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Geleitwort Wissenschaft

Fiir viele Praktiker im B-to-B-Bereich ist das Markenmanagement leider immer noch ein
vernachlissigtes Gebiet. Die in einer ebenso modernen wie professionellen Markenfiih-
rung verborgenen Erfolgspotenziale fiir B-to-B-Unternehmen werden deswegen hiufig
verschenkt. Ursache fiir diese Vernachldssigung ist hdufig eine grofle Skepsis gegeniiber
der Wirkung von Emotionen auf das Verhalten von Menschen in Business-to-Business-
Mirkten. Viele Manager in B-to-B-Unternehmen sind beziiglich ihrer aktuellen und po-
tenziellen Kunden und der eigenen Mitarbeiter immer noch iiberzeugte Anhinger des
Menschenbildes vom ,,homo oeconomicus®, einem vollstandig und immer rational und
wohliiberlegt handelnden Menschen. In diesem Menschenbild haben Emotionen keinen
Platz und Marken sind deswegen eher unwichtig. Bestenfalls werden Marken eingesetzt,
um die iiberlegene technische Leistungsfihigkeit der eigenen Angebote im Absatzmarkt
zu kommunizieren. Weil sich aber gerade die technische Leistungsfihigkeit konkurrie-
render Angebote in B-to-B-Mirkten in den letzten Jahren immer stirker angeglichen hat,
konnen Marken vermeintlich nicht mehr viel bewegen und erscheinen deswegen fiir den
Unternehmenserfolg oft irrelevant zu sein.

Hierbei werden aber zwei wichtige Funktionen von Marken iibersehen: Einerseits die
Emotionalisierungs- und Differenzierungsfunktion von Marken vor allem aus Sicht der
Nachfrager. Andererseits die Motivations- und Verhaltenssteuerungsfunktion der Marke
aus Sicht der Mitarbeiter. Beide Funktionen hingen direkt ab vom Ausmalf} der Identifika-
tion der Nachfrager und Mitarbeiter mit der Marke. Diese mit starken Gefiihlen unterlegte
Identifikation findet jedoch nur dann statt, wenn die Marke von klaren inneren Uber-
zeugungen und besonderen Personlichkeitsmerkmalen geprigt ist. Mit anderen Worten:
Marken bendtigen — wie Menschen — eine Identitét, die bestmdoglich zur Identitit der an-
visierten Zielgruppe und der eigenen Mitarbeiter passt. Nur dann entsteht Identifikation,
Emotionalisierung und die gewiinschte Verhaltenssteuerung (Kaufverhalten, Arbeitsver-
halten). Empirische Studien zeigen diesbeziiglich, dass bis zu 40 % des Kaufverhaltens
und ein noch groBerer Anteil des Arbeitsverhaltens in B-to-B-Mirkten allein durch Emo-
tionen zu erkldren sind.

Diesen Themenkomplex greift das hier vorliegende Handbuch in hochst kompetenter
und zugleich leicht zugénglicher Art und Weise auf. Ein breites Spektrum gut ausgewie-
sener nationaler und internationaler Experten aus Wissenschaft und Praxis beleuchten
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Vi Geleitwort Wissenschaft

zahlreiche interessante Aspekte der Markenfiihrung in B-to-B-Mirkten aus den unter-
schiedlichsten Perspektiven. Gerade diese Vielfalt an Perspektiven ist im Buchmarkt heute
ebenso ungewohnlich wie fiir den Leser wertvoll. Das Buch ist iibersichtlich in acht
Hauptkapitel gegliedert, die von einem zusammenfassenden und ,.knackigen neunten Ka-
pitel mit zentralen Leitlinien der B-to-B-Markenfiihrung abgerundet werden. Gerade den
bis heute in der Praxis oft vernachlissigten Markenfunktionen der Emotionalisierung und
internen Mitarbeiterfiihrung wird dabei erfreulicherweise breiter Raum eingerdumt (vgl.
z.B. Kap. E).

Das vorliegende Handbuch bietet damit einen sehr aktuellen und auBerordentlich um-
fassenden Uberblick iiber den Stand der B-to-B-Markenfiihrung in Wissenschaft und Pra-
xis. Ich wiinsche dem Handbuch deswegen die ihm gebiihrende sehr schnelle und weite
Verbreitung in seinen relevanten Mirkten.

