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Unsere LektorInnen zum Thema

Die Marke im b2b-Verkauf  
Warum Branding im b2b-Marketing noch wichtiger ist als im b2c-Marketing

Coca-Cola, Mc Donald‘s, Nivea, Apple 
oder Red Bull... - mit dem Begriff 
„Marke“, assoziiert man zunächst die 
weltbekannten klingenden Markenna-
men aus dem Konsumgütermarketing. 
Andererseits wird das Thema Branding 
im b2b-Marketing, ob in Theorie oder 
Praxis, weithin schwer vernachlässigt 
und vor allem schwer unterschätzt.

Dies ist fatal, denn im b2b-Mar-
keting ist Branding in vielen Situati-
onen noch wichtiger als im b2c-Mar-
keting. Warum? Weil b2b-Marketing 
über erheblich weniger Kundenbe-
rührungspunkte verfügt als das b2c-
Marketing: Das Produkt im Super-
marktregal hat, unabhängig von der 
Markenstärke, die Chance, gekauft 
zu werden. Aber wenn in Unterneh-
men Kaufentscheidungspozesse lau-
fen, sind Anbieter nur im Rennen, 
wenn sie entweder den Entschei-
dern bekannt sind oder sich recht-
zeitig selbst ins Spiel bringen. 

In diesem Wettbewerb über-
nimmt die Marke u. a. folgende sechs 
Funktionen:
(1) Die Mindset-Funktion

Konsumenten shoppen oft zum 
Vergnügen. Unternehmen treffen in 
der Regel Kaufentscheidungen aus 
einem echten Bedarf heraus. Ent-
scheidend ist dabei oft, an welche 
potenziellen Anbieter im „Mindset“ 
der Kaufentscheider als mögliche Lö-
sung gespeichert sind. Dabei spielt 
das Branding eine wesentliche Rolle, 
denn eine starke Marke garantiert, 
dass man in den Köpfen der Kun-
dInnen klar und eindeutig abgespei-
chert ist. 

Dies erkannte man z. B. bei Pan 
& Co (früher die Backstube), als man 
Mitte der 90er Jahre in den Markt 
für Backshop-Lösungen einstieg. 
Um die Marke zu profilieren, po-

sitionierte man sich als „die erste 
Backshop-Lösung speziell für Super- 
märkte“ und wurde damit schnell 
zur ersten Wahl in diesem Segment. 
Das Gleiche schaffte etwa Engel bei 
Spritzgussmaschinen, Fronius in der 
Schweißtechnologie oder Springer 
bei Förder- und Sortieranlagen für 
Holz.

(2) Die Erklärungsfunktion
Eine starke Marke hilft nicht 

nur, bei Kaufentscheidungen mitbe-
rücksichtigt zu werden. Markenbe-
kanntheit erspart auch dem Verkauf 
in der Kontaktaufnahmephase de-
fensive Erklärungen, wer genau die 
Firma ist und was sie macht. Ähn-
liches gilt für alle anderen den Ver-
kauf unterstützenden Maßnahmen, 

etwa Direktmails: Viele Kontaktver-
suche scheitern an der „K-W-B“-Re-
aktion der potentiellen Entscheider.: 
„Kenne ich nicht, Will ich nicht, Brau-
che ich nicht“. Hier hat die Marke Er-
klärungs- und damit Türöffner-Funk-
tion. Sie ist die beste Visitenkarte der 
VerkäuferIn.

(3) Die Qualitätsfunktion
Zählt man in einem Segment 

mit zur ersten Wahl, steigt in der 
Regel auch die Qualitätswahrneh-
mung. Im b2b-Branding haben sich 
vor allem folgende vier psycholo-
gische Qualitätsmuster bewährt:  
(1) Entscheider schätzen Marktfüh-
rer höher ein als Nicht-Marktführer.  
(2) Entscheider schätzen Spezia-
listen höher ein als Generalisten.  
(3) Entscheider schätzen Pio-
niere höher ein als Nachahmer.  

