Inhalt

1.  Thematische und begriffliche Grundlegung..........cccvvrecrrirrrerrinvinnerrinn e 1

1.1 Geltungsberaich .........ccoviiieeveiviicriecr e rreens
1.1.1 Abgrenzung zwischen B2B und B2C ........ccccceeveurrenninee
1.1.2  Konsumgtiterbereich nicht deckungsgleich mit B2C....
1.2 Elemente und Aufbau der Marketing-Gleichung
1.2.1 Wettbewerbsvorteil als zentrales Element.............
1.2.2  Organisatorische IMPHKAtioNen ...........cccoeveiveiminiinsinsnnnrsneeresssissesesessessssesesessonessssosns
1.3 Neue Perspektiven fiir B2B-Marketing und -Vertrieb ............cccccovvumeeeenercrevnseersenseenn
1.3.1 Marketing-Gleichung als prozessualer Handlungsrahmen ...
1.3.2 “B2B goes digital”

2. Segmentierung — Optimierung des Kundennutzens
2.1 Zweistufige Segmentierungspraxis

2.2 Makrosegmentierung .........ccccceeveerecnne
2.2.1  Vertikale SEEMENLIETUNE .....cveveverrreieirinirrrrreriieeretesetese e vee et ss et ssesesssssenessassesens
2.2.2 Horizontale SEZMENTIETUINE ......c.ccevvirrrrirrrensirissnirinieseesiesretenssssessessssissessssesessssssisesosssons
2.2.3 Regionale Segmentierung.............ccco.uee..
2.2.4 Segmentierung nach der BetriebsgroBe ..........cccovuvvenene...
2.2.5 Segmentierung nach technologischen Gesichtspunkten.......

2.3 Mikrosegmentierung .........ccccocovvemrrenronivecnisnnssessnnsseesssenes
2.3.1 Hierarchisch-funktionales Zielpersonenkonzept....
2.3.2 Buying Center......ccciiveirennermmeeimseesenreressiernnannnas
2.3.3 Kommunikationsorientiertes Zielgruppenkonzept.....
2.3.4 Promotoren-Opponenten=-Modell.........c..cooervcrrirmnrerreeininnniinreiisennnisssesiscssrismressss

2.4 Organisationales Kaufverhalten.............civncerirviecccsrercnnsrsresrsessessseserssnesnessesses
2.4.1 Besonderheiten der Kaufentscheidungen von Organisationen ....
2.4.2 Organisationale KaufProzess .........cccvveenicenninininnermsssiesessisssesssnmsssssssssssesssssiosses

3. Positionierung — Optimierung des Kundenvorteils........c...cccccovvennennierirenccnnceecnnnnn,

3.1 Kundenvorteil statt nur Kundennutzen.......................
3.2 Produkt/Leistung als Positionierungselement.........
3.2.1 Differenzierung als Grundlage der Positionierung.....
3.2.2 Potenzial-, Prozess- und Programmunterschiede.......
3.3 Der Preis als Positionierungselement......................
3.3.1 Methoden der Preisfindung......cccvciceinnncvnivinecreninennensrerenssiesesssensonnas
3.3.2 Preispolitische Grundlagen im B2B-Geschift ..........cceoevcevvvnivennnonnn
3.3.3  Preisdifferenzierung.......ocoeveieriiiierorneneiccriromseresencrenncsienssessssssesiossssisssssiosesasssssnsosssnes

4. Kommunikation - Optimierung der Kundenwahrnehmung

4.1 Klassische vs. digitale Kommunikation...........ccovciiniiiininnniiinnncncneenenisneens

4.2 Digitale KommunikationSinStrumente...........cocevviereiiecrieercincesssscresvsenesecesesseneressesens
4.2.1 Website Advertising .......cccovvverririnas
4.2.2 Social Media AQVEIISINZ ...covvvviriveerenrininornsonicasiisniniinieinsieresssisasissestossisaseresssnsssssssns
4.2.3  AQVEITOTIALS .vvericirisirenniicric ittt st s esese st s ensasssberens
4.2.4 Display Advertising.....
42.5 E-Mail Advertising ......
42.6 KeyWord AdVEIISING.....cccceeerrririiiiinireiiiiiiienneeneseneseststesesssessersssssssssessssssesesessssssssessses
4.2.7  Affiliate AGVETLISING . ....ccovveeceriiiiiiiriiiiiinii ettt ssecstssstssosase st reresesssseaenin

