steht, dass sich Solche in
Zukunft weiterentwickeln und dass das Internet, Soziale Medien oder neue Technologien
den Konsumenten neue Moglichkeiten, erganzend zu den klassischen Kommunikationsin-

strumenten, bieten.3¢

3 Vgl. Bruhn, Manfred: Unternehmens- und Marketingkommunikation — Handbuch flr ein integriertes Kommunikations-
management, Mlnchen (Verlag Franz Vahlen GmbH) 2011

34 Vgl. Anlage 19: Teilen heiflt das neue Haben

» Vgl. Bruhn, Manfred: Unternehmens- und Marketingkommunikation — Handbuch fiir ein integriertes Kommunikations-
management, Mlnchen (Verlag Franz Vahlen GmbH) 2011

3 Vgl. Anlage 19: Teilen heil3t das neue Haben
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2000er Jahre Ab dem Jahr 2010

*Phase der Dialogkommunikation eSoziale Medien und E-Commerce
eEinsatz neuer Medien (Below the line) eTrends, z.B. Sharing

Abbildung 4: Ubersicht 2000er Jahre bis heute®

3 Zeitgemafde Kommunikation im B-2-B- Geschift

Was unter zeitgemafer Kommunikation zu verstehen ist, liegt derweilen im Auge des Be-
trachters, soll jedoch damit definiert sein, dass im Fokus der Betrachtung die Entwicklung
der Kommunikation, ab dem Jahr 2010, gegenwartig im Jahr 2013 und zukinftiger Trends,
steht. Im Laufe der Zeit wurde der Begriff Business-to-Business geprdgt. Was darunter zu
verstehen ist, lasst sich hingegen anhand zahlreicher Definitionen zusammenfassen. Busi-
ness-to-Business ist der in den 90er Jahren gepragte Begriff flir Investitionsgilitermarketing.
Dabei steht die Gestaltung und Vermarktung von Marktleistungen an Organisationen, und

nicht an Konsumenten, im Vordergrund.38

Die Kommunikationsausrichtung in B-2-B- Unternehmen ist meist eine andere als in Kon-
sumglterbranchen. Von besonderer Bedeutung ist, dass die Anbieter zum einen die Markte
und Prozesse ihrer Kunden kennen und zum anderen, dass sie auch in der Lage sind ihre
Leistungen auf die Leistungserstellungsprozesse der Kunden auszurichten. Diese Ausrichtung
ist in den meisten Fallen kundenspezifisch und daher klar von der Ausrichtung an Massen-
produkten in B-2-C- Geschaften zu unterscheiden.® Trotz alledem ist nicht gesagt, dass kei-

nerlei interessante Parallelen zwischen den beiden Branchen auftreten.*®

7 Eigene Darstellung

8 Vgl. Masciadri, Peter; Zupancic, Dirk: Marken- und Kommunikationsmanagement im B-to-B-Geschéft — Clever positionie-
ren, erfolgreich kommunizieren; Wiesbaden (Gabler Verlag| Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH) 2010

» Vgl. Weiber, Rolf; Kleinaltenkamp, Michael: Business- und Dienstleistungsmarketing — Die Vermarktung integrativ erstell-
ter Leistungsbiindel; Stuttgart (W. Kohlhammer GmbH) 2013

40 Vgl. Masciadri, Peter; Zupancic, Dirk: Marken- und Kommunikationsmanagement im B-to-B-Geschéft — Clever positionie-
ren, erfolgreich kommunizieren; Wiesbaden (Gabler Verlag| Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH) 2010
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Im Investitionsgltermarketing gilt es die Leistungen zu vermarkten, die von Organisationen
beschafft werden. Darunter zdhlen beispielsweise Technische Anlagen und Maschinen oder
Betriebsmittel, mit denen man in der Lage ist weitere Leistungen zu erstellen. Wie bereits im
Vorfeld erwahnt, soll auch an dieser Stelle noch einmal aufgegriffen werden, dass die Leis-
tungen des B-2-B- Bereiches nicht direkt an den Endkonsumenten gerichtet sind.** Es ist
wichtig, die Business-to-Business-Branche und deren Kommunikationspolitik im Detail zu
betrachten. Denn nicht nur im B-2-C- Bereich erlangen Trends immer groRere Bedeutung,
auch im B-2-B- Bereich sind schnelllebige und handfeste Entwicklungen zu erkennen. Dies
liegt auch darin begriindet, dass der B-2-B- Sektor anders als oftmals vermutet weitaus ho-
here Umséatze generiert als die Konsumgiterbranche. Wirtschaftlich und gesellschaftlich
Uberragt der B-2-B- den B-2-C-Sektor um Weiten, denn die Umsatze werden dort in mehre-
ren Wertschdpfungsstufen erwirtschaftet.*? Folglich ist es auch nicht verwunderlich, dass im
B-2-B- Kommunikations-Mix eine hohe Komplexitat herrscht und damit einhergehend eine
groBe Pluralitdt an Kommunikationsinstrumenten, -manahmen und —mitteln. Die Spezifika-
tionen fiir B-2-B- Unternehmen verdeutlichen die Unterschiede zu den im Konsumgtterbe-
reich eingesetzten Kommunikationsmaflnahmen und —mitteln und sollen nachfolgend naher

betrachtet werden.*

3.1 Bestimmung der Zielgruppe im B-2-B- Geschaft

Aus Unternehmenssicht ist es allgemein wichtig die Zielgruppe, also potentielle Kunden, zu
identifizieren. Dafiir bedient man sich im B-2-C- Geschaft verschiedener Segmentierungskri-

terien, wie Alter, Geschlecht, Einkommen oder Bildung.44

Die Zielgruppe der im B-2-B- Geschaft tatigen Unternehmen grenzt sich jedoch deutlich von
der im Konsumgiterbereich ab. Eines der Merkmale definiert, dass die Zielgruppe oftmals

kleiner als im Consumer- Sektor ist. Betriebliche Gliter haben meist unpersonliche Ange-

4 Vgl. Meffert, Heribert; Burmann, Christoph; Kirchgeorg, Manfred: Marketing — Grundlagen marktorientierter Unterneh-
mensfiihrung, Wiesbaden (Betriebswirtschaftlicher Verlag Dr. Th. Gabler| GWV Fachverlage GmbH) 2008

2 Vgl. Masciadri, Peter; Zupancic, Dirk: Marken- und Kommunikationsmanagement im B-to-B-Geschéft — Clever positionie-
ren, erfolgreich kommunizieren; Wiesbaden (Gabler Verlag| Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH) 2010

3 Vgl. Baaken, Thomas et al.: Business-to-Business-Kommunikation — neue Entwicklungen im B-to-B-Marketing; Berlin
(Erich Schmidt Verlag GmbH & Co. KG) 2012

4 Vgl. Kotler, Philip; Keller, Kevin Lane; Bliemel, Friedhelm: Marketing- Management — Strategien fir wertschaffendes
Handeln; Miinchen (Pearson Education Deutschland GmbH) 2007



Hochschule fiir Ange t schaften Ha ]
Hamburg University of Applied Sciences

botsbeziehungen zur Folge und durch den Einsatz von Buying- Centern erlangen Entschei-
dungsprozesse meist einen multipersonellen Charakter.” Es kann also festgehalten werden,
dass eine Zielgruppe immer Personen oder, wie beispielsweise im Buying- Center, Personen-
gruppen beschreibt, die als Entscheider oder zumindest als Mitentscheider in jeweiligen Un-

ternehmen auftreten.

Im B-2-B- Geschaft steht also der Mensch als Teil einer Organisation im Auge des Betrach-
ters. Er ist eingebunden in organisatorische Tatigkeiten der Unternehmen, stellt Regeln auf
oder koordiniert Ablaufe. Hier besteht eine klare Abgrenzung zur Zielgruppendefinition von
B2C- Unternehmen, die sich auf das private Individuum oder den privaten Haushalt fokussie-

ren.46

Zwar kommt es gelegentlich vor, dass Kaufentscheidungen in der angesprochenen Branche
auch durch eine einzelne Person getroffen werden, jedoch sind aufgrund sehr komplexer
Entscheidungssituationen in der Praxis Uberwiegend die bereits angesprochenen Buying-
Center anzutreffen.*’ Bei kollektiven Kaufentscheidungen, in denen der Kunde ein Unter-
nehmen ist, konzentrieren sich die Betrachtungen auf dieses Einkaufsgremium. Buying- Cen-
ter sind entsprechend ihres Aufbaus fir Einkaufsentscheidungen jeglicher Art zustéindig.48
Die Beteiligten werden oft durch Eigenschaften wie Rationalitdat und Professionalitat charak-
terisiert, jedoch sind auch sie nicht bewahrt vor eventuellen Fehlentscheidungen.49 Eine Auf-
gabe der Kommunizierenden besteht also darin, alle Beteiligten einer Zielgruppe zu erken-
nen und diese von den Vorteilen der Produkte oder Dienstleistungen zu lUberzeugen. Zudem
ist es wichtig ihre Stellung sowie ihre Macht- und Autoritatsposition innerhalb des Gremiums
sowie im gesamten Unternehmen zu analysieren, um sie gezielt anzusprechen und die jewei-

ligen Kommunikationsprozesse an dieser Personengruppe auszurichten.>®

45 Vgl. Baaken, Thomas et al.: Business-to-Business-Kommunikation — neue Entwicklungen im B-to-B-Marketing; Berlin
(Erich Schmidt Verlag GmbH & Co. KG) 2012

4 Vgl. Masciadri, Peter; Zupancic, Dirk: Marken- und Kommunikationsmanagement im B-to-B-Geschaft — Clever positionie-
ren, erfolgreich kommunizieren; Wiesbaden (Gabler Verlag| Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH) 2010

4 Vgl. Weiber, Rolf; Kleinaltenkamp, Michael: Business- und Dienstleistungsmarketing — Die Vermarktung integrativ erstell-
ter Leistungsbiindel; Stuttgart (W. Kohlhammer GmbH) 2013

a8 Vgl. Meffert, Heribert; Burmann, Christoph; Kirchgeorg, Manfred: Marketing — Grundlagen marktorientierter Unterneh-
mensfuhrung, Wiesbaden (Betriebswirtschaftlicher Verlag Dr. Th. Gabler| GWV Fachverlage GmbH) 2008

49 Vgl. Anlage 13: Kommunikation flr Innovationen

>0 Vgl. Meffert, Heribert; Burmann, Christoph; Kirchgeorg, Manfred: Marketing — Grundlagen marktorientierter Unterneh-
mensfihrung, Wiesbaden (Betriebswirtschaftlicher Verlag Dr. Th. Gabler| GWV Fachverlage GmbH) 2008
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Weiterhin ist auch die Identifizierung der verschiedenen Rollen von Organisationsmitglie-
dern im Buying- Center wichtig. Es ist nicht zwingend davon auszugehen, dass jede Rolle
durch unterschiedliche Personen besetzt wird. Ganz im Gegenteil. Eine Person kann auch
gleichzeitig verschiedene Rollen einnehmen. Aus Sicht der kommunikationspolitischen Ent-
scheidungen sollte jedoch beachtet werden, dass unabhangig von der Rollenverteilung sich
auch die Strukturen und Zusammensetzungen in Buying- Centern von einem Kaufprozess
zum ndachsten verandern kdnnen. Auf diese Weise kann eine gezielte Ansprache der Ziel-
gruppe auch Probleme hervorrufen.”* Alle Mitglieder eines Buying- Centers sind trotz aller
Professionalitat und Rationalitdt auch nur Menschen und werden in jeder Situation von ihren
personlichen Erfahrungen, Passionen oder Geflihlen beeinflusst. Sie erlangen in keinem
Moment die volle Sicherheit dariiber, zukiinftige positive oder negative Entwicklungen fir
ihr Unternehmen voraussagen zu kénnen.>? Von den Unternehmen, die ihre Kommunikation
an dieser Zielgruppe ausrichten, sollte auch beachtet werden, dass die endglltigen Kaufent-
scheidungen der Buying- Center durch bestehende Machtpositionen beeinflusst werden
kénnen. > Zusammenfassend kann demnach davon ausgegangen werden, dass Kaufent-
scheidungen in B-2-B- Geschéften Gberwiegend von mehreren beteiligten Personen, die als

professionelle Nachfrager gelten, getroffen werden.”