Prof. Dr. Christoph Burmann
Inhaber des Lehrstuhls fiir innovatives Markenmanagement
an der Exzellenz-Universitit Bremen



Geleitwort Unternehmenspraxis

Aus Sicht des Bundesverbandes Industrie Kommunikation ist ein Werk wie dieses aus
offensichtlichen Griinden ein unerlisslicher Leuchtturm in unserer immer komplexer wer-
denden Kommunikationslandschaft, denn wir erleben momentan den tiefgreifendsten Um-
bruch, dem unsere Branche jemals ausgesetzt war. Zum einen betrifft das die Rahmenbe-
dingungen, wo Industrie 4.0 und Globalisierung die Regeln und das Tempo in F & E,
Produktion, Logistik und Vertrieb rapide verschirfen, zum anderen betrifft es Marketing
und Kommunikation selbst, die sich einhergehend mit der Digitalisierung neu erfinden
miissen. Diese Digitalisierung beschert uns die Folgen jeder Revolution: Uberraschende
Gefahren und grandiose Moglichkeiten — beides wird nur zu bewiltigen sein, wenn wir
verstehen, was geschieht: Warum verhalten sich unsere Kunden pl6tzlich anders? Wo fin-
den sie uns? Was miissen wir ihnen im 21. Jahrhundert anbieten kénnen? Und vor allem:
Was bedeutet das fiir unsere B-to-B-Marken?

Wir sehen jetzt, dass all das die Struktur unserer Organisationen und Partnerschaf-
ten betrifft und tiefgreifend verdndern wird. Das Kalkiil der B-to-B-Marke ist deshalb
weit mehr als eine gemeinsame Idee der Stakeholder von Wissenschaft, Unternehmen,
Agenturen bis hin zu Infrastrukturanbietern. Die B-to-B-Marke ist der Rahmen, in dem
die Beteiligten eine neue, gemeinsame Sprache fiir eine neue, gemeinsame Welt finden
miissen. Denn diese gemeinsame Sprache ist die vordringlichste Aufgabe in der neuen
Zeit: Wenn wir uns nicht schleunigst besser verstehen lernen, werden wir zu langsam vor-
ankommen. Ich sehe das als bvik-Vorsitzender aus der Vogelperspektive genauso wie in
meiner tiglichen Praxis als Marketingverantwortlicher eines global operierenden mittel-
standischen Unternehmens.

Ein Buch wie dieses dokumentiert diesen gemeinsamen Prozess, referiert Ergebnisse,
schafft Eckpfeiler und sortiert Terminologien, Ideen und Ansitze, sodass alle Marktteil-
nehmer leichter miteinander sprechen konnen. Denn ohne dieses Miteinander wird es
nicht gehen. Dieses Buch ist ein groBartiges Angebot dafiir.

Kai Halter

Vorstandsvorsitzender des Bundesverbandes Industrie Kommunikation bvik
& Director Marketing ebm-papst
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Geleitwort Beratung & Agentur

Die zunehmende Digitalisierung der Welt hat die Kommunikationslandschaft in den
letzten fiinf Jahren dramatisch gewandelt und die Rahmenbedingungen fiir Markenar-
beit grundlegend gedndert. Die Transparenz von Angeboten, das Zusammenriicken von
Nachfragern und Anbietern in einem ,,digitalen Dorf*, die vielfaltigen Moglichkeiten der
Inszenierung von Marken, aber auch die Schnelligkeit der Kommunikation insgesamt —
all das hat zu einem fundamentalen Paradigmenwechsel gefiihrt. Ein Wandel, der jedoch
Markenfiihrung im eigentlichen Sinne erst moglich macht.

Ja, die vielfiltigen Kanile mit ihren kaum mehr iiberschaubaren Moglichkeiten, ihr
schnelles Entstehenden und die rasanten Entwicklungen darin steigern die Komplexitét
fiir alle Markenverantwortlichen. Es ist schwieriger geworden, diese Kanile zu planen,
weil die Customer Journey des Kunden derart fragmentiert ist.

Andererseits: die digitalisierte Welt bietet zwei ganz entscheidende Vorteile gegeniiber
frither:

1. Sie schafft ein Wissen iiber Kunden und deren Entscheidungsverhalten, das es bis-
lang nicht gab. Wir konnen heute sehr genau verfolgen, wie der Kunde eine Marke
wahrnimmt, wie er iiber sie spricht und wie er sich innerhalb seiner Customer Jour-
ney bewegt. Wir lernen, welche Themen ihn interessieren und welche Produkte und
Leistungen er sich anschaut — und das in Echtzeit. Wir erhalten auf Knopfdruck In-
formationen iiber die Wirksamkeit kommunikativer Mittel und konnen damit gezielt
MaBnahmen anpassen. Wissen hat Vermuten abgelost.

