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Vorwort

Content Marketing ist seit mehreren Jahren ein Hype-Thema. Unter
den Schlagwortern ,,Content is King*, , Storytelling” oder ,Mit Content
zu mehr Kunden® gibt es eine Fiille von Publikationen. Dabei ist das
Instrument Content Marketing nicht neu. Dr. Oetker verteilt seit
Jahrzehnten Backrezepte. Der Landmaschinen-Hersteller John Deere
publiziert seit 1885 das Magazin , The Furrow® und informiert Farmer
dariiber, wie man Felder besser bestellt. Kunden beschiftigen sich aus
eigener Initiative mit diesen Unternehmen, weil sie von ihnen niitzliche
Informationen bekommen. Das Prinzip ldsst sich auch auf kleine und
mittlere Unternehmen (KMU) im B2B-Bereich anwenden.

Aus langjihriger Erfahrung mit eher technikorientierten Mittel-
stindlern aus dem B2B-Bereich ist mir bekannt, wie schwer es
ist, neue Pfade im Marketing einzuschlagen und die vielen Ideen
und Vorschlige einzuschitzen und umzusetzen. Wer als mittel-
stindisches Unternehmen im Wettbewerb bestehen mochte, darf sich
aber nicht allein auf Produkte und Dienstleistungen verlassen. Auch
im Business-to-Business-Bereich (B2B) sind gute und zeitgemifle
Marketing-Konzepte und deren professionelle Umsetzung mehr denn je
gefragt.
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Das hat folgende Griinde:

o Der Wettbewerb fiir viele Unternehmen nimmt zu.

¢ Die Digitalisierung hat althergebrachtes Marketing zum Teil obsolet
gemacht.

¢ Mit dem Werkzeug Content Marketing habe Sie gute Chancen, mehr
Sichtbarkeit im Markt zu erlangen — gerade mithilfe von digitalen
Medien.

Dariiber hinaus kénnen Sie das Werkzeug Content Marketing {iber die
gesamte Customer Journey hinweg einsetzen — von der Erzeugung der
Aufmerksamkeit iiber den Kauf bis hin zum After-Sales-Bereich.

In diesem Quick Guide finden Sie sowohl komprimierte Hinter-
griinde als auch konkrete Planungs- und Umsetzungsmoglichkeiten.

Fiir wen ist dieses Buch?

Dieses Buch richtet sich an Praktiker, die im Unternehmensalltag erfolg-
reich arbeiten wollen. Das sind Menschen, die entweder im Marketing
bzw. in der Unternehmenskommunikation arbeiten, Mitglieder der
Geschiftsleitung oder auch Vertriebler, die neue Perspektiven suchen.
Das ganze Buch ist aus der Sicht eines mittelstindischen Unternehmens
geschrieben. Ich orientiere mich dabei an der EU-Definition von ,,mittel-
stindisch®, also ein Unternehmen mit maximal 249 Mitarbeiterinnen und
Mitarbeitern. Damit sind entsprechende Ressourcen und Gestaltungs-
moglichkeiten verbunden. Der Blick liegt in diesem Buch ganz klar auf
dem B2B-Geschift. Die Herausforderung, komplexe Produkte und
Dienstleistungen zu vermarkten, ist anders als im Consumer-Geschift.
B2B-Kunden wissen in der Regel eine ganze Menge tiber die Branche
und Produkte und lassen sich wohl kaum mit billiger Werbung als
Informations- und Anwerbegrundlage abspeisen. Neben den vielen
praktischen Hinweisen gibt es in diesem Buch eine komprimierte Grund-
lage zum Thema Marketing — warum und wie wir das alles machen.

Wissen
Die ersten drei Kapitel richten sich an alle, die nicht einfach irgend-
etwas beginnen wollen, ohne den Hintergrund aktueller Entwicklungen



Vorwort Vil

und anerkannter Theorien zu kennen. Theorie heifdt, man muss das
Rad nicht neu erfinden. Wenn man weif}, wie man ein Rad baut, geht
es besser und schneller. Aber auch alle, die ihre Vorgesetzten sowie ihr
Team iiberzeugen wollen, etwas Neues anzufangen, und dafiir Argu-
mente bendtigen, konnen ihr Marketing-Wissen in sehr komprimierter
Weise noch einmal auffrischen oder neu anlegen.

Machen

In Kap. 4 geht es um das Machen. Alle Schritte zum erfolgreichen
Content Marketing werden erldutert. Sie erhalten Checklisten und
Regeln, an denen Sie sich orientieren kénnen.

Praxisbeispiele

In Kap. 5 finden Sie Praxisbeispiele, wie drei KMU und ein Verband
das Thema Content Marketing sehr erfolgreich und kreativ bearbeiten.
Hier konnen Sie sich Anregungen aus der Praxis holen.

Wie man dieses Buch am besten nutzt
Mit dem Quick Guide haben Sie eine erste Herangehensweise, mit der
Sie loslegen konnen. Das Buch ist so angelegt, dass Sie es von Anfang
bis Ende durcharbeiten konnen. Es ist also ein Arbeitsbuch. Sie werden
unter Umstinden Kapitel auslassen konnen, wenn Sie sich in einem
speziellen Thema sehr fit fithlen. Sie werden aber auch ab und an in ein
spiteres Kapitel ,hineinspringen, um sich spezifische Informationen,
z. B. zum Thema Key Words, abzuholen, und dann wieder in das zu
bearbeitende Thema zuriickkehren. Ausfiithrliche Literaturlisten und
zahlreiche Internet-Links geben Ihnen die Moglichkeit, bei Bedarf
Themen individuell zu vertiefen. Aus Griinden der besseren Lesbarkeit
wird im Text zumeist nur die minnliche Form verwendet. Gemeint ist
stets sowohl die weibliche als auch die minnliche Form.

Ich wiinsche Thnen eine inspirierende Lektiire und freue mich auf
Feedback an die E-Mail-Adresse uwe.kleinkes@hshl.de!

Hamm Prof. Dr. Uwe Kleinkes
April 2020
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Marketing macht Verkaufen tiberflissig

Was Sie aus diesem Kapitel mitnehmen

» Was Marketing eigentlich ist.

e Was sich im Marketing grundlegend geédndert hat.

e Warum sich Kunden eigentlich nicht fur Sie interessieren und wie Sie
das andern.

e Was die grundlegenden Herausforderungen fir KMU im
B2B-Marketing sind.

» Wie diese Herausforderungen gemeistert werden kénnen.

Marketing ist die Ausrichtung des gesamten Unternehmens auf den Markt
(Kirchgeorg 2019).

Oft wird im Mittelstand das Thema Marketing auf die Werbung
reduziert. Dem Zigarrenzar Zino Davidoff wird das Zitat ,,Ich brauche
kein Marketing, ich stehe jeden Tag im Geschift® zugeschrieben.
Leider ist vielen Firmen nicht bewusst, dass gutes Marketing einen Plan
braucht. Bei schlechten Unternehmensergebnissen