Eine bedeutende Veranderung in der Zielgruppenbetrachtung zeichnet sich jedoch ab. Wur-
den bisher gezielt einzelne (Fihrungs-)Personen oder die Buying- Center der Unternehmen
angesprochen, ist es auffallig, dass immer mehr B-2-B- Unternehmen auch den spéateren
Endnutzer, sei es als Konsument oder Patient beispielsweise, in ihre Kommunikationsstrate-
gie einbeziehen. Besonders auf den Unternehmenswebsites ist diese Entwicklung zu ver-
zeichnen. Bei der eigens durchgefiihrten Analyse waren einige, wenn auch momentan noch
wenige, Homepages auffindbar, deren Aufbau zwischen Consumer und Professionals unter-
scheidet. Ein sehr pragnantes Beispiel aus der Medizintechnik ist die Homepage von Depuy
Synthes, einem von Johnson&Johnson (ibernommenen Unternehmen. An diesem Beispiel
wird die zuvor beschriebene zweiseitig ausgerichtete Kommunikation deutlich. Wahrend die

Kommunikation zur Zielgruppe der Geschaftspartner (=Krankenhaus) weiterhin informativ

>t Vgl. Weiber, Rolf, Kleinaltenkamp, Michael: Business- und Dienstleistungsmarketing — Die Vermarktung integrativ erstell-
ter Leistungsbiindel; Stuttgart (W. Kohlhammer GmbH) 2013

> Vgl. Anlage 13: Kommunikation fir Innovationen

>3 Vgl. Weiber, Rolf, Kleinaltenkamp, Michael: Business- und Dienstleistungsmarketing — Die Vermarktung integrativ erstell-
ter Leistungsbiindel; Stuttgart (W. Kohlhammer GmbH) 2013

>4 Vgl. Pepels, Werner (Hrsg.): Business-to-Business-Marketing — Handbuch fiir Vertrieb, Technik, Service; Neuwied, Kriftel
(Hermann Luchterhand Verlag GmbH) 1999
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und im Detail zum Produkt ausgerichtet ist, versucht man auch die Endverbraucher

(=Patient) fiir die jeweiligen Produkte und hier im Speziellen fiir die Behandlungsmethoden

zu gewinnen. Testimonials erzeugen Emotionen bei den Nutzern. Weiterhin werden Patien-

ten auf der Homepage von Depuy Synthes iber Beschwerden und Symptome aufgeklart und

sie erhalten die Méglichkeit kooperierende Arzte in ihrer Umgebung, tiber eine Suchfunktion

,Find the Doctor”, aufzufinden. Auf diese Weise kbnnen die Patienten Uber die bestimmten

Behandlungsmethoden mitentscheiden.
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Auch die zunehmende Prasenz der B-2-B- Unternehmen auf Social Media- Plattformen lasst

eine Veranderung in der Zielgruppendefinition und —ansprache vermuten. Eine interessante

Entwicklung, die in den kommenden Jahren womdglich immer weiter in den Fokus von

B-2-B-Marketingstrategien riickt.>®

3.2 Kommunikationsinstrumente

Die Kommunikationsinstrumente der B-2-B- Kommunikation sind sehr spezialisiert. Beson-

ders in den vergangenen Jahren kam es durch die neuen elektronischen Medien zu Erweite-

rungen, die folglich Verschiebungen der Schwerpunkte im Kommunikations-Mix zur Folge

hatten.?® Bei der Betrachtung der Kommunikationsinstrumente sind in der Literatur erneut

zahlreiche unterschiedliche Betrachtungsweisen aufzufinden. Beim Einsatz dieser, differen-

ziert die Fachliteratur beispielsweise zwischen direkter und indirekter oder aber zwischen

persoénlicher und unpersonlicher Kommunikation, die zudem auch noch untereinander kom-

binierbar sind.®* Eine weitere Darstellung der Instrumente konzentriert sich auf externe so-

8 vgl. http://www.depuy.com/ (16.08.2013)
> Vgl. Anlage 1: Eigene Analyse

60 Vgl. Baaken, Thomas et al.: Business-to-Business-Kommunikation — neue Entwicklungen im B-to-B-Marketing; Berlin

(Erich Schmidt Verlag GmbH & Co. KG) 2012

ot Vgl. Bruhn, Manfred: Unternehmens- und Marketingkommunikation — Handbuch flr ein integriertes Kommunikations-

management, Mlnchen (Verlag Franz Vahlen GmbH) 2011
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wie auf interne Kommunikation, denn nicht nur die Kommunikation nach aulRen prasentiert
ein Unternehmen oder eine Marke, auch die Mitarbeiter des Unternehmens sind ein wichti-
ger Bestandteil des Kommunikationsprozesses.> Nachfolgend sind die Instrumente der
B-2-B- Kommunikation dargestellt, die sich auf die externe Kommunikation der Unterneh-

men konzentrieren.

3.2.1 Werbung

Klassische Werbung ist die kommunikative Beeinflussung der Kunden in verschiedenen Me-
dien und mit Hilfe von zahlreichen Kommunikationsmitteln. Durch die groRe Reichweite so-
wie die unterschiedlichsten Einsatzméglichkeiten wird ihr innerhalb des Budgetierungspro-

zesses haufig ein hoher Anteil zugesprochen.®®

Wahrend im B-2-C-Sektor Werbung das mit Abstand bedeutendste Kommunikationsinstru-
ment darstellt, wird ihr im B-2-B- Geschaft haufig eine untergeordnete Rolle zugeteilt.**
Nichtsdestotrotz gibt es verschiedene Arten von Werbung, die auch im B-2-B-Geschaft des

heutigen Zeitalters einen hohen Stellenwert besitzen.

Gebrduchlich ist zum einen die Werbung in Fachzeitschriften, da diese seit langer Zeit als
Informationsmedium angesehen und auch entsprechend genutzt werden. Neben der Inter-
netnutzung, stellen Fachzeitschriften die wichtigste Informationsquelle fir die Kunden dar.®®
Sie richten sich an Experten eines bestimmten Berufszweiges und liefern diesem Fachpubli-
kum, ihrem beruflichen Interesse folgend, branchenbezogene Informationen.®® Mit dem
Wandel der Zeit, haben sich auch Fachzeitschriften mittlerweile auf das veranderte Medien-
nutzungsverhalten der Gesellschaft angepasst und bieten den Interessenten oft ein breit
aufgestelltes crossmediales Angebot. Dieses duBert sich darin, dass Fachzeitschriften auch

im Web abrufbar sind, Email-Services, Seminare und Kongresse angeboten werden oder auf

62 Vgl. Baaken, Thomas et al.: Business-to-Business-Kommunikation — neue Entwicklungen im B-to-B-Marketing; Berlin
(Erich Schmidt Verlag GmbH & Co. KG) 2012

63 Vgl. Meffert, Heribert; Burmann, Christoph; Kirchgeorg, Manfred: Marketing — Grundlagen marktorientierter Unterneh-
mensfihrung, Wiesbaden (Betriebswirtschaftlicher Verlag Dr. Th. Gabler| GWV Fachverlage GmbH) 2008

64 Vgl. Berndt, Ralph; Hermanns, Arnold (Hrsg.): Handbuch Marketing-Kommunikation; Wiesbaden (Betriebswirtschaftlicher
Verlag Dr. Th. Gabler GmbH) 1993

& Vgl. Baaken, Thomas et al.: Business-to-Business-Kommunikation — neue Entwicklungen im B-to-B-Marketing; Berlin
(Erich Schmidt Verlag GmbH & Co. KG) 2012

66 Vgl. Bruhn, Manfred: Unternehmens- und Marketingkommunikation — Handbuch flr ein integriertes Kommunikations-
management, Mlnchen (Verlag Franz Vahlen GmbH) 2011
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Datenbanken zugegriffen werden kann.®” Sollten Unternehmen sich fiir die Werbung in
Fachzeitschriften entscheiden, sollten sie zu jeder Zeit beachten, dass die Leser von Fachzeit-
schriften ein hohes bis sehr hohes Involvement besitzen, welches positive Auswirkungen auf
die Wahrnehmungsintensitat und Wahrnehmungshaufigkeit hervorruft.®® Die Werbung in
Programmheften oder Medien auf Messen und Kongressen stellt eine spezielle Form dieser
dar, da durch sie ebenfalls das Fachpublikum auf besondere Art und Weise angesprochen

und aufmerksam gemacht wird.

Zusatzliche Werbe- und Informationsformen bieten Broschiren oder Dokumentationen. Sie
konnen auf verschiedene Weisen eingesetzt werden und sind dementsprechend auch immer

von unterschiedlicher Bedeutung.69

Dies geht auch aus der eigens durchgefiihrten Analyse
hervor. Jedes der 25 betrachteten Unternehmen stellt die firmeneigenen Flyer, Broschiiren,
Jahresberichte oder dhnliche Dokumente fiir die Kunden zur Verfliigung. 21 der Unterneh-
men werben zuséatzlich in einem Produkt- oder Unternehmenskatalog, der zum Download

zur Verfiigung steht.”®

OLYMPUS ‘

LINDE
TECHNOLOGY SelfCookingCenter*

whit@fficiency*

EMC 110/EMC B10

B

£l
UNDERGROUND

DUNGHEINRICH

THE LINOE GROUP.

Abbildung 8: Ubersicht iber Dokumente, Produktflyer & —broschiiren (Jungheinrich, Linde Group, Olympus,

Rational)71

& Vgl. Baaken, Thomas et al.: Business-to-Business-Kommunikation — neue Entwicklungen im B-to-B-Marketing; Berlin
(Erich Schmidt Verlag GmbH & Co. KG) 2012

68 Vgl. Meffert, Heribert; Burmann, Christoph; Kirchgeorg, Manfred: Marketing — Grundlagen marktorientierter Unterneh-
mensfihrung, Wiesbaden (Betriebswirtschaftlicher Verlag Dr. Th. Gabler| GWV Fachverlage GmbH) 2008

6 Vgl. Baaken, Thomas et al.: Business-to-Business-Kommunikation — neue Entwicklungen im B-to-B-Marketing; Berlin
(Erich Schmidt Verlag GmbH & Co. KG) 2012

70 Vgl. Anlage 1: Eigene Analyse
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Weiterhin kann zum Kommunikationsinstrument Werbung auch Public Relations gezahlt
werden. Offentlichkeitsarbeit kann zuweilen im B-2-B- Geschift eine gréRere Rolle zugeteilt
werden als im Consumer- Sektor. Hierbei ist es von Bedeutung, dass sowohl positive als auch
negative Informationen liber das Unternehmen unmittelbare Folgen fiir das gesamte Pro-
duktspektrum hervorrufen kdnnen.”? Wichtig ist zudem auch, dass sich ein Unternehmen auf
B-2-B- Markten im Klaren sein muss, welche Kommunikationsstandards seine Partner von
ihm erwarten. Die zumeist stark informationsbasierte Kommunikation von Unternehmen im
B-2-B- Geschaft hat sich rasant weiterentwickelt. Heute ist haufig zu erkennen, dass Unter-
nehmen ihre Marke zu prasentieren und inszenieren wissen. Auch Emotionen spielen bei der
Darstellung des Unternehmens eine grolRe Rolle und diese Entwicklungen im Public Relati-
ons- Bereich helfen dabei neue Kunden und Mitarbeiter zu gewinnen, bestehende zu bin-

den.”®

3.2.2 Direct Marketing

Wahrend Werbung im Konsumgiterbereich eine grofle Anzahl von Menschen beeinflusst,
orientiert sich der B-2-B- Sektor starker am Direktmarketing.74 Eine passende Beschreibung

wird in Bruhns Buch ,Unternehmens- und Marketingkommunikation” definiert.

