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Vorwort

In den vergangenen Jahren kam es zu erheblichen Weiterentwicklungen
einerseits in der Informations- und Kommunikationstechnologie (IKT) und
andererseits vor allem in der Kundenorientierung. Neue Voraussetzungen und
Gegebenheiten im Zuge der dynamischen Potenziale des Internets sowie auch
neuartige wissenschaftliche Konzepte verdndern und prigen die Kommuni-
kation im Marketing maf3geblich.

Die genannten Entwicklungen tangieren nicht nur das Business-to-
Consumer- (B-to-C) Marketing gegeniiber Konsumenten, sondern auch oder
gerade das sich an organisationale Nachfrager richtende Business-to-Business-
(B-to-B) Marketing. Dies machte eine Neuauflage des 2002 publizierten
Werkes zur Business-to-Business-Kommunikation erforderlich, die wir
hiermit vorlegen. Im Vergleich zu ersten Auflage ist die zweite Auflage
deutlich umfangreicher geworden und bietet einen umfassenden Uberblick
iiber den Status quo kommunikationsbezogener Aspekte auf Business-to-
Business-Markten. Der inhaltliche Schwerpunkt der vorliegenden Publikation
liegt einerseits auf neuen Moglichkeiten und Potenzialen durch den
technischen Fortschritt und andererseits auf neuen Ansitzen und Konzepten.
Hierbei richtet sich der Fokus vor allem auf Aspekte einer stirkeren
Nutzenorientierung und Kundeneinbeziehung im Sinne des Marketing-
Verstindnisses von Kotler et al. (2011), die Marketing als den Aufbau
nutzenbehafteter Austauschbeziehungen verstehen.'

Wie bereits die Erstauflage des Werkes steht auch diese Neuauflage in der
Tradition des 1996 begriindeten Kyritzer Kreises (www.kyritzer-kreis.de). Die
aus dem Lehrstuhl von Karl-Heinz Strothmann vom Institut fiir Markt- und
Verbrauchsforschung der Freien Universitit Berlin hervorgegangene
wissenschaftliche Arbeitsgruppe hat sich den Fortbestand und weitere
Entwicklung der Schwerpunktthemen dieses Lehrstuhls zum Anliegen
gemacht. Zahlreiche Mitglieder des Kyritzer Kreises sowie auch deren
wissenschaftlicher Nachwuchs sind in dieser zweiten Auflage mit Beitragen
vertreten. Dariiber hinaus konnten wir aus unseren umfangreichen Netzwerken
in Wissenschaft und Praxis viele weitere renommierte Autoren gewinnen.

! Vgl. Kotler, Philip; Armstrong, Gary; Wong, Veronica; Saunders, John (2011): Grund-

lagen des Marketing, 5., aktualisierte Auflage, Miinchen, S. 39.



Vorwort

Das erste Kapitel des Buches greift Grundlagen und strategische Aspekte
der Business-to-Business-Kommunikation auf. Hierzu fiihrt der Beitrag von
Wolfgang Fuchs in das Instrumentarium der B-to-B-Kommunikation ein.
AnschlieBend befasst sich Uwe Manschwetus mit Kommunikationsstrategien
und -instrumenten fir Vertrauens- und Erfahrungsgiiter. Mit Beitrdgen {iber
die Fachzeitschrift in der B-to-B-Kommunikation bzw. iiber Kommunikations-
aspekte hinsichtlich internationaler Messen beleuchten Candy Reinecke/Uwe
Hoft sowie Manfred Busche spezifische Aspekte grundlegender
Kommunikation im B-to-B-Marketing. Das erste Kapitel schlieft mit
Referenzen und Case Studies in der Business-to-Business-Kommunikation im
Rahmen eines von Jenny Brockel und Uwe Hoft verfassten Beitrags.