4.3 Erfolgsmessung im Online-Marketing........c.ccooviiiiiiiieiiiicreecnnnncninnnneencsnsissanessnnessnns

Bibliografische Informationen HE
http://d-nb.info/123457926X digitalisiert durch A |I N L


http://d-nb.info/123457926X

5.2

54

6.2

6.3

6.3

6.4

71
7.2
7.3

Vertrieb — Optimierung der Kundennahe.............ccccconiirccninennenncniicnccrseenseenennnns 54

VertriebSOrgane ...t e e ean
5.1.1 Unternehmensinterne Vertriebsorgane
5.1.2 Unternehmensexterne Vertriebsorgane
5.1.3 Vertriebliche Qualifikationen ..................

5.1.4 Fach- und Beziehungskompetenz............coveevevinnirieieiireenrienncniesinne e ssesasssssssceserens

VertriebSTOrMEN ... s e asr e e resean e e s s e s aesmne s s s anssannones
5.2.1

Vertriebskanale.........c.inci e e
5.4.1 Einkanalsystem........
5.4.2 Mehrkanalsysteme

Akgquisition — Optimierung der Kundenakzeptanz..........cccccvvccerenrsvencrcncrvssveneescrnenees 66

Akquisitionselemente
6.1.1  Selling Center .......cccvvereccrerrirerremsrereineiecnneessnanns

6.1.2  Targeting, Cross Selling und Key ACCOUNLING ...c.oucrvevicrremecniiernionmnicraeiesneinesensiesenns 69
6.1.3 Akquisitionszyklus
Leadmanagement.............occcreececnininne

6.2.1 Lead Generierung und Erfassung........ccocoevnene.
6.2.2 Lead Qualifizierung und Transfer...........cccoerrnn.

Opportunity Management ............cccoceeus
6.3.1 Pipeline Performance Management .....
6.3.2 Vertriebstrichter oder Vertriebsfilter?..

Das AKQUISItIONSGESPrACKH ......cccoirciviercnicvcrcner e cctes s e s s s se s s cennesessnaeeneseasvanns
6.3.1  GeSPrachSVOIDEIEITUNE ....cccvertriieirerieiierreree e st eesss st or e e et e senesrens
6.3.2 Gesprachserdffhung........
6.3.3 Bedarfsanalyse............
6.3.4 Nutzenargumentation..
6.3.5 Einwandbehandlung....
6.3.6  GesprachsabSCRIUSS ..ottt rer s sesesa e sesesesenenssessienens
AKQUISItIONSCONLIOIHNG.....ccoeiiirriia e s s e rrsnr s reressnererssssrmnnnesesssnsrersnaen
6.4.1 Angebots- und Vertragsgestaltung....
6.4.2 Dienstvertrag vs. Werkvertrag..........
6.4.3 Effizienzsteigerung im Vertrieb....
6.4.4 Kennzahlen im VErtrieh ..o ceccinnseseseninse i ecosesesesenennaeseosns

Betreuung ~ Optimierung der Kundenzufriedenheit..........c.ocomnivinnniccnncccnnnnnscna. 91

Zweifache Bedeutung des Aktionsfeldes ,Betreuung® .........cccocccrerrneerccennnrceennnns 91
Bausteine eines integrierten Kundenmanagements ............cccccvvceinimmvncrcscnisnnnscennes 92
Kundenbeziehungsmanagement..........c..cocermnicinisramnnssinncnns

7.3.1 Bezichungsmarketing als B2B-Erfolgsweg ....
7.3.2 Customer Relationship Management..............
7.3.3  KundenlebenszyKIUs ....c.ccivrivrininircoecoeninenesnineosssensecsssssnosssssesessesiessssescesessessssns

L = - 11 o O S SR 97

AbbIldUNGSVEIZEIChNIS ... e s st s s e e s e e am st 101

SaChWOIVEIZEICHNIS... ... veeeietiieirieiirirre e e crrnerrs e v s s ssa s s ssasanaarsasenanaaneseneenes 103