»Direct Marketing umfasst simtliche KommunikationsmafSnahmen, die darauf ausgerich-
tet sind, durch eine gezielte Einzelansprache einen direkten Kontakt zum Adressaten herzu-
stellen und einen unmittelbaren Dialog zu initiieren oder durch eine indirekte Ansprache
die Grundlage eines Dialoges in einer zweiten Stufe zu legen, um Kommunikations- und

Vertriebsziele zu erreichen.””>

72 Vgl. Baaken, Thomas et al.: Business-to-Business-Kommunikation — neue Entwicklungen im B-to-B-Marketing; Berlin
(Erich Schmidt Verlag GmbH & Co. KG) 2012

73 Vgl. Ruisinger, Dominik; Jorzik, Oliver: Public Relations — Leitfaden fiir ein modernes Kommunikationsmanagement; Stutt-
gart (Schaffer-Poeschel Verlag) 2013

7 Vgl. Pepels, Werner (Hrsg.): Business-to-Business-Marketing — Handbuch fiir Vertrieb, Technik, Service; Neuwied, Kriftel
(Hermann Luchterhand Verlag GmbH) 1999

7> Bruhn, Manfred: Unternehmens- und Marketingkommunikation — Handbuch fiir ein integriertes Kommunikationsma-
nagement, Miinchen (Verlag Franz Vahlen GmbH) 2011
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In weiteren Fachbiichern sind dhnliche Definitionen zu finden. Im B-2-B- Geschaft richtet sich
das Direktmarketing beispielsweise an Handelsunternehmen oder Groflkunden. Die immen-
se Bedeutung dieses Instrumentes fir den Kommunikations-Mix in B-2-B- Unternehmen wird
meist durch die Festlegung des Etats der Firmen deutlich.”® Mehr als vier von funf Unter-
nehmen, betrachtet man allgemein den Handel, die Dienstleistungsbranche und das produ-

zierende Gewerbe, setzen mindestens ein Direktmarketing-Medium ein.”’

Haufig wird der Begriff Direct Marketing auch durch andere Fachbegriffe ersetzt. So sind
beispielsweise die Bezeichnungen Dialogmarketing, persénliches Marketing oder Database-
Marketing geldufig. Direct Marketing ist dabei nicht nur als ein reines Marketing- sondern
auch als ein Vertriebsinstrument anzusehen. Dies wird deutlich, wenn man die verschiede-
nen Medien gegeniiberstellt’® Einige sollen in der nachfolgenden Abbildung verdeutlicht

werden.

Email-
Marketing

Aktives Passives
Telefon- Telefon-
marketing Teil- und marketing

unadres-
sierte @
Werbe-
sendungen

Volladres-
sierte eigene
Werbes- Website
endungen

externes
) Online-
Marketing

Abbildung 9: Direktmarketing- Medien79

76 Vgl. Ruisinger, Dominik; Jorzik, Oliver: Public Relations — Leitfaden fiir ein modernes Kommunikationsmanagement; Stutt-
gart (Schaffer-Poeschel Verlag) 2013

77 Vgl. Anlage 7: Dialogmarketing Deutschland 2013 — Dialog Marketing Monitor (Studie 25)

78 Vgl. Bruhn, Manfred: Unternehmens- und Marketingkommunikation — Handbuch fiir ein integriertes Kommunikations-
management, Miinchen (Verlag Franz Vahlen GmbH) 2011

7 Vgl. Anlage 7: Dialogmarketing Deutschland 2013 — Dialog Marketing Monitor (Studie 25)

ien:
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Dariber hinaus kénnen noch zahlreiche andere Medien zur Gattung des Direct Marketings
gezahlt werden. An dieser Stelle sollen jedoch die dialogisch orientierten Instrumente, im
speziellen die Personale Kommunikation und das Telefonmarketing, die fiir den B-2-B- Sektor
maRgeblich sind, allgemein betrachtet werden. In den folgenden Abschnitten der Live- bzw.
Online- Kommunikation werden dann die speziellen Themen wie Email-Marketing, Websites

oder Messen nochmals ndher beleuchtet.

Aufgrund sehr umfassender Angebote im B-2-B- Sektor spielt die Personale Kommunikation
eine grolle Rolle. Im Rahmen von Verkaufsgesprachen stellt sie ein eigenstandiges Kommu-
nikationsinstrument dar®®. Beim personlichen Verkauf des Herstellers handelt es sich um die
urspriingliche und alteste Form des Direct Marketings. Besonders in Industrieglitermarkten,
in denen der Verkauf komplexer Giter im Mittelpunkt steht, kommt diesem Kommunikati-
onsinstrument noch eine sehr hohe Bedeutung zu.! Die persénliche Interaktion riickt dabei
in den Mittelpunkt. Darunter ist zu verstehen, dass bei der Face-to-Face- Kommunikation
eine zweiseitige Kommunikationsverbindung zwischen den Individuen entsteht. Diese Ver-
bindung ist meist nicht steuerbar, denn die Dialoge, die sich zwischen den Kommunizieren-
den entwickeln, sind nicht vorbestimmt und Inhalte sowie Ergebnisse werden zu einem
GrofRteil erst durch den Ablauf der Konversation gepr‘cigt.82 Es ist aber auch denkbar, dass die
personale Kommunikation in andere Kommunikationsinstrumente, wie zum Beispiel Messen,
integriert ist. Ausgehend von der personalen Kommunikation lassen sich demnach auch die
verschiedensten Funktionen herausstellen. Neben der Kontaktfunktion Gbernimmt sie auch
Informations-, Beeinflussungs- oder Motivationsfunktionen. Es zeigen sich zudem auch Her-
ausforderungen aus markenorientierter Kommunikationssicht. Zum einen ist das Instrument
der personlichen Kommunikation nur schwer steuer- und kontrollierbar, zum anderen
kommt haufig die Schnittstellenproblematik zwischen Marketing bzw. Kommunikation und
dem technischen Vertrieb zum Tragen. Diese Herausforderungen gilt es durch die Unter-

nehmen zu I6sen.®®

g0 Vgl. Baaken, Thomas et al.: Business-to-Business-Kommunikation — neue Entwicklungen im B-to-B-Marketing; Berlin
(Erich Schmidt Verlag GmbH & Co. KG) 2012

81 Vgl. Kotler, Philip; Keller, Kevin Lane; Bliemel, Friedhelm: Marketing- Management — Strategien fir wertschaffendes
Handeln; Minchen (Pearson Studium-ein Imprint von Pearson Education Deutschland GmbH) 2007

82 Vgl. Geile, Andrea: Face-to-Face Kommunikation im Vertrieb von Industriegtitern; Wiesbaden (Gabler Verlag| Springer
Fachmedien Wiesbaden GmbH) 2012

8 Vgl. Baaken, Thomas et al.: Business-to-Business-Kommunikation — neue Entwicklungen im B-to-B-Marketing; Berlin
(Erich Schmidt Verlag GmbH & Co. KG) 2012
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Eine weitere Form des Direktmarketings stellt das Telefonmarketing dar. Im Rahmen des
Telefonmarketings geht es um den Einsatz von Telefonpersonal zur Kundengewinnung,
-bindung, -bearbeitung sowie Auftragseinholung.®® Im B-2-B- Geschift ist das Telefon ein
haufig genutztes Medium fiir den Dialog zwischen Unternehmen und Kunden. Der Kontakt
kann auf diese Weise schneller und unkomplizierter hergestellt werden und ebenso wie bei
der personlichen Kommunikation ist es moglich, eine direkte Reaktion des Kunden zu erhal-
ten. Wie in der zuvor dargestellten Grafik erkennbar, unterscheidet man zwei Arten des Te-
lefonmarketings. Beim Inbound-Telefonmarketing, welches passiver Natur ist, werden alle
Telefonaktivitaten, die ausgehend vom Interessenten das Unternehmen erreichen, betrach-
tet. Das aktive oder Outbound-Telefonmarketing hingegen fasst alle Aktivitdten ausgehend
vom Unternehmen zusammen.®> AbschlieRend ist zum Thema Telefonmarketing zu beach-
ten, dass es in Deutschland festgelegte Richtlinien dazu gibt, welche Personengruppen von
den Unternehmen kontaktiert werden dirfen. In einigen Firmen wurden, aufgrund dieser
gesetzlichen Bestimmungen, eigene Telefonmarketing- Abteilungen eingerichtet, in anderen
Firmen ist es wiederum Ublich, dass aus diesen Griinden ein rein passives Telefonmarketing

betrieben wird.%®

3.2.3 Online- Kommunikation

Das World Wide Web — ein Medium, welches heutzutage die Unternehmen in ihrer Ausrich-
tung der Kommunikationsstrategie bestimmt. So auch im B-2-B- Geschaft. Eine gezielte
Kommunikation mit und Uber Online Medien stellt gegenwartig ein Kerninstrument im
Kommunikations-Mix dar und ist auch im Rahmen des Marketinggeschehens eines B-2-B-
Unternehmens nicht mehr weg zu denken. Unter Online Relations werden Dialoge mit den
Stakeholdern, die in jeder Weise die jeweiligen Beziehungen beeinflussen, zusammenge-
fasst. Ob die klassische Mediawerbung, Public Relations oder Direktmarketing, im heutigen

Zeitalter werden all diese traditionellen Kommunikationsinstrumente mit dem der Online-

84 Vgl. Kotler, Philip; Keller, Kevin Lane; Bliemel, Friedhelm: Marketing- Management — Strategien fir wertschaffendes
Handeln; Minchen (Pearson Studium-ein Imprint von Pearson Education Deutschland GmbH) 2007

& Vgl. Baaken, Thomas et al.: Business-to-Business-Kommunikation — neue Entwicklungen im B-to-B-Marketing; Berlin
(Erich Schmidt Verlag GmbH & Co. KG) 2012

8 Vgl. Kotler, Philip; Keller, Kevin Lane; Bliemel, Friedhelm: Marketing- Management — Strategien fir wertschaffendes
Handeln; Minchen (Pearson Studium-ein Imprint von Pearson Education Deutschland GmbH) 2007
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Kommunikation zusammengef[jhrt.87 Ahnlich wie beim Direktmarketing wird bei der Online-
Ansprache versucht, eine unmittelbare Kommunikation mit dem Kunden aufzubauen und

eine direkte Reaktion dieses herbeizufiihren.®

Eine Starke von Online- Medien ist ganz klar in der Interaktivitat dieser zu sehen. Des Weite-
ren lassen sich die Einsdtze der verschiedensten Medien integrieren. Hauptmedium ist zu-
meist die Website von Unternehmen. Hier gilt es, diese so zu gestalten, dass moglichst viele
User zur Unternehmenshomepage gefithrt werden.?® Ist es zum einen durch Werbe-, Di-
rektmarketing- oder auch ,below-the-line“- MalRlnahmen mdglich die Unternehmenshome-
page bekannt zu machen, nimmt auf der anderen Seite die Suchmaschinenoptimierung eine
groRe Bedeutung ein. Dabei ist es wichtig, dass die Unternehmenshomepage maglichst ge-
nau auf den Suchalgorithmus der Suchmaschine hin ausgerichtet wird, damit sie moglichst
oft, moglichst hoch in den Ergebnissen relevanter Suchanfragen platziert wird. Somit ist
festzuhalten, dass Inhalte, optische Gestaltung, Aufbau und Strukturierung der Website ei-
nen hohen Stellenwert besitzen. Es gibt jedoch noch weitere MalRnahmen, die zur Online-
Kommunikation gezahlt werden kénnen. Das Versenden von Emails beispielsweise ist eine
am haufigsten eingesetzte Mallnahme im Internet. Aber auch die Versendung von Newslet-
tern ist in B-2-B- Unternehmen weit verbreitet.” Bei der Analyse der 25 Unternehmen wird
deutlich, dass ein GroRteil der Firmen im B-2-B- Geschaft im Jahr 2013 das Online- Medium