2. Digitalisierung schafft Integration. Denn sie zwingt Kunden wie auch Agenturen da-
zu, Marken ganzheitlich zu betrachten. Die Aufteilung der Kommunikationsarbeit in
Disziplinen wie ,,Klassik*, L Offentlichkeitsarbeit®, ,,Messe*, ,,Vertriebsunterstiitzung*
und andere ist obsolet geworden. Digitalisierung integriert Kommunikationsdiszipli-
nen. Und sie ldsst die Grenzen von Marketing und Vertrieb verschwinden.

Integration schafft ein Markenverstidndnis, das den Erfordernissen der Marke erstmals

gerecht wird. Wissen wiederum schafft die Grundlage, Marken wirklich zu ,,fiihren*. Denn
nur die Kenntnis von Abweichungen gegeniiber einem Zielsystem macht eine echte Steue-
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rung iiberhaupt moglich. Die Digitalisierung hilft uns, wirklich mit einzelnen Menschen
zu sprechen. Business-to-Business ist langst zu Business-to-Person geworden.

Dies alles erfordert aber auch ein Umdenken. Unternehmen sowie Dienstleister an der
Marke sind gezwungen, sich organisatorisch, aber auch in ihrem Mindset neu aufzustellen.
Das beginnt mit der Markendefinition. Marke ist, was sich in den Kopfen der Menschen an
Wissen und Emotionen bildet. Digitale Kanile, in denen interaktiv mit und iiber die Marke
kommuniziert wird, verdndern diese. Wenn damit praktisch jeder am Bau der Marken
beteiligt ist, verschiebt das nicht nur die Kommunikation fiir die Marke in Richtung der
Nutzer — es macht die Marke auch zu einem kollaborativen Wesen, dessen Oberhoheit
dem Unternehmen selbst in weiten Teilen entzogen ist.

Die Dynamik von Gesellschaft, Menschen, Kanélen, Medien und die hohe Interaktion
zwischen diesen hat sich exponentiell beschleunigt. So miissen Marken heute mit dieser
Dynamik schritthalten. Um weiterhin Orientierung geben zu konnen, brauchen sie da-
her neben ihren vielen dynamischen und flexiblen Eigenschaften zur Interaktion mit der
Auflenwelt einen unverinderlichen, klaren und differenzierenden Kern. Althergebrach-
te Markenmodelle werden diesen Anforderungen von Mirkten und Kanilen nicht mehr
gerecht. Heute miissen wir uns ebenso iiber die Personlichkeiten von Marken, deren The-
menspektren wie auch ihre innere Geschichte Gedanken machen — ebenso wie iiber die
Erfahrungen, die man mit ihnen innerhalb der Customer Journey machen soll.

Markenarbeit ist heute fiir Marketers in Unternehmen — ebenso wie fiir Agenturen — zu
einem tiiberpriifbaren Geschift geworden. Deren Accountability schafft Klarheit in Mess-
groBen und damit steuerbare Effektivitat. Andererseits birgt sie die Gefahr, die Faszination
von Marken auf dem Altar der KPIs zu opfern. Der beschriebene Paradigmenwechsel be-
trifft B-to-B-Marken in besonderem Malle. Operieren sie doch in einem ohnedies schon
komplexeren Gefiige der Entscheidungsfindung.

Das vorliegende Buch will aus dem engen Dialog von Theorie und Praxis heraus allen
B-to-B-Markenverantwortlichen wirksame Tools an die Hand geben, nachhaltig wertvolle
Marken zu schaffen. Es ist das Standardwerk fiir die Markenarbeit im B-to-B-Segment.
Es schafft Klarheit und Orientierung wie kaum ein anderes.

Gunnar Schnarchendorff
Head of Strategy der wob AG



Vorwort 2. Auflage

Die B-to-B-Welt sowohl in der Forschung als auch in der Praxis entwickelt sich immer
weiter und erkennt trotz oder gerade wegen dem Megatrend Digitalisierung zunehmend
den Wert einer starken Marke. Das fiihrte dazu, dass nicht nur die erste Auflage dieses
Handbuchs gut vom Markt aufgenommen wurde, sondern schon nach wenigen Jahren mit
den Arbeiten an der zweiten Auflage begonnen wurde. Allerdings zog sich die vollstidndi-
ge Uberarbeitung iiber mehrere Jahre hinweg. Das liegt u. a. daran, dass das Management
von mehr als 40 Beitriigen mit iiber 60 Autoren', die alle stark ins Tagegeschift eingebun-
den sind, eine echte Herausforderung ist. Auch wurden vollstindig neue Themen und Bei-
trage wie u. a. Relevanz von B-to-B-Marken, Co-Creation, Technologiemarken, Employer
Branding, Social Media oder auch Marketing Automation aufgenommen. Schlie3lich wird
trotz aller Digitalisierung im Verlagswesen die Herausgabe von umfangreichen Biichern
immer schwieriger und komplexer, da diese nun nicht mehr nur fiir ein klassisches Buch,
sondern auch fiir diverse digitale Devices kompatibel sein miissen.