(4) Entscheider schätzen Produkte 
der nächsten Generation höher ein 
als Produkte der vorhergehenden 
Generation.

Den richtigen Ansatz für die 
glaubwürdige Positionierung der ei-
genen Marke zu wählen ist erfolgs-
entscheidend. Clevere Verkäufe-
rInnen stützen die Positionierung in 
ihren Verkaufspräsentationen durch 
Referenzlisten bzw. Referenzprojekte 
oder stellen durch Wachstumszahlen 
dar, dass das eigene Unternehmen 
zu den erfolgreichsten am Markt ge-
hört, um so eine überlegene Qua-
litätswahrnehmung in den Köpfen 
der Entscheider zu erzeugen und zu 
verstärken.

Wer sich selbst erfolgreich po-
sitioniert, repositioniert zugleich 
den Wettbewerb: Ohne Namen zu 
nennen oder gar zu diskriminieren, 
werden alle weiteren Anbieter au-
tomatisch zu „Verfolgern“ degra-
diert. Wer einmal für einen Nicht-
marktführer gearbeitet hat, kennt 
sicher folgende Aussage: „Ich ver-
stehe das nicht. Unsere Produkte und 
Leistungen sind mindestens so gut 
wie die des Marktführers. Zusätzlich 
sind wir auch noch preisgünstiger. 
Warum begreifen das unsere „dum-
men“ KundInnen nicht?“

Es wird einsichtig, dass clevere 
Unternehmen in Zukunft ein dop-
peltes Qualitätsmanagement betrei-
ben müssen, nämlich eines für die 
interne Qualität im Sinne des Total 
Quality Managements und eines für 
die externe Qualität im Sinne eines 
klaren Brandings. 

(4) Die doppelte Sicherheits- 
 funktion
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„Wer sich erfolgreich positioniert, 
repositioniert den Mitbewerb!“
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übernimmt die Marke eine dop-
pelte Sicherheitsfunktion, denn 
in der Regel trifft jeder Ent-
scheider seine Entscheidungen 
aus zwei Gesichtspunkten:  
(1) Was ist das Beste für meine Firma?  
(2) Was ist das Beste für meine ei-
gene Karriere im Unternehmen? 

Fehlentscheidungen können 
dazu führen, dass nicht nur das Un-
ternehmen Geld in den Sand setzt, 
sondern dass es auch persönliche 
Konsequenzen gibt. In dieser Si-
tuation geben starke b2b-Marken 
eine doppelte Sicherheit und un-
terstützen so massiv den Verkauf 
in der Entscheidungsphase. 

(5) Die Zutrau-Funktion
Große, komplexe Investiti-

onsentscheidungen haben einen 
hohen Individualisierungsgrad. 
Großprojekte bzw. Anlagen müs-
sen speziell auf die Anforderungen 
der KundInnen maßgeschneidert 
werden. Die fertige Lösung ist zum 
Zeitpunkt der Entscheidung nicht 
sichtbar und dem Versprechen des 
Anbieters, dass er das Projekt bzw. 
die Anlage perfekt in der gefor-
derten Zeit umsetzen kann, und 
dass diese dann auch reibungs-
los funktioniert, muss man trauen 
können. Auch hier sind starke Mar-
ken gegenüber dem Mitbewerb 
massiv im Vorteil.

Viele – vor allem kleinere bzw. 
unbekanntere – Anbieter scheitern 
daran, dass ihnen die Entscheider 
letztendlich nicht zutrauen, das 
Projekt bzw. die Anlage wirklich 
umzusetzen. Hier ist es oft die ein-
zige Chance für kleinere Anbieter, 
sich klar zu spezialisieren, um dann 
in einem ausgewählten Bereich mit 
zur ersten Wahl zu werden. 

Wie man dies macht, demons-
trierte z. B. Simon, Kucher & Part-
ners mit der Fokussierung auf 
„Preisfindung“. So steht der Name 
„Simon, Kucher“ heute global für 
die führenden Preisfindungsexper-
ten dieser Erde. Das ist die Macht 
der Marke.