Newsletter zur Information ihrer Kunden einsetzt.”*

87 Vgl. Ruisinger, Dominik; Jorzik, Oliver: Public Relations — Leitfaden fiir ein modernes Kommunikationsmanagement; Stutt-
gart (Schaffer-Poeschel Verlag) 2013

88 Vgl. Kotler, Philip; Keller, Kevin Lane; Bliemel, Friedhelm: Marketing- Management — Strategien fir wertschaffendes
Handeln; Minchen (Pearson Studium-ein Imprint von Pearson Education Deutschland GmbH) 2007

8 Vgl. Bruhn, Manfred: Unternehmens- und Marketingkommunikation — Handbuch flr ein integriertes Kommunikations-
management, Mlnchen (Verlag Franz Vahlen GmbH) 2011

% Vgl. Meffert, Heribert; Burmann, Christoph; Kirchgeorg, Manfred: Marketing — Grundlagen marktorientierter Unterneh-
mensfihrung, Wiesbaden (Betriebswirtschaftlicher Verlag Dr. Th. Gabler| GWV Fachverlage GmbH) 2008

o Vgl. Anlage 1: Eigene Analyse
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Abbildung 10: Die Zukunft des B-2-B Online-Marketings bis 2014%

Natdirlich sollen auch Social Media- Plattformen, Blogs, Micro-Blogs, Foren, Wikis, Mobile

Marketing und einige mehr in Zusammenhang mit Online- Kommunikation erwahnt werden,

jedoch stellen einige dieser Medien derzeit noch einen Trend im B-2-B- Geschaft dar und

sollen dementsprechend auch an passender Stelle beleuchtet werden.

%2 Vgl. Anlage 20: Trendpapier — B2B Online Marketing Trends 2012/2013
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3.2.4 Live- Kommunikation

Live kommunizieren bedeutet nichts anderes als einen direkten, personlichen sowie emotio-
nalen Kontakt zu den Rezipienten herzustellen. Veranstaltungen der Live- Kommunikation
sind erlebnisorientiert, im Detail auf die Anspruchsgruppen ausgerichtet, helfen dabei neue
Kunden zu gewinnen und bestehende zu binden. Der wechselseitige Dialog ist dabei der
Schliissel zum Erfolg. Zu den wichtigsten Kontaktmoglichkeiten der Live- Kommunikation
gehoren Event- und Messeveranstaltungen. Besonders letztere haben eine sehr groRe Be-

deutung fir das B-2-B- Geschaft und werden im Weiteren naher betrachtet.”

Unter Messen werden raumlich und zeitlich begrenzte Marktveranstaltungen verstanden,
deren Funktionen sich fir die jeweiligen Aussteller grundsatzlich unterscheiden kénnen. Ziel
der Austeller ist es, ihre Kunden in geeigneter Weise liber das Leistungsangebot ihrer Firma
zu informieren. Dabei ist jedoch nicht zu vergessen, dass die Unternehmen gleichermalien
ihre Vorteile aus solchen Veranstaltungen generieren. Auch im eigenen Interesse gilt es

marktrelevante Informationen einzuholen.®*

Durch die zunehmende Digitalisierung ist die Zahl der Kommunikationskanale in den letzten
Jahren zwar gestiegen, jedoch bleibt der Anteil der Messeveranstaltungen weiterhin kon-
stant. Besonders in B-2-B- Markten wird gegenwartig noch ein grofRer Anteil des eingesetz-
ten Budgets, namlich im Durchschnitt 40%, fir Messen veranschlagt. Somit bleibt dieses
Kommunikationsinstrument eines der wichtigsten in dieser Branche.” Es gilt jedoch, Messen
nicht nur in Bezug auf den Kommunikations-Mix zu betrachten, vielmehr beeinflussen sie
alle Elemente des gesamten Marketing-Mix. Mit der Teilnahme an Messen kdénnen die zu
Anfang dargestellten Komponenten Product, Place, Price und Promotion gleichzeitig fir das

Unternehmen zum Einsatz kommen.

9 Vgl. Ruisinger, Dominik; Jorzik, Oliver: Public Relations — Leitfaden fiir ein modernes Kommunikationsmanagement; Stutt-
gart (Schaffer-Poeschel Verlag) 2013

9 Vgl. Kleinaltenkamp et al.: Markt- und Produktmanagement — Die Instrumente des Business-to-Business-Marketing;
Wiesbaden (Betriebswirtschaftlicher Verlag Dr. Th. Gabler| GWV Fachverlage GmbH) 2006

% Vgl. Anlage 11: Erst Face-to-Face, dann Facebook
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Des Weiteren werden ihnen die unterschiedlichsten Funktionen zugeteilt. Sie gewahrleisten
und vergroRern die Markttransparenz und ermdoglichen zu jeder Zeit einen Vergleich zwi-
schen Preis und Leistung der dargebotenen Produkte.’® Messen bieten eine Live- Atmosphi-

re durch Face-to-Face-Kommunikation und sind oft unmittelbar geschi:iftsrelevant.97

@oduct Place \

e Qualitat e Absatzweg und -organistaion
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Price Promotion

e Kredite « Werbung und PR

¢ Rabatte und Boni e Face-to-Face
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e Service e Marktforschung

» Corporate identity J

Abbildung 11: Messebeteiligung im Marketing-Mix™

Auch die zunehmende Internationalisierung von Messen, nicht nur auf dem Messeplatz
Deutschland, sondern auch Europa- und sogar weltweit, bestimmt die Ausrichtung der Live-
Kommunikation. Starke Messeldander in Europa sind neben Deutschland, auch Frankreich,
Italien oder Spanien.99 Je nach Branche zahlen auch Regionen wie Asien oder Amerika zu den

100

zahlenmaRBig wichtigsten Gebieten.” Es ist also fiir ein B-2-B- Unternehmen im Vorfeld

% Vgl. Anlage 10: Erfolgreiche Messebeteiligung

7 Vgl. Anlage 11: Erst Face-to-Face, dann Facebook

% Vgl. Anlage 10: Erfolgreiche Messebeteiligung

% Vgl. Baaken, Thomas et al.: Business-to-Business-Kommunikation — neue Entwicklungen im B-to-B-Marketing; Berlin
(Erich Schmidt Verlag GmbH & Co. KG) 2012

100 Vgl. Anlage 15: Kundenndhe in der Ferne zeigen

23
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sinnvoll, sich Uber alle relevanten Messen innerhalb der jeweiligen Branchen zu informieren
und abzuwagen auf welchen, national oder international, der grofRte Mehrwert generiert

werden kann.

Um aktuell und auch in Zukunft Messen und ihren Erfolg fir ein Unternehmen gegeniiber-
stellen zu kdnnen, bieten sich sogenannte Messeerfolgskontrollen an. Innerhalb dieser ist es
moglich alle wichtigen Aspekte, wie beispielsweise Besucherstruktur, Teilnahmekosten oder
die Aktivitdten der Wettbewerber zu analysieren. Auf diese Weise lassen sich Riickschlisse
auf die Wirkung der Messewerbung, durch die entsprechenden Entscheider, ziehen. Zum
anderen kann auch festlegt werden, ob die jeweiligen Messen auch in Zukunft fir das Un-
ternehmen von Relevanz sind.** Ausschlaggebend sind schlieBlich die Messen, die eine gro-
RBe Anziehungskraft fir das Publikum schaffen und eine hohe Marktrelevanz erhalten. Sie

werden auch in Zukunft ein Muss fiir jedes Unternehmen jeder Branche sein.’®

to1 Vgl. Anlage 10: Erfolgreiche Messebeteiligung

102 Vgl. Anlage 9: Ein Fixpunkt im Marketingkalender
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3.2.5 Sales Marketing

Als ein weiteres pragnantes Instrumentarium, ist der Vertrieb zu beleuchten. Das Vertriebs-
management hat als wesentliche Aufgabe, qualitative und quantitative Ziele im Rahmen des
Sales Marketings zu erreichen. Zu Beginn ist es interessant darzustellen, wie eine Vertriebs-

abteilung optimaler Weise strukturiert ist.'%?

Marketingabteilung Vertriebsleitung

AuBendienst Innendienst Service

Abbildung 12: typischer Aufbau einer Vertriebsabteilung104

Alle Mitarbeiter im Vertrieb sind, ohne selbststandig zu sein, stets damit beschaftigt fir ihr
Unternehmen Geschafte zu vermitteln oder in dessen Namen abzuschlieBen. Wahrend die
Aullendienstmitarbeiter die Kunden in deren Unternehmen personlich besuchen, kiimmern
sich die Mitarbeiter im Innendienst um Aufgaben im eigenen Unternehmen, wie beispiels-
weise die Auftragsabwicklung, Rechnungsstellung, den Versand und weitere Tatigkeiten.'®
Haufig sind auch zusatzlich Servicebereiche innerhalb des Vertriebsmanagements anzutref-

1
fen.1%

Eine weitere Moglichkeit des direkten Vertriebes bietet die Beauftragung von herstellerge-

bundenen Handelsvertretern. Der einzige Unterschied zu einem Aufendienstmitarbeiter

103 Vgl. Pepels, Werner (Hrsg.): Business-to-Business-Marketing — Handbuch flr Vertrieb, Technik, Service; Neuwied, Kriftel

(Hermann Luchterhand Verlag GmbH) 1999

104 Vgl. Pepels, Werner (Hrsg.): Business-to-Business-Marketing — Handbuch flr Vertrieb, Technik, Service; Neuwied, Kriftel
(Hermann Luchterhand Verlag GmbH) 1999

105 Vgl. Kleinaltenkamp et al.: Markt- und Produktmanagement — Die Instrumente des Business-to-Business-Marketing;
Wiesbaden (Betriebswirtschaftlicher Verlag Dr. Th. Gabler| GWV Fachverlage GmbH) 2006

106 Vgl. Pepels, Werner (Hrsg.): Business-to-Business-Marketing — Handbuch flr Vertrieb, Technik, Service; Neuwied, Kriftel
(Hermann Luchterhand Verlag GmbH) 1999
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besteht hier in der Form der Zusammenarbeit. Handelsvertreter sind als rechtlich selbst-
standig anzusehen, werden jedoch von den Unternehmen ebenfalls damit betraut Geschafte
in dessen Namen abzuschlieBen. Zumeist wird diesen ein abgegrenzter Markt zur individuel-

len Betreuung der Kunden Ubertragen. 107

Nicht zu verwechseln ist dies jedoch mit den indirekten Distributionsformen auf Business-to-
Business-Markten. Wahrend die herstellergebundenen Handelsvertreter lediglich als recht-
lich selbststandig gelten, Ubernehmen beim indirekten Vertrieb, Organisationen, die vom

Hersteller auch wirtschaftlich unabhangig sind, wesentliche Aufgaben innerhalb der Abtei-

108
b.

lungen Marketing und Vertrie Je weniger Bindung also zwischen Handelsvertreter und

Unternehmen tatsachlich gegeben ist, desto wahrscheinlicher ist es, dass es sich um eine Art

109

des indirekten Vertriebes handelt.”~ Weitere Formen des direkten und indirekten Vertriebes

kénnen der nachfolgenden Abbildung entnommen werden.

