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Kommunikation von Grofsunternehmen mit mittelstindischen Kunden
Wer verkaufen will, muss Komplexitdit reduzieren

Von Philip Miiller und Thomas Liideke

Business-to-Business folgt eigenen Regeln — gerade im Mittelstand

Wenn Unternehmen mit anderen Unternehmen Geschifte machen (,,Business-to-Business®, kurz: B2B), dann gelten
andere Rahmenbedingungen und Regeln als im Endverbrauchergeschift (vgl. Pfannenberg 2010). Typische
Charakteristika sind dann u.a (vgl. Backhaus 2003: 1ff):

- Viele Personen und viele Organisationen: Hiufig sind unterschiedlichste Entscheider aus verschiedenen
Abteilungen (Geschiftsfithrung, Einkauf, Produktion, etc.) beteiligt, nicht selten verteilt auf mehrere Organisationen
(Unternehmen, staatliche Organisationen, Finanzinstitute).

-> Komplexe Verbindung von Produkt und Dienstleistung: Ebenso komplex wie die Probleme der
mittelstdndischen Kunden sind haufig die Leistungsangebote der Anbieter.

> Weitere Aspekte sind Internationalitit; externe Einflussnahme von Politik, Offentlichkeit und
Interessengruppen; Interaktivitit etc.

Kurz: B2B-Geschiifte sind meist komplexe Angelegenheiten. Vor allem dann, wenn einer der beiden
Geschiftspartner ein GroBunternehmen/Konzern und der andere ein Mittelstindler ist. Haufig tun sich die groflen
Anbieter schwer damit, sich in die Bediirfniswelt der mittelstindischen Kunden hineinzudenken — und ihre Losungen
bedarfsgerecht zu kommunizieren.

Kommunikation muss informieren und wahrgenommene Risiken reduzieren

Der Begriff B2B kann leicht in die Irre fithren. Denn auch wenn es um Geschifte zwischen Unternehmen geht, sind
es letzten Endes Menschen, die miteinander kommunizieren und die auf Kundenseite dariiber entscheiden, welches
Produkt/welche Dienstleistung in Frage kommt.

Diese Entscheidungsfindung ist im B2B-Geschift angesichts der skizzierten Komplexitiit alles andere als leicht.
Doch niemand kauft gerne die Katze im Sack: Wer eine teure Maschine sucht, muss wissen, ob die Leistungsdaten
den eigenen Anspriichen geniigen. Und je hoher die Investitionssumme ist, desto grofler ist die Angst, eine
Fehlentscheidung zu treffen (vgl. Riesenbeck/Perrey 2005, 94). Kommunikation hat im B2B-Bereich deshalb vor
allem zwei Funktionen: Informationseffizienz und Risikoreduktion.

Markenfunktionen bei Schaltanlagen Informationseffizienz: Kommunikation informiert tiber die Herkunft
der Ware, sie gibt Orientierung in der Informationsfiille, sie schafft
Wiedererkennungswert.

Risikoreduktion: Kommunikation reduziert das empfundene Risiko,
eine Fehlentscheidung zu treffen. Sie schafft Vertrauen zwischen
Anbieter und Nachfrager; sie verspricht gute Qualitdt und geringen
Wertverlust.

Ideeler Nutzen: Dieser spielt im Endkundenbereich eine groB3e Rolle.
Konsumgiiterunternehmen wie Adidas oder Apple zielen u. a. darauf,
das Selbstbewusstsein der Endkunden zu stiitzen. Im B2B-Bereich ist
dieser Aspekt nachrangig.
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Information und Risikoreduktion durch das Zusammenspiel von
Wissen, Marke und Kommunikation

Durch das Zusammenspiel von Wissen, Marke und Kommunikation schlieBen Sie Wissensliicken

und vereinfachen die Orientierung auf Kundenseite.

Wissen

Nur wer weil}, wie die eigene Zielgruppe tickt,
kann sie addquat adressieren. Ein Unternehmen
hat diverse Moglichkeiten, die Bediirfnisse und
Anspriiche seiner (potenziellen) Kunden in
Erfahrung zu bringen. Eine zentrale Rolle
nehmen dabei die Vertriebsmitarbeiter ein — sie
sind die Schnittstelle zum Mittelstand und
wissen, wo der Schuh driickt. Ergiinzend konnen
Studien/Umfragen  oder = Kundenworkshops
wertvolle Erkenntnisse liefern.

Marke

Marken schaffen Mehrwert. Sie transportieren
nicht nur ,halbwegs fassbare Eigenschaften aus
dem Anbieterbereich®, sondern symbolisieren
auch ,schwer greifbare Werte, komplexe
Fédhigkeiten oder wichtige Verhaltensgrundsitze,
die sonst nur schwer zu vermitteln sind“
(Freiling/Sohn 2010: 121). Damit sind sie
hervorragend geeignet, um die Komplexitit im
B2B-Bereich zu reduzieren. Dafiir miissen die
einzelne Elemente der Marke (Inhalt, Gestalt,
Wirkung) sorgfiltig aufeinander abgestimmt
werden.
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Verkaufserfolg
bei mittel-
standischen
Unternehmen

Kommunikation

Die besten Markenelemente niitzen nichts, wenn sie
den Kunden nicht erreichen. Dafiir braucht es ein
Konzept: Wer ist meine Zielgruppe, mit welcher
kommunikativen  Strategie = kann ich  meine
Verkaufsziele erreichen, welche Botschaften miissen
dafiir transportiert werden? Entscheidend ist auch die
Wahl der richtigen Kommunikationskanile: Sind die
Kunden eher iiber Messen, iiber Medienarbeit oder
doch tiber Mailings zu erreichen?

Kontakt
Philip Miiller

(:3 Tel: +49 (0)211 24834 778

© E-Mail: philip.mueller @ifkim.de
‘ ‘m Web: www.ifkim.de/consulting
Dieses und weitere Dossiers finden Sie im IfKiM
Wissenspool unter www.ifkim.de/ifkim-f-v/forschung/
wissenspool.

Ein Unternehmen des Instituts fir Kommunikation im Mittelstand (IfKiM)