(6) Die Nachkauf-Funktion
Nicht nur vor, auch nach der 

Kaufentscheidung wirkt sich die 
Stärke einer Marke in mehrfacher 
Hinsicht aus. Erstens gibt die Marke 
den Entscheidern das gute Gefühl, 
die richtige Entscheidung getrof-
fen zu haben, und sich nicht auf 
ein „gewagtes Experiment“ einge-
lassen zu haben. Zweitens wirken 
sie auch, wenn einmal etwas schief 
geht: Starken Marken werden 
mehr Fehler verziehen als namen-
losen Anbietern. Drittens kommt 
in der Nachkaufphase oft auch das 
Markenprestige zu tragen: 

Als Kunde „schmückt“ man 
sich mit dem Image des Liefe-

ranten: „Wir arbeiten mit... zu-
sammen.“ Dies wiederum wirkt 
sich positiv auf die eigene Mund-
propaganda und Weiterempfeh-
lungsrate aus und unterstützt so 
wiederum den Verkauf bzw. den 
Verkäufer. 

All dies zeigt, dass starke b2b-
Marken den Verkauf ganz wesent-
lich in allen Phasen des Verkaufs-
prozesses unterstützen. Deshalb 
verwundert es auch nicht, dass 
sich immer mehr b2b-Unterneh-
men Gedanken zum Markenauf-
bau machen. Dies umso mehr, als 
starke b2b-Marken nicht nur mas-
siv den Verkauf unterstützen: Auch 
gute und sehr gute VerkäuferInnen 
arbeiten lieber für Sieger als für 
Verlierer. So werden starke b2b-
Marken auch am Arbeitsmarkt als 
attraktivere Arbeitgeber wahrge-
nommen. Das ist ein weiterer we-
sentlicher Mitgrund, warum die 
starken Marken immer stärker wer-
den, und warum Branding im b2b-
Marketing so wichtig ist und noch 
wichtiger wird. 

Der Weg zur b2b-Marke
Der Weg zur Marke ist ein Weg 

der konsequent gedachten und um-

gesetzten Strategie: Markenarbeit 
ist erheblich mehr als nur die Pro-
duktion eleganter Inserate, teurer 
Hochglanzprospekte und bomba-
stischer Messeauftritte. 

Branding erfordert die einge-
hende Überprüfung der gesamten 
Unternehmensstrategie aus Marken-
sicht und anschließend konsequente 
Weichenstellungen für die Zukunft. 
Gefordert ist eine markenorientierte 
Unternehmensführung, die sicher-
stellt, dass man in ausgewählten Be-
reichen, in bestimmten Zielgruppen 
bzw. bei bestimmten Kaufentschei-
dungen die erste Wahl in den Köpfen 
der potentiellen Entscheider wird. 

In diesem Sinne: b2b braucht 
konsequentes Branding! Die Zukunft 
Ihres Unternehmens hängt wesent-
lich davon ab!

„Wer arbeitet schon gerne  
für einen Verlierer?!“

Dieser Titel bildet den Auftakt für 
eine Serie von insgesamt sechs Bü-
chern, in denen Fredmund Malik das 
Handwerkszeug für Führungskräfte 
bereitstellt. 

Gute Handwerker müssen 
mit ihren Werkzeugen umgehen 
können. Zu Recht erwarten Mitar-
beiter und Kunden von Führungs-

kräften Professionalität. Doch 
weder ein BWL Studium noch ein 
MBA-Kurs geben einem solche 
Instrumente an die Hand. Dieses 
Buch zeigt beispielsweise, wie 
Teamarbeit gestaltet, Personal-
entscheidungen getroffen, Repor-
ting verankert und eine Gehalts-
struktur gefasst werden sollte.  
 

Zusammenfassung: 
Management ist lernbar! Für 

Fredmund Malik ist Management 
Handwerk. Und es gibt klare Re-
geln, wie Management funktio-
niert. Malik benennt sie in diesem 
Buch anschaulich, präzise und 
überzeugend.
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