¢ Online- Verkauf

¢ Beratungsgesellschaft u.a.
e Katalog- Verkauf

\ \
o) o)
q__) e AuRRendienst oder 9 e Handler bzw. Distributoren
st herstellergebundene s
S S
O Handelsvertreter O e Handelsvertreter auf
> > Provision
o e Telefonverkauf e
Q Q
+ + e OEMs
4 -
Q Q
= =
. 2

¢ Vergabe von Lizenzen
¢ Direct-Mail- Verkauf

Abbildung 13: Darstellung direkter und indirekter Vertriebsformen™

17 Vgl. Kleinaltenkamp et al.: Markt- und Produktmanagement — Die Instrumente des Business-to-Business-Marketing;

Wiesbaden (Betriebswirtschaftlicher Verlag Dr. Th. Gabler| GWV Fachverlage GmbH) 2006

108 Vgl. Pepels, Werner (Hrsg.): Business-to-Business-Marketing — Handbuch flr Vertrieb, Technik, Service; Neuwied, Kriftel
(Hermann Luchterhand Verlag GmbH) 1999

109 Vgl. Kleinaltenkamp et al.: Markt- und Produktmanagement — Die Instrumente des Business-to-Business-Marketing;
Wiesbaden (Betriebswirtschaftlicher Verlag Dr. Th. Gabler| GWV Fachverlage GmbH) 2006

10 Vgl. Pepels, Werner (Hrsg.): Business-to-Business-Marketing — Handbuch flr Vertrieb, Technik, Service; Neuwied, Kriftel
(Hermann Luchterhand Verlag GmbH) 1999
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Mit der Bezeichnung Sales Marketing geht auch haufig der Begriff Sales Promotion einher.
Sales Promotionen oder zu Deutsch Verkaufsforderung, zeichnet sich im B-2-B- Sektor durch
einige Besonderheiten aus. Verkaufsférderung soll die Effizienz von Verkaufsgesprachen er-
héhen. Zumeist ist die Ausrichtung von Sales Promotion im B-2-B- Marketing in Bezug auf die
eingesetzten Mittel und MaRnahmen starker sachlich-rational orientiert, als dies im B-2-C-
Bereich der Fall ist. Dieser ist eindeutig emotionaler Préigung.111 Es handelt sich hierbei um
ein kurzfristig angelegtes Instrument, welches vorrangig zur Unterstiitzung, Information und
Motivation der Stakeholder eingesetzt wird."*? Die wichtigsten MaRnahmen der Verkaufs-
forderung stellen die Schulung von Verkaufsorganen, Incentive- Systeme, Werbeartikel und

Argumentationshilfen fir die Verkaufsorgane dar.'

3.3 Lessons Learned

Nachdem nun ausfihrlich die wichtigsten Kommunikationsinstrumente des B-2-B- Bereiches
betrachtet wurden, ist es an der Zeit diese und deren Wandel kritisch zu reflektieren. Warum
bedient sich heute auch die Business-to-Business-Branche immer mehr der modernen, oder

wie im Vorfeld bereits erlautert, der ,below the line“-Medien?

Es wird deutlich, dass unabhdngig ob Werbung, Direct Marketing oder auch Verkaufsforde-
rung, innerhalb jedes Mediums der Online- Charakter mehr und mehr zum Tragen kommt.
Auch wenn aus den vorherigen Abschnitten deutlich wurde, dass die klassischen Medien
auch in Zukunft Bestand haben werden, ist der Drang zu interaktiven und mobilen Trends

splrbar.

m Vgl. Baaken, Thomas et al.: Business-to-Business-Kommunikation — neue Entwicklungen im B-to-B-Marketing; Berlin

(Erich Schmidt Verlag GmbH & Co. KG) 2012

12 Vgl. Ruisinger, Dominik; Jorzik, Oliver: Public Relations — Leitfaden fiir ein modernes Kommunikationsmanagement;
Stuttgart (Schaffer-Poeschel Verlag) 2013

s Vgl. Baaken, Thomas et al.: Business-to-Business-Kommunikation — neue Entwicklungen im B-to-B-Marketing; Berlin
(Erich Schmidt Verlag GmbH & Co. KG) 2012
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Es ist unabdingbar, dass alle Beteiligten ihre Gewohnheiten aus dem privaten Umfeld, auch
im Arbeitsalltag integrieren. In der Bahn oder im Bus nutzt ein Grof3teil der Bevélkerung das
Smartphone. Es gibt digitale Blicher und auch ein Tablet ist ein angenehmerer Wegbegleiter
als einst der Laptop. Warum werden also neue Medien im zeitgemalRen Kommunikations-

management aufgenommen?

Das Medienverhalten der Gesellschaft hat sich verandert und einfach jeder, egal ob im Alltag
oder im Lebenszyklus der Unternehmen, muss auf dieser Welle mitschwimmen. Ohne neue
Medien kein zeitgemaRes Kommunikationsmanagement und ohne zeitgemalles Kommunika-
tionsmanagement auch kein wettbewerbsfahiges Unternehmen. Welche Trends auch in Zu-
kunft die B-2-B- Markte bestimmen, soll aus diesem Grund im weiteren Verlauf ndher be-

trachtet werden. Denn die Trends von heute bestimmen das Geschehen von morgen.

3.4 Trends der B-2-B- Kommunikation

Stetig sind die Unternehmen in Business-to-Business- Markten bestrebt, bisherige Defizite in
der Markt- und Kundenorientierung zu beseitigen und den Blick nach vorn zu richten. Dies
gilt auch fir den Einsatz von Methoden und Instrumenten im Marketing. Durch den Markt-
eintritt neuer, bislang branchenfremder Unternehmen beispielsweise, verdandern sich die
Gegebenheiten auf den Markten. Die Wettbewerbsdynamik wird beschleunigt, die Markte
sind internationaler und der Wandel der Zeit vollzieht sich grundsatzlich schneller als noch

vor einigen Jahren. '

Die Trend- und Zukunftsforschung vollzieht sich von Unternehmen zu
Unternehmen verschieden und es werden unterschiedliche Aufgaben an diese gestellt.
Durch Marktforschungen oder Verfahren, wie Expertenbefragungen, Trend- Lebenszyk-
lusanalysen oder Szenario-Techniken versucht man sich den zukiinftigen Trends zu na-

11
hern.'?®

Doch wer im B-2-B- Bereich Trends zu erkennen versucht, der muss sich ausgiebig
mit dieser Branche befasst haben und die Menschen kennen, die involviert sind. Schnelllebi-
ge Entwicklungen sind von grofRer Bedeutung, jedoch gilt es die Vermarktungsstrategien

langfristig anzupassen und gleichzeitig den Umschwung der Kommunikationsgewohnheiten

14 Vgl. Pepels, Werner (Hrsg.): B2B- Handbuch Operations Management — Industriegiter erfolgreich vermarkten; Dussel-

dorf (Symposium Publishing GmbH) 2009
1s Vgl. Pepels, Werner (Hrsg.): Business-to-Business-Marketing — Handbuch flr Vertrieb, Technik, Service; Neuwied, Kriftel
(Hermann Luchterhand Verlag GmbH) 1999
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im Auge zu behalten. Ahnlich der Abliufe im Alltag, stellt das Medium Internet auch im Beruf
bereits eine Selbstverstandlichkeit dar. Aber auch im Umgang mit alt bewahrten Kommuni-
kationsinstrumenten gibt es, durch zahlreiche Technologien und Innovationen, Trends, die

116

es zu beachten gilt.”™ Im Folgenden werden einige Trends der B-2-B- Branche betrachtet.

3.4.1 Digitale Kommunikation

Bei einem Blick in die Zukunft, wird festgestellt, dass die Welt von Morgen Medien- und On-
lineaffin, mobil und sozial ist. Methoden, die sich heute bereits etabliert haben, gewinnen
zuklnftig immer mehr an Bedeutung. Alle B-2-B- Unternehmen missen sich diesem Wandel
der Zeit stellen. Wer eine Anpassung verpasst, wird der Verlierer von morgen sein.'’ Beson-
ders in der digitalen Kommunikation stellt sich mehr und mehr diese Herausforderung. Das

Erfolgsgeheimnis — zeitgemaRe Kommunikation'*®.
Die wohl wichtigsten Instrumente zeitgemaler digitaler Kommunikation,
Social Media und

Mobile Marketing,

sollen besonders betrachtet werden. Denn diese Kanéle sind die Zukunft erfolgreicher Mar-

ketingstrategien, auch im B-2-B- Geschaft.

Social Media ist die Kommunikation von Morgen. In sozialen Netzwerken, wie Facebook,
Twitter und Co. oder aber Blogs und dhnlichen Foren, kénnen sich die User austauschen. Die
Plattformen dienen der Kommunikation, dem Tausch von Erfahrungen oder zur Abgabe von
Statements. Webinhalte, welche unter Experten auch als User Generated Content bezeich-
net werden, kénnen Uber Social Media- Plattformen erstellt und geteilt werden.'*® Auch die
im Business-to-Business- Geschaft tatigen Unternehmen entdecken die Moéglichkeiten, die
sich durch Social Media bieten. Laut einem Trendpapier der Agentur ,creative360°“ fiir B-2-B

Online Marketing, stufen bereits 68 % der B-2-B- Marketer Social Media als wichtig bis sehr

16 Vgl. Anlage 3: B2B// Kommunikation als Wertschopfungsfaktor

Vgl. Anlage 14: Konvergenz — Wie schnell geht es wirklich?

Vgl. Anlage 20: Trendpapier — B2B Online Marketing Trends 2012/2013

Vgl. Hilker, Claudia: Social Media flir Unternehmer — Wie man Xing, Twitter, YouTube und Co. erfolgreich im Business
einsetzt; Wien (Linde Verlag Wien GmbH) 2010
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wichtig ein.’?® Die Vermutungen, die aus der eigens durchgefiihrten Analyse hervorgehen,
lassen sich durch weitere Studien oder Trendberichte nachvollziehen. Von 25 betrachteten,
gibt es kein Unternehmen, welches nicht mindestens auf einer Social Media- Plattform ver-
treten ist. Zudem konnte bei 60 % der beteiligten Unternehmen ein firmeneigener Blog aus-
gemacht werden. Die Inhalte waren bei allen Untersuchten dhnlich. Auf Facebook werden
beispielsweise Inhalte durch Informationen und Aktivitaten der Unternehmen, sowie durch
Ihr Engagement in Nachwuchsarbeit oder Sponsoring, gestaltet. Twitter, der Kurznachrich-
tendienst, wird durch aktuelle News bestimmt und auf YouTube kann der Nutzer sich durch
Imagevideos der Unternehmen bis hin zu Tutorials oder Anwendungsvideos auf dem
neusten Stand halten. Anhand zweier Grafiken sollen diese Ergebnisse noch einmal verdeut-

licht werden.!*

Blog
Weitere; 22

HJA = NEIN

XING; 23

Abbildung 14: Ubersicht iiber Social Media- Prisenz (Betrachtung von insgesamt 25 Unternehmen)122

120
121

Vgl. Anlage 20: Trendpapier — B2B Online Marketing Trends 2012/2013
Vgl. Anlage 1: Eigene Analyse

122 Vgl. Anlage 1: Eigene Analyse
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Wie bereits zu Beginn kurz angesprochen, gibt es verschiede Formen von Social Media- Ka-
nalen. Zu den Wichtigsten gehdren die sozialen Netzwerke, Blogs, Micro- Blogs, Wiki- Diens-

