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Vorwort

Erfinderland Nummer 1 in Europa — weltweit auf Platz 3 nach den
USA und Japan. Gerade in Deutschland werden viele Produktinnova-
tionen entwickelt, die im Idealfall noch tiber deutliche Wettbewerbs-
vorteile verfligen. Doch nicht selten scheitern die Unternehmen bei ih-
ren Bemiithungen Produktneuheiten erfolgreich zu vermarkten. Auf-
grund komplexer Markt- und Umfeldbedingungen wird fiir eine gute
Unternehmensfiithrung ein ganzheitliches Marketingkonzept immer
wichtiger.

In der Unternehmenspraxis kann man feststellen, dass trotz der um-
fassenden Literatur, die zum Themenkomplex Marketing und zu all
seinen Facetten existiert, der Begriff Marketing haufig noch mit den
Marketinginstrumenten, wie etwa den Werbemafinahmen gleichge-
setzt wird. Das Marketing-Instrumentarium bildet aber nur die opera-
tiven Elemente einer Marketingkonzeption ab. Zuvor miissen die vor-
gelagerten, zielbildenden und strategischen Konzeptbausteine, bei-
spielsweise die Analyse der potentiellen Kunden, der Wettbewerber
oder des eigenen Unternehmens beleuchtet werden. Es stellen sich u. a.
folgende Fragen: Wo liegen unsere Produktvorteile, welche sachlichen,
personellen und finanziellen Mittel stehen uns {iberhaupt zur Verfii-
gung und miissen wir mit neuen Konkurrenten rechnen? Nur anhand
einer fundierten Analyse konnen Marketingziele, Marketingstrategien
und daran anschlieffend ein Marketing-Mix definiert werden. Somit
kommen die angesprochenen Werbemafinahmen erst auf der letzten
Stufe im Marketingkonzept zum Tragen.

Das B2B-Marketing (Business-to-Business-Marketing) beschaftigt sich
mit der Vermarktung von Produkten und Dienstleistungen an Unter-
nehmen. Anders als mit Konsumgiitern, die von privaten Endverbrau-
chern gekauft werden, wird in Deutschland ein weitaus grofserer Um-
satz mit Produkten erzielt, welche von organisationalen Nachfragern
gekauft werden. Demnach stehen sich sowohl auf Kauferseite als auch
auf Verkduferseite Unternehmen bzw. Organisationen gegeniiber.



Da bei diesen Geschiften andere ,Spielregeln” als im konsumtiven Be-
reich gelten, sollte ein Marketingkonzept die Besonderheiten der
Transaktionsprozesse im B2B-Geschaft hinreichend beriicksichtigen.
Hierfiir wird unter Verwendung bekannter Ansatze ein Konzeptions-
design vorgestellt, bei dem die als notwendig erachteten Erganzungen
fiir den Vermarktungsprozess zwischen Unternehmen integriert wer-
den.

Bei der Auseinandersetzung mit der Marketing-Literatur fallt auf, dass
entsprechende Monographien einerseits Teilaspekte und andererseits
eine moglichst komplette Darstellung des Marketings tief abbilden.
Biicher mit einem Umfang zwischen 600 und 1000 Seiten sind dabei
keine Seltenheit. Wer die dazu notige Lesezeit nicht aufbringt, hat es
schwer einen Marketing-Uberblick zu erhalten und fiir Einsteiger ist es
oft nicht einfach eine alles einbindende Struktur zu erkennen.

Somit mochte dieses Buch Praktikern einen kompakten Leitfaden fiir
die Entwicklung einer Marketingkonzeption im B2B-Bereich an die
Hand geben und dem interessierten Leser einen schnellen Einstieg in
das extensive Thema bieten.

Das erste Kapitel befasst sich mit den Begriffen Marketing, Marketing-
konzeption und Business-to-Business-Marketing. Daran anschliefSend
werden die Elemente einer Marketingkonzeption dargestellt. Was es
an Besonderheiten im Business-to-Business-Marketing zu beachten
gibt, ist Gegenstand des dritten Kapitels.

Da das Setzen von Marketingzielen in hohem Mafie von unterneh-
mensexternen und —internen Gegebenheiten abhangt, wird im vierten
Kapitel beschrieben was eine Situationsanalyse beinhaltet und dass
sich aus der SWOT-Analyse die Marketingziele ableiten lassen, welche
dann Inhalt des fiinften Kapitels sind.

Fir die Marketingstrategien und -instrumente in Kapitel sechs und
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sieben werden die fiir das Business-to-Business-Marketing als wichtig
erachteten Ergdnzungen behandelt. Im Rahmen der Vorstellung des
Marketinginstrumentariums wird ein Vermarktungsansatz fiir das
Produktgeschaft abgeleitet.

Mein herzlicher Dank gilt Frau RSLin Nicole Renk fiir ihre engagierte
Korrekturarbeit. Hinweise zur Vertiefung des Stoffes befinden sich in
den einzelnen Kapiteln sowie im Literaturverzeichnis. Und nun viel
Spaf bei der Lektiire!

Kronach, im September 2009 Burkhard L. Meyer
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