Aber durch die kontinuierliche Unterstiitzung der Autoren, bei denen ich mich fiir die
Zusammenarbeit und die Geduld ganz herzlich bedanke, liegt nun ein prallgefiilltes, aktu-
elles und hoffentlich inspirierendes Handbuch zur B-to-B-Markenfiihrung vor Ihnen.

Auch bedanke ich mich ganz herzlich bei den drei Verfassern der Geleitworte, den
Herren Prof. Dr. Christoph Burmann (Universitdt Bremen), Kai Halter (Vorstandsvorsit-
zender des Bundesverbandes Industrie Kommunikation bvik & Director Marketing ebm-
papst) und Gunar Schnarchendorf (Head of Strategy der wob AG). Diese Experten ver-
deutlichen nicht nur die Wichtigkeit des Themas, sondern auch die Perspektivenvielfalt
des Buches: Wissenschaft, Unternehmenspraxis und Beratung.

Ferner danke ich ganz herzlich meinen studentischen Mitarbeiterinnen Frau Katharina
Schmiedichen und Katharina Bohling, die tatkriftig an der formalen Uberarbeitung der
Beitrige beteiligt waren.

!'Im vorliegenden Handbuch wird bei der Personenbezeichnung die jeweils gingige (minnliche oder
weibliche) Form gewihlt. Dies soll keineswegs eine Diskriminierung von Frauen und/oder Médnnern
darstellen, sondern die Lesbarkeit des Textes erhohen.
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Dariiber hinaus bedanke ich mich bei Frau Barbara Roscher fiir die Begleitung des
Buchprojektes und bei Frau Birgit Borstelmann und Frau Julia Lucas fiir das Lektorat.
Vielen Dank fiir die wie immer angenehme und gute Zusammenarbeit!

Weiterhin danke ich allen Sponsoren, die durch einen Druckkostenzuschuss oder eine
Anzeige das Buch finanziell unterstiitzt haben und insbesondere dafiir verantwortlich sind,
dass es nicht nur ein ,,dickes*, sondern ein schones Buch geworden ist. Daher danke ich
ganz herzlich den Firmen wob AG und Biesalski & Company GmbH.

Das vorliegende Buch wird hoffentlich einen weiteren Impuls zur weiteren Professio-
nalisierung der B-to-B-Markenfiihrung liefern, aber das Thema ist weder in der Wissen-
schaft noch in der Praxis auf Top-Niveau. Daher freue ich mich, wenn Sie, liebe Leserin
und lieber Leser, eigene Ideen entwickeln und diese bei Bedarf mit mir teilen und disku-
tieren. Sie konnen mich am besten unter den folgenden Koordinaten erreichen:

www.cbaumgarth.net

cb@cbaumgarth.net

Ich wiinsche Thnen jetzt eine erkenntnisreiche Lektiire und viele Anregungen fiir Ihre For-
schung und/oder Ihre tédgliche B-to-B-Markenarbeit.

Berlin, Juli 2017 Prof. Dr. Carsten Baumgarth
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Die Originalversion des Frontmatters wurde revidiert: das Autorenverzeichnis wurde er-
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Geschiftsfiihrer des Marketing Science Instituts.

Kontakt: kevin.keller@dartmouth.edu

Prof. Dr. Karsten Kilian hat mit Markenlexikon.com das grof3-
te Markenportal im deutschsprachigen Raum aufgebaut. Seit mehr
als 15 Jahren lehrt der an der Universitdt St. Gallen promovierte
Diplom-Kaufmann der Universitdt Mannheim an Hochschulen im
In- und Ausland, u. a. an der Universitit Erlangen-Niirnberg und
der China Europe International Business School (CEIBS). Karsten
Kilian arbeitete mehrere Jahre als Consultant bei Simon, Kucher
& Partners. Seit vielen Jahren berit er mittelstindische Unterneh-
men in Markenfragen und hilt regelméBig Vortrige auf Konferenzen
und Kongressen. Seit 2008 moderiert er die B2B Markenkonferenz
von Vogel Business Media in Wiirzburg und seit 2013 das Festival
der Marken (friiher Marken-Gipfel) der Verlagsgruppe Handelsblatt
in Diisseldorf. Der gefragte Keynote-Speaker ist Jury-Mitglied des
~Marken-Award", Griindungsmitglied des Expertenrat Technologie-
marken und Mitglied im Herausgeberrat der Fachzeitschrift rransfer
— Werbeforschung & Praxis. Jeden Monat erklirt der Autor von iiber
150 Fachartikeln und Buchbeitrdgen in der Zeitschrift Absatzwirt-
schaft in ,Kilians Lexikon Fachbegriffe aus der Welt der Marken.
Zudem lehrt er seit 2012 als Professor an der Hochschule Wiirzburg-
Schweinfurt, wo er auch den Masterstudiengang Marken- und Me-
dienmanagement leitet.