123 Welche Kanile fiir welches

te und auch Video- Plattformen wie YouTube oder Vimeo.
B-2-B- Unternehmen am bedeutendsten sind, muss wohl individuell und unternehmensin-
tern betrachtet werden, jedoch gibt eine Ubersicht des statistischen Bundesamtes bereits
Auskunft dariber, in welchen Abteilungen vorwiegend Social Media zur Kommunikation ein-
gesetzt wird. So nutzen 56 % der deutschen B-2-B- Unternehmen Social Media im Rahmen
von Public und Media Relations, 40 % fir Werbung und 35 % fir Human Resources. Interes-
sant ist, dass in 44 % der Unternehmen Social Media im Vertrieb eingesetzt wird, das sind

20 % mehr als im Consumerbereich.**

Fir einen koordinierten Einsatz der unterschiedlichen Plattformen, sollten Firmen neben
ihrer Marketing- auch eine Social-Media-Strategie ins Auge fassen. Dabei ist es von Bedeu-
tung, Besonderheiten zu beachten, um erfolgreich im digitalen Zeitalter agieren zu kénnen.
Wahrend die Marketing- Strategie durch Push- und Pull- Prinzipien gesteuert wird, gelten im
Social-Media-Marketing sogenannte Share- Prinzipien. Fiir die automatische Vernetzung ist
Facebook bekannt. In keinem anderen Netzwerk ist das Teilen von Inhalten so ausgereift.*?
AbschlieBend kann festgehalten werden, dass Social Media fiir die B-2-B- Kommunikation
gegenwartig Perspektiven eroffnet'?® hat und weitere Entwicklungen in Zukunft zu erwarten
sind. Insbesondere die Chancen und Risiken gilt es weiter zu analysieren, um aus dem ge-

genwartig anhaltenden Trend Social Media auch im B-2-B- Geschaft ein etabliertes Instru-

ment zu festigen.

123
124

Vgl. Anlage 18: Social Media in deutschen Unternehmen

Vgl. Statistisches Bundesamt: Social Media — Einsatz in B2B und B2C Unternehmen;
http://de.statista.com/statistik/daten/studie/190113/umfrage/einsatz-von-social-media-in-b2b-und-b2c-unternehmen-
nach-unternehmensbereichen/ (19. August 2013)

125 Vgl. Hilker, Claudia: Social Media fiir Unternehmer — Wie man Xing, Twitter, YouTube und Co. erfolgreich im Business
einsetzt; Wien (Linde Verlag Wien GmbH) 2010

126 Vgl. Baaken, Thomas et al.: Business-to-Business-Kommunikation — neue Entwicklungen im B-to-B-Marketing; Berlin
(Erich Schmidt Verlag GmbH & Co. KG) 2012
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Ein weiterer Trend im digitalen Zeitalter ist darin zusehen, dass mehr und mehr Smartpho-

nes und Tablets, in Haushalten und Unternehmen, unseren Alltag bestimmen.

Mobile Marketing ist das Stichwort — die Zielgruppe (fast) tGberall erreichen, das Ziel.*” Wird

zu Beginn wiederum die Analyse betrachtet, so ist ganz klar erkennbar, wie die mobilen Me-
dien bereits zum jetzigen Zeitpunkt im B-2-B- Geschaft integriert wurden. Alle betrachteten
Homepages waren lGber mobile Endgerate nutzbar. Zudem stellen bereits 15 von 25 unter-
suchten Unternehmen ihren Kunden eine mobile Version ihrer Website zur Verfliigung und

21 von 25 Unternehmen bieten eine App zum Download an.'?®

Smartphones oder Tablets verfligen beim Kauf bereits lber vorinstallierte Betriebssysteme
und Uber eine ganze Reihe von Programmen oder Anwendungen, wie zum Beispiel Email-
Clients, Kalender oder Adressblicher. Meist reicht das jedoch nicht aus. Sobald ein Nutzer
sich weiterer Inhalte bedienen will, kommen mobile Websites oder Apps zum Tragen. Dafir
ist es im Speziellen nétig, dass dem Telefon entsprechende Software hinzugefiigt wird.*? Es
gibt viele Griinde fir den Einsatz von mobilen Websites auf der einen Seite oder Apps auf
der anderen. Ausloser hierfirr ist die steigende Nachfrage der Konsumenten nach Mobile
Marketing. Aus Entwicklersicht sind die vorrangigen Griinde, in der Erweiterung der Pro-
duktportfolios der Unternehmen sowie in einer Verringerung der Kosten in den Abteilungen
Marketing, Vertrieb und Logistik zu sehen. Den wohl bedeutendsten Faktor stellt jedoch der
Kunde dar, der gegenwartig, haufig und innerhalb aller Marketingaktivitaten, im Fokus aller
Uberlegungen steht. Kundenservice, Kundenbindung und Kundengewinnung bestimmen

auch das mobile Marketing.130

Eine gezielte Beschreibung von Mobile Marketing ist schwierig, da eine Vielzahl an MaR-
nahmen involviert und als mobil anzusehen ist. Angefangen bei mobiler Werbung,
SMS/MMS, standortbasierten oder mobilen Anwendungen bis hin zu Mobile Search Marke-
ting und noch einigen anderen MaBnahmen, ist Mobile Marketing ein weit ausgedehntes

131

Gebiet, welches es in Zukunft noch weiter zu erschlieflen gilt.”~ Doch was versteht der Nut-

17 Vgl. Krum Cindy: Mobile Marketing — Erreichen Sie ihre Zielgruppe (fast) tiberall; Minchen (Addison-Wesley Verlag,

Imprint by Pearson Deutschland GmbH) 2012

128 Vgl. Anlage 1: Eigene Analyse

129 Vgl. Krum Cindy: Mobile Marketing — Erreichen Sie ihre Zielgruppe (fast) tiberall; Miinchen (Addison-Wesley Verlag,
Imprint by Pearson Deutschland GmbH) 2012

130 Vgl. Anlage 16: Mobile Anwendungen in der ITK- Branche

Bt Vgl. Krum Cindy: Mobile Marketing — Erreichen Sie ihre Zielgruppe (fast) iberall; Mlnchen (Addison-Wesley Verlag,
Imprint by Pearson Deutschland GmbH) 2012
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zer nun eigentlich unter mobilen Websites oder einer App? Eine mobile Website ist eine
browserbasierte Anwendung. Wahrend diese liber den Browser des mobilen Endgerates
aufgerufen wird, muss eine App aktiv, in eigens daflir angelegten App- Stores, ausgewahlt
und auf dem mobilen Endgerat installiert werden. Apps stellen somit kleine Softwarepro-
gramme dar, die vom Unternehmen zusatzlich zum Download zur Verfiigung gestellt werden

missen.?

Die Einfihrung von Mobile Marketing in Europa vollzog sich schneller als in den USA. Beson-
ders der Launch des iPhone war von groRter Bedeutung fiir das Wachstum dieses Instrumen-
tariums. In der heutigen Zeit ist das Mobile Marketing in Europa bereits weit fortgeschritten
und wird sich in den kommenden Jahren zu einer wichtigen, wenn nicht sogar zur wichtigs-
ten, GroRe im Kommunikations- bzw. Marketing-Mix entwickeln.’** Wie gut sich mobile
Websites und Apps fiir bestimmte Anwendungsbereiche eignen, soll abschlieRend die nach-

folgende Grafik deutlich machen.

52%
Supply Chain Management
41%

Mobile Office (z.B. Zugriff auf bestimmte 57%
Unternehmensanwendungen) 55%

64%
57%

CRM

73%
Social Media
92%

77%

Informationsdienste (z.B. News)
93%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

mobile Websites B Apps

Abbildung 15: Anwendungsbereiche mobiler Websites und Apps auf Basis von Entwicklern und Nutzern™*

132 Vgl. Anlage 16: Mobile Anwendungen in der ITK- Branche

Vgl. Krum Cindy: Mobile Marketing — Erreichen Sie ihre Zielgruppe (fast) tiberall; Minchen (Addison-Wesley Verlag,
Imprint by Pearson Deutschland GmbH) 2012
134 Vgl. Anlage 16: Mobile Anwendungen in der ITK- Branche
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3.4.2 Content Marketing

Content Marketing ist ein Begriff, der die Gesellschaft von Morgen beeinflusst und die Mar-
keter und ihr Handeln beflligelt, neue Gebiete zu erschlieRen. Es beschreibt das zur Verfi-
gung stellen von hochwertigen, nutzenbringenden und unterhaltsamen, empfehlungswiirdi-

3% |m Mittelpunkt steht dabei, dass die Unternehmen ihre potentiellen Kunden

gen Inhalten.
mit relevanten Informationen versorgen und ihnen kontinuierlich Inhalte zur Verfligung stel-
len, um so ihr Interesse zu wecken, sie als Kunden zu gewinnen und an das Unternehmen zu

binden.'*®

Die Gesellschaft sucht nach Inhalten und Informationen und nicht nach Werbung. Diese kann
schnell das Gegenteil beim Interessenten bewirken. Um glaubwiirdig und kompetent seinen
Kunden gegenliber aufzutreten, lohnt es sich Content Marketing im Unternehmen zu integ-
rieren. Auch wenn es langfristig angelegt und kostspielig ist, sowie ein groRes Engagement

137 Unter-

erfordert, wird es sich fir die Unternehmen, die diesen Schritt wagen, auszahlen.
nehmen, denen es gelingt die Kunden von den werbefreien Inhalten zu tberzeugen, sind in
der Lage diese direkter und effektiver anzusprechen. Mund-zu-Mund- Propaganda fihrt da-
zu, dass die Menschen Uber den Content sprechen und diesen auch mit anderen teilen

mochten, '8

Laut dem Trendpapier Gber B2B Online- Marketing Trends 2012/2013 gilt der Aufbau eines
Content Marketings heute zu den finf Mega- Trends der B-2-B- Kommunikation.”*® Die
nachfolgende Abbildung soll einen Uberblick geben, welche Medien zu den klassischen, aller

im Content Marketing vorkommenden Medien gezahlt werden.

135 ygl. Anlage 21: Uberzeugen statt Uberreden

Vgl. Anlage 6: Der Leitfaden fiir besseres B2B Content Marketing

Vgl. Anlage 21: Uberzeugen statt Uberreden

Vgl. Anlage 6: Der Leitfaden flr besseres B2B Content Marketing

Vgl. Anlage 20: Trendpapier — B2B Online Marketing Trends 2012/2013
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Kontaktformular
86,64 %

Case Studies
25,86 %

White Paper
20,69 %

Webblogs
13,36 %

Webinare
0,86 %

Abbildung 16: Klassische Content Marketing Medien**°

Firmen die Content Marketing betreiben wollen, miissen ihre Perspektiven wechseln. Dabei
gilt es, nicht die eigenen Produkte und Leistungen in den Vordergrund zu stellen, sondern

%1 Es geht dabei auch ein-

die Vorlieben und Interessen des Kaufers in den Fokus zu riicken.
mal mehr darum, die Abteilungen Marketing, Vertrieb und PR zu vereinen. Drei wichtige
Formulierungen gibt es dabei im Content Marketing zu beachten. Lead Generierung, Lead

Nurturing und Sales.

Bei der Lead Generierung geht es darum, moglichst viele Zielpersonen zu (iberzeugen, ihre
Namen, Anschriften sowie Einwilligungen zur Datenspeicherung und Kontaktaufnahme auf
der Website beispielsweise zu hinterlassen. Lead Nurtering baut darauf auf, indem das Un-
ternehmen den Zielpersonen Informationen ohne vertriebliche Absicht per Post, Email oder
Telefon zukommen lasst. Erst nachdem diese Phasen des Content Managements abgeschlos-
sen sind, kommt der Vertrieb ins Spiel, mit der Aufgabe aus Interessenten, Kunden zu gene-

rieren.}*?