Das zweite Kapitel des Sammelwerks widmet sich Aspekten der
Markenpolitik im Zuge der Business-to-Business-Kommunikation. Hierzu
geht Carsten Baumgarth zundchst auf die Markenorientierung als Nucleus
einer erfolgreichen B-to-B-Markenkommunikation ein. Anschlieend befassen
sich Jorg Dambacher und Christina Rahmes aus Praxissicht mit der
grundlegenden Bedeutung der Marke fiir B-to-B-Unternehmen. Der
nachfolgende Artikel von Friederike von Hagen und David Serbin behandelt
Aspekte der AuBen- versus Innenwahrnehmung in Kundenzufriedenheits-
analysen als Beitrag zur Markenbildung. Das Kapitel schliet mit einem
Beitrag zum wertorientiertes Markenmanagement von Alexander Biesalski,
Christoph Volking und Holger Busch.

Das dritte Kapitel beleuchtet Maoglichkeiten und Potenziale der
internetgestiitzten Business-to-Business-Kommunikation. Einfiihrend be-
handelt Patrick Godefroid mobile Medien im Kontext der B-to-B-
Kommunikation, gefolgt von Sven Priisers Beitrag iiber Social Media.
AnschlieBend gehen Ronald Pérner und Susanne Schneider auf Moglich-
keiten und Grenzen der Kommunikation eines Industrieverbandes im Web 2.0
ein. Uwe Hoft beleuchtet Multimedia- und Online-Kommunikation im B-to-
B-Marketing, bevor Kristin Butzer-Strothmann zum Abschluss auf Social
Media im Customer Relationship Management eingeht. Das vierte Kapitel
beleuchtet weitere Potenziale und Entwicklungen in der Business-to-Business-
Kommunikation. Thomas Baaken, Nisha Korff und Thorsten Zech befassen
sich hierbei mit Emotionen im B-to-B-Marketing. Diese Thematik greifen
daran ankniipfend auch Stefanie Sohn, Tobias Kesting und Anne Paslick
konkret am Beispiel einer Konferenz auf. Einem verhdltnismiBig neuen
Themengebiet widmen sich Thorsten Kliewe und Jean-Manuel Deojeh
Leonardi mit ihren Ausfiihrungen zum Viral Marketing im B-to-B-Kontext.
Ebenfalls eine neuere Entwicklung thematisiert Tobias Kesting mit
Kommunikationsaspekten hybrider Wertschopfung auf B-to-B-Maérkten.
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Vorwort

AbschlieBend beleuchten Michael Bartl und Julia Jonas Aspekte der Open
Innovation in der B-to-B-Kommunikation.

Die Herausgeber freuen sich iiber die zahlreichen Beitrige kompetenter
Autoren aus Wissenschaft und Wirtschaftspraxis. Durch die Kombination
beider Sichtweisen, die sich im vorliegenden Werk widerspiegelt, werden die
Vertreter beider Zielgruppen gleichermalien angesprochen. Damit wird im
Folgenden ein Werk vorgelegt, das Belangen der wissenschaftlich-
akademischen Forschung und Lehre ebenso wie der konkreten Unterstiitzung
der Kommunikationsarbeit in Agenturen und Unternehmen dient und damit
Impulse und Beitrdge zur Weiterentwicklung der Theorie und Praxis im
Rahmen der Business-to-Business-Kommunikation liefert.

Unser besonderer Dank gilt Frau Anika Mareike Behrens, die stets sehr
engagiert und mit unermiidlichem Einsatz den administrativen Prozess
unterstiitzt und dariiber hinaus mafgeblich an der Autorenkorrespondenz und
der Korrekturlesung des Manuskripts mitgewirkt hat. Wir danken auch Frau
Anja Ludwig und Frau Dr. Birte Schumann vom ESV fiir die sehr gute
kooperative Zusammenarbeit sowie Anne Nieters, die uns bei der Finali-
sierung des Manuskripts unterstiitzt hat.

Miinster und Berlin, im August 2012

Thomas Baaken
Tobias Kesting
Thorsten Kliewe
Ronald Porner
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