Kontakt: kilian@markenlexikon.com
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Sybille Kircher ist Mitbegriinderin der Namensagentur NOMEN
International Deutschland GmbH mit Sitz in Diisseldorf. Die
Diplom-Wirtschaftsromanistin und Sprachwissenschaftlerin startete
ihre Marketing-Karriere im Ausland. Besonderer Schwerpunkt ihrer
Arbeit ist neben ihrer Tatigkeit als Geschiftsfiihrerin die Entwick-
lung von Markenarchitekturen, internationalen Namensstrategien
und Markennamen fiir B-to-B-Unternehmen.

Kontakt: s.kircher @nomen.de

Dr. Christian Knorle ist Projektleiter Unternehmensstrategie bei
der Dr. Ing. h.c. Porsche AG. Zuvor war er in verschiedenen Positio-
nen in der Strategieentwicklung der Daimler AG sowie als Berater
bei ESCH. The Brand Consultants GmbH titig. Seine Dissertation
verfasste er als externer Doktorand bei Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch
am Lehrstuhl fiir Marketing der Justus-Liebig-Universitdit Giefsen.
Kontakt: christian.knoerle @web.de

Dr. Christian Koch ist Marketing-Dozent an der Kristianstad Uni-
versity, Schweden. Zuvor war er als Brand Strategist bei Deutsch-
lands fiihrender Branding und Design Agentur, der Peter Schmidt
Group, titig. Dort betreute er vor allem Kunden aus dem B-to-B
Sektor. Seine Dissertation (Lund University, Schweden) mit dem
Titel ,,Corporate Brand Positioning — Case Studies across Firm Le-
vels and Over Time* befasst sich mit markengetriebenen Transfor-
mations- und Verdnderungsprozessen am Beispiel von strategischer
Positionierung und Repositionierung von Unternehmensmarken im
Zeitablauf.

Kontakt: christianheinrichkoch @ gmail.com
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Stephan-Christian Kohler ist seit 1999 bei Endress+Hauser Con-
ducta mit Hauptsitz in Gerlingen bei Stuttgart zundchst fiir Mar-
ketingkommunikation verantwortlich. Seit 2006 leitet er die Berei-
che Personalmanagement und Unternehmenskommunikation. Das
Unternehmen ist Teil der Endress+Hauser Gruppe, einem interna-
tional fithrenden Anbieter von Messgeriten, Dienstleistungen und
Losungen fiir die industrielle Verfahrenstechnik mit weltweit 13.000
Beschiftigten. In seiner inhaltlichen Ausrichtung begleitet er paral-
lel verschiedene Kommunikationsprojekte fiir die Endress+Hauser
Gruppe und leitet u. a. seit 2012 das Projekt Employer Branding fiir
die deutschen Endress+Hauser Unternehmen.

Kontakt: stephan.koehler @conducta.endress.com

Prof. Dr. Manfred Krafft ist Direktor des Instituts fiir Marketing
an der Universitdt Miinster. Von 1999 bis 2003 war er Inhaber der
Otto-Beisheim-Stiftungsprofessur an der Wissenschaftlichen Hoch-
schule fiir Unternehmensfiithrung (WHU), Vallendar. Er promovierte
an der Universitdt Kiel. Momentan ist er Editor-In-Chief beim Jour-
nal of Personal Selling & Sales Management. Manfred Krafft ist
bekannt fiir seine wissenschaftlichen Veroffentlichungen zu den
Themen Customer Relationship Management, Direktmarketing und
Vertriebsmanagement. Seine Artikel sind unter anderem in den
Zeitschriften Journal of Marketing, Journal of Marketing Research,
Marketing Science, International Journal of Research in Marketing,
Journal of the Academy of Marketing Science, Journal of Retailing
und Journal of Service Research erschienen.
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