140 Vgl. Anlage 5: Content Marketing Studie 2013

Vgl. Anlage 22: Whitepaper Content Marketing
Vgl. Anlage 5: Content Marketing Studie 2013
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AbschlieBend kann festgehalten werden, dass Content Marketing mehr und mehr Anerken-
nung findet und zukinftig die B-2-B- Branche vor weitere Herausforderungen stellen wird.
Experten sind sich einig, dass Content Marketing die einzige Form des Marketings ist, die

noch zahlt.1*

3.4.3 Weitere Kommunikationstrends im B-2-B- Geschaft

Wo das Auge hinfadllt, kénnen Trends in Sachen Marketing und Kommunikation entdeckt
werden. So auch in der Live- sowie in der internen Kommunikation. Wurden im Vorwege
bereits die Messen, als Live- Kommunikationsinstrument des B-2-B- Geschaftes als sehr be-
deutend eingestuft, liegt es nahe, dass sich auch in diesem Bereich trendige Entwicklungen

vollziehen.

Physical Computing ist eine neue Methode mehr Besucher an den Messestand zu locken und
somit den Messeauftritt noch attraktiver zu gestalten. Es handelt sich dabei um die kreative
Verbindung zwischen Alltags- und Computerwelt. Ein wirklich pragnantes und spannendes
Beispiel fir eine Form des Physical Computing stellt der ,Interactive X-Ray mirror”, entwi-
ckelt flr die Healthcare- Branche und von der Firma antwerpes, dar. Wie untenstehend auf
den Bildern erkennbar ist, vollziehen sich die Bewegungen der jungen Frau spiegelbildlich
und in Rontgenansicht auf dem Bildschirm. Produkteigenschaften kdnnen auf diese Weise

erlebbar gemacht werden, indem die Anwender interaktiv agieren.144

So machen Messen auch in Zukunft Spaf3!

13 Vgl. Anlage 6: Der Leitfaden fiir besseres B2B Content Marketing

Vgl.: Herzberger, Gesine: Mit Physical Computing den Kunden faszinieren;
http://www.marconomy.de/messe_live_kommunikation/articles/409450/ (21.08.2013)
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Abbildung 17: Messetrend: Physical Computing am Beispiel des ,Interactive X-Ray mirror” der Firma

145
antwerpes

Eine weitere interessante Entwicklung im Rahmen der Live- Kommunikation wird durch so-
genannte Experience Center oder Kompetenzzentren in den kommenden Jahren stetig an
Bedeutung gewinnen. Besonders im B-2-B- Geschaft ist es schwierig das umfangreiche Pro-
duktangebot fir die Kunden zu prasentieren. Aus diesem Grund wird diese Modellform zu-
nehmend bevorzugt, um den Kunden die Produkte naher zu bringen. Neben der Prasentati-
on und Vorfiihrung dieser Produkte oder Technologien bietet sich fiir die Kunden auch die
Chance aktiv zu werden und die Vorzlige bestimmter Verfahren oder Innovationen fir sich

zu entdecken.*®

%5 vgl. http://www.marconomy.de/messe_live_kommunikation/articles/409450/ (21.08.2013)

Vgl. Baaken, Thomas et al.: Business-to-Business-Kommunikation — neue Entwicklungen im B-to-B-Marketing; Berlin
(Erich Schmidt Verlag GmbH & Co. KG) 2012
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Trends entwickeln sich meist auch aus Analysen, die aufgrund splirbarer Probleme vorge-
nommen werden missen. So geht beispielsweise aus unternehmensinternen Analysen her-
vor, dass aus einer nachlassenden Glaubwiirdigkeit des Marketings Probleme entstehen, die
es zu bewadltigen gilt. Es existiert daher zunehmend die Forderung nach starkerer Innen- und

Mitarbeiterorientierung in den Unternehmen, so auch im Business-to-Business- Geschaft.**’

Die Mitarbeiter der Unternehmen sind ein Schlissel zum Erfolg. Nach und nach verstehen
dieses auch die Unternehmen und konzentrieren sich in ihrer Marketing- und Kommunikati-
onsausrichtung gezielt auf diese Stakeholder. Aus einer Markenstudie der Firma Cuecon geht
hervor, dass von 300 Befragten, ein Drittel, den Mitarbeiter im B-2-B als wichtigsten Faktor
flir den Markenerfolg ansieht. Allerdings stellt dies auch eine grolRe Herausforderung dar,
denn die Halfte der Unternehmen ist sich sicher, dass ein GroRteil der Mitarbeiter die Marke
und deren Wert nicht versteht. Kein Verstandnis der Mitarbeiter bedeutet jedoch auch, kein
Markenerfolg.'*® Um diese Werte zukinftig an die Mitarbeiter zu vermitteln, wird das inter-

ne Marketing durch Plattformen wie das Intranet oder Mitarbeiter- Blogs stetig erweitert.

Unter einem Intranet versteht sich ein Computernetz innerhalb eines Unternehmens, wel-
ches dem Austausch von Informationen, beispielsweise zwischen Firmenstandorten oder
Abteilungen, dient. Unternehmensrelevante Serviceinformationen stehen jedem Mitarbeiter
zur Verfligung und kénnen jederzeit und an jedem Ort abgerufen werden. Auf diese Weise
kommt es in den Unternehmen zur firmeniibergreifenden Steigerung der Wertschopfung
und zu Wettbewerbsvorteilen, die durch eine ErschlieBung weiterer Leistungspotentiale im

B-2-B- Marketing generiert werden.'*

Mitarbeiter- Blogs hingegen dienen als interne Community- Plattformen, lber die sich die
Mitarbeiter und Fihrungspersonen Uber aktuelle Entwicklungen innerhalb des Unterneh-
mens austauschen kénnen. Wer sich aktiv am Blog beteiligt, ist am Unternehmen interes-
siert und mochte durch seine Meinungen DenkanstoBe zur Verbesserung unternehmensbe-
zogener Ablaufe geben. Zum einen koénnen Mitarbeiter- Blogs dazu dienen, Wissen zu sam-
meln und untereinander zu kommunizieren. Andererseits kann ein Mitarbeiter- Blog auch so

ausgerichtet sein, dass der Dialog zu Firmenkunden im Vordergrund steht. Fest steht, dass

W Vgl. Meffert, Heribert; Burmann, Christoph; Kirchgeorg, Manfred: Marketing — Grundlagen marktorientierter Unterneh-

mensfuhrung, Wiesbaden (Betriebswirtschaftlicher Verlag Dr. Th. Gabler| GWV Fachverlage GmbH) 2008

148 Vgl. Anlage 4: B2B- Markenstudie- Was ist die B2B- Marke wert?

Vgl. Pepels, Werner (Hrsg.): Business-to-Business-Marketing — Handbuch flr Vertrieb, Technik, Service; Neuwied, Kriftel
(Hermann Luchterhand Verlag GmbH) 1999
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dieser Trend zukiinftig mehr und mehr das Unternehmensgeschehen beeinflusst, denn Blog-
ger sind Meinungsmacher und somit Zielgruppe jeglicher Kommunikation fiir das Themen-

setting.™™

Mitarbeiter, die stolz auf ihr Unternehmen und die Marke sind, versprechen zahl-
reiche Potentiale. Angefangen von hoherer Mitarbeitermotivation bis hin zu hoéherer Leis-
tungsqualitat, sind die Folgen einer effektiven und emotionalen Mitarbeiterbeziehung viel-

faltig.'>!

3.5 Kommunikationsbudgetierung

Nicht zu vergessen im Rahmen des Kommunikationsmanagements ist die Kommunikations-
budgetierung. Neben der Bestimmung der Zielgruppe und der Auswahl der relevantesten
Kommunikationsinstrumente, stellt auch die Budgetierung eine wesentliche Aufgabe dar. Bei
dieser geht es im speziellen darum, die finanziellen Mittel, die zur Umsetzung von Kommuni-
kationsmaBnahmen bend6tigt werden, festzulegen. Im Vorfeld ist es somit wichtig, die Hohe
des Budgets aus den Zielen abzuleiten®? und die Aufteilung auf die ausgewahlten Kommuni-
kationsinstrumente zu fixieren. *>* Die Budgetierung erfolgt in der Regel fir eine Planperio-
de, wie beispielsweise ein Geschaftsjahr. Die Auswahl und Verteilung des festgelegten Bud-

gets erfolgt parallel oder anschlieBend in der sogenannten Mediaplanung.***

Die wirtschaftliche Lage wird zunehmend unsicherer und die Budgets in Unternehmen sind
eng kalkuliert. Aus diesem Grund ist eine effiziente Kommunikationsbudgetierung heute
unverzichtbar. Lange Zeit wurde in Bezug auf Kommunikation von Ursache-Wirkungs-
Zusammenhangen, die nicht messbar seien, gesprochen. Die Konzentration auf den Einsatz
verschiedener Kommunikationsinstrumente bestarkte dies noch. Denn wahrend sich das
Direct Marketing an Conversions Rates bedient, misst man die TV- Werbewirkung beispiels-

weise am Tausenderkontaktpreis. Durch die zeitgemadRen Entwicklungen besonders im

130 Vgl. Ruisinger, Dominik; Jorzik, Oliver: Public Relations — Leitfaden fiir ein modernes Kommunikationsmanagement;

Stuttgart (Schaffer-Poeschel Verlag) 2013

11 Vgl. Masciadri, Peter; Zupancic, Dirk: Marken- und Kommunikationsmanagement im B-to-B-Geschaft — Clever positionie-
ren, erfolgreich kommunizieren; Wiesbaden (Gabler Verlag| Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH) 2010

152 Vgl. Kleinaltenkamp et al.: Markt- und Produktmanagement — Die Instrumente des Business-to-Business-Marketing;
Wiesbaden (Betriebswirtschaftlicher Verlag Dr. Th. Gabler| GWV Fachverlage GmbH) 2006

153 Vgl. Bruhn, Manfred; Esch, Franz-Rudolf; Langner, Tobias (Hrsg.): Handbuch Kommunikation — Grundlagen, Innovative
Ansétze, Praktische Umsetzungen; Wiesbaden (Gabler| GWV Fachverlage GmbH) 2009

14 Vgl. Homburg, Christian; Kromer, Harley: Marketingmanagement — Strategie, Instrumente, Umsetzung, Unternehmens-
flhrung; Wiesbaden (Betriebswirtschaftlicher Verlag Dr. Th. Gabler) 2003
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Social Media kommen regelmaRig neue Erfolgskennzahlen hinzu. Es ist also von Bedeutung,
dass eine einheitliche Wahrung zur Messung aller Kommunikationsinstrumente gepragt
wird. Kriterien auf dem Weg zu dieser einheitlichen Wahrung sind laut einem Artikel von
Prof. Dr. Manfred Bruhn und Dr. Mareike Ahlers, die Reichweite, der Wirkungseffekt und die

Kontaktqualitat.™

Eine einheitliche Wahrung zur Messung aller Kommunikationsinstrumente zu generieren ist
das eine, jedoch ist es oftmals von groBerer Bedeutung, dass Unternehmen Budgetierung als
Prozess verstehen und danach streben diesen auch erfolgreich fiir ihr Unternehmen einzu-
setzen. Nach einer Studie des Keylens Research Centers an der Universitdt Bremen, unter
Leitung von Prof. Christoph Burmann, verschlechtern sich die Situationen in Bezug auf eine
systematische Ermittlung des Marketingbudgets seit 2002. Grundlage dieses Ergebnisses
sind die Aussagen von 60 Entscheidern aus Konzernen und Mittelstand. Dies gilt zum einen
fir den Weg der Budgetierung in den betroffenen Unternehmen sowie auch fiir die Messung
der Werbewirkung. Es kann festgestellt werden, dass die Zahl der Problemfille bereits bei
ca. 70 % liegt. Nur 29 % der Unternehmen verfiigen lber ein leistungsfahiges Kennzahlensys-
tem und auch die Messung eines RoMI fiir Marketingkommunikation erfolgt nur bei einer

Minderheit.**®

Schlieflich kann zusammenfassend gesagt werden, dass der heutige Technologiestand sowie
zahlreiche Methoden und Maoglichkeiten zur Kommunikationsmessung eine erfolgreiche
Kommunikationsplanung ermdglichen. Es liegt nun in der Verantwortung der Unternehmen
ihre Budgetierung ernst zu nehmen und neue Wege in der Kommunikationsplanung zu ge-
hen. Das zentrale Ziel, sich auf die Halfte des Kommunikationsbudgets mit der grofSten Wir-
kung zu fokussieren, besteht, auch nach jahrzehntelanger Betrachtung, weiterhin. Die Un-
ternehmen missen aber ebenfalls die Halfte des Budgets, welches unwirtschaftlich einge-

setzt wird, identifizieren, um diesen Defiziten zukiinftig entgegenwirken zu kénnen.™’

15 Vgl. Anlage 17: Neue Wege fiir eine erfolgreiche Kommunikationsbudgetierung

Vgl. Anlage 12: Kafka fir Marketers
Vgl. Anlage 17: Neue Wege fiir eine erfolgreiche Kommunikationsbudgetierung
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3.6 Kommunikationscontrolling

Zur Steuerung der Effizienz wird neben der Budgetierung auch das Controlling in Unterneh-
men eingesetzt.158 Controlling setzt ein gewisses Controllingbewusstsein voraus. Besonders
den Fihrungskraften in den Unternehmen muss die Bedeutung dessen, fiir eine erfolgreiche

Fliihrung, bewusst sein.™®

Das Marketingcontrolling unterscheidet grundsatzlich zwischen operativen und strategi-

schen MaRnahmen.'®®

Operatives Controlling Strategisches Controlling

Uberprifung und anschlieRende e kritische Uberpriifung der,
Bewertung von Soll-lst- den Marketingaktivititen

Vergleichen ‘ zugrundeliegenden,
*Messung des Einsatzes und der Pramissen, Ziele und

Effizien_z entsprgghender Strategien
Marketingaktivitaten

Abbildung 18: Operatives und Strategisches Marketingcontrolling161

18 Vgl. Kleinaltenkamp et al.: Markt- und Produktmanagement — Die Instrumente des Business-to-Business-Marketing;

Wiesbaden (Betriebswirtschaftlicher Verlag Dr. Th. Gabler| GWV Fachverlage GmbH) 2006

159 Vgl. Pepels, Werner (Hrsg.): Business-to-Business-Marketing — Handbuch flr Vertrieb, Technik, Service; Neuwied, Kriftel
(Hermann Luchterhand Verlag GmbH) 1999

160 Vgl. Kotler, Philip; Keller, Kevin Lane; Bliemel, Friedhelm: Marketing- Management — Strategien fiir wertschaffendes
Handeln; Minchen (Pearson Studium-ein Imprint von Pearson Education Deutschland GmbH) 2007

161 Vgl. Kotler, Philip; Keller, Kevin Lane; Bliemel, Friedhelm: Marketing- Management — Strategien fiir wertschaffendes
Handeln; Minchen (Pearson Studium-ein Imprint von Pearson Education Deutschland GmbH) 2007
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Wird das Kommunikationscontrolling betrachtet, so steht die Messung der Kommunikati-
onswirkung im Mittelpunkt. Daflir bedient sich der Controller eines Unternehmens verschie-

182 Ahnlich wie beim Marketing- Controlling erfiillt das Kommunikati-

dener Messverfahren.
onscontrolling verschiedene Funktionen. Fiir eine bessere Ubersicht sind diese, in nachfol-

gender Aufzahlung, dargestellt.

Informationsfunktion
Planungsfunktion

Koordinationsfunktion

YV V VYV V

Kontrollfunktion

Des Weiteren lassen sich verschiedene Ebenen betrachten. Einerseits das Controlling auf
Ebene der Gesamtkommunikation, welche die Information, Planung, Steuerung und Kontrol-
le von Kommunikationsentscheidungen fiir samtliche Fachabteilungen umfasst. Andererseits
auf Ebene der einzelnen Kommunikationsinstrumente, auf der sich die Funktionen jeweils

auf die einzelnen Fachabteilungen oder Instrumente beziehen.'®®

Aufgrund der hohen Komplexitat dieses Fachgebietes sollen an dieser Stelle, im Rahmen des
Kommunikationsmanagements im B-2-B- Geschaft, nur einige relevante Messverfahren der
Kommunikationspolitik kurz erldutert werden. Die Kommunikationswirkung klassischer Wer-
bung kann durch drei verschiedene Verfahren lberpriift werden. Zum einen sind das Appa-
rative Verfahren, bei denen es darum geht die spontanen Reaktionen der Werbebeeinfluss-
ten zu messen. Des Weiteren stehen Beobachtungen oder Befragungen zur Auswahl. Fiur die
Online- und Direktkommunikation existiert eine Kennzahlensystematik, die den Prozess der
Akquise, von dem Einsatz einer konkreten MalRnahme bis hin zur tatsachlichen Bestellung,
messbar macht. Gebrauchliche Fachbegriffe in diesem Zusammenhang sind beispielsweise
Tausender-Kontakt-Preis, Click- und Conversions- Rate, CPC oder CPO. Verkaufsforderungs-
malknahmen wiederum erfordern andere MafRnahmen zu Messung, da sie zeitlich begrenzt
eingesetzt werden. Die Aufwendungen fiir die Promotion werden den Umsatzveranderun-

gen im gleichen Zeitraum entgegengesetzt.

162 Vgl. Meffert, Heribert; Burmann, Christoph; Kirchgeorg, Manfred: Marketing — Grundlagen marktorientierter Unterneh-

mensfuhrung, Wiesbaden (Betriebswirtschaftlicher Verlag Dr. Th. Gabler| GWV Fachverlage GmbH) 2008
163 Vgl. Bruhn, Manfred: Unternehmens- und Marketingkommunikation — Handbuch fiir ein integriertes Kommunikations-
management, Mlnchen (Verlag Franz Vahlen GmbH) 2011
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Sollte im B-2-B- Geschaft Sponsoring oder Eventmarketing ein Bestandteil sein, wird die af-
fektive Ebene betrachtet. Bei Beiden konzentriert sich die Erfolgsmessung in entsprechen-
den Fallen auf die Verdanderungen des Markenimages, um das Ausmal} des Imagetransfers

beurteilen zu kénnen.%

Seit einigen Jahren werden im Rahmen des strategischen Kommunikationscontrollings zu-
nehmend Scorecard- Konzepte entwickelt und eingesetzt. Die Strategy Map sowie die Balan-
ced Scorecard stellen international anerkannte Modelle fiir das Controlling bezliglich der
Kommunikationspolitik dar. Die generische Strategy Map von Kaplan/ Norton (2004) zeigt als
allgemeines Modell den Wertschopfungsprozess von Unternehmen anhand von vier Stufen
auf. Die Zielsetzungen innerhalb der vier Perspektiven der Strategy Map, werden mittels der
Balanced Scorecard in konkrete Vorgaben und MessgrofRen tibersetzt. In der nachfolgenden
Abbildung sollen abschlieBend noch einmal die vier Scorecards der vier Perspektiven Finan-
zen, Kunden, Prozesse und Mitarbeiter, veranschaulicht werden. Die Balanced Scorecard
ermoglicht als Steuerungs- und Controlling- Instrument die strategische und operative Kon-

trolle aller wesentlichen Prozesse aus einer einheitlichen Unternehmensvision heraus.*®’

164 Vgl. Meffert, Heribert; Burmann, Christoph; Kirchgeorg, Manfred: Marketing — Grundlagen marktorientierter Unterneh-

mensfihrung, Wiesbaden (Betriebswirtschaftlicher Verlag Dr. Th. Gabler| GWV Fachverlage GmbH) 2008
165 Vgl. Anlage 8: Die Balanced Scorecard im strategischen Kommunikations- Controlling
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Aus Marketing-Sicht:
Erfolgreiche Leadgenerierung

Abbildung 19: Balanced Scorecard Perspektive in Anlehnung an Kaplan/ Norton (1997)
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4 Fazit und Reflexion

ZeitgemaRes Kommunikationsmanagement im B-2-B- Geschaft — ein Thema, eine Branche

und grolRes Potential.

Wo die Konsumgtiterbranche bereits in ihren Entwicklungen weit fortgeschritten ist, lassen
sich auch im heutigen Zeitalter der B-2-B- Kommunikation viele Evolutionen und Trends
nicht mehr ignorieren. Fest steht, dass sich die Unternehmen auf die schnelllebigen Veran-

derungen taglich aufs Neue einstellen mussen.

Technologien, Innovationen, Kunden- und Mitarbeiterverhalten.
Interaktion, Content und Sharing.

,Above the line“und ,Below the line”.

Diese und weitere Begriffe gilt es zu kombinieren. Diejenigen, die fiir das Marketing in einem
B-2-B- Unternehmen zustandig sind, missen sich dariber im Klaren sein, dass nur durch ein
erfolgreiches Zusammenwirken der Schlagworte und der damit zusammenhangenden Tatig-
keiten, das Kommunikationsmanagement den gegenwartigen Anforderungen gerecht wird.
Es reicht dabei nicht aus, davon auszugehen, dass neue Technologien oder Innovationen
genligen, um das Interesse der Gesellschaft zu gewinnen. Im Gegenteil. Ein jeder sollte sich
doch immer die Frage stellen, welche Anforderungen und Wiinsche von einem selbst ausge-
hen. Denn jeder Mitarbeiter und jede Fihrungskraft einer Marketingabteilung nimmt doch
auch immer selbst, an entsprechender Stelle, die Rolle eines Kunden ein. Die Kundenbeddirf-
nisse mussen also in Zukunft im Mittelpunkt aller, vom Marketing ausgehenden, Aktivitaten

stehen.
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In Betrachtung der Kommunikationsbotschaften stellt sich zudem eine sehr starke Notwen-
digkeit ein, den Kunden die Kommunikationsinhalte sachlich, aber emotional zu vermitteln.
Die zahlreichen Inhalte missen den Kunden auf eine andere Art und Weise, als noch vor ein
paar Jahren, zur Verfigung gestellt werden. Ein paar ausschlaggebende Entwicklungen
dieser Content- Vermittlung wurden bereits in der vorliegenden Arbeit beleuchtet, die
B-2-B- Unternehmen kénnen sich jedoch sicher sein, dass sich in Zukunft dieser Fokus noch

weiter verstarkt.

Der stetig steigende Wettbewerb lasst es aullerdem nicht zu, dass passiv agiert wird. B-2-B-
Kommunikation ist aktiv. Unternehmen miuissen aktiv sein, Unternehmen mussen sich zu-
kiinftig weiter anpassen und Unternehmen miussen sich auch folgendes immer vor Augen

halten.

. . . . 167
,Man kann nicht nicht kommunizieren.”

(Paul Watzlawick)

167 Watzlawick, Paul “Die Axiome von Paul Watzlawick”, Juli 2013 http://www.paulwatzlawick.de/axiome.html (01.08.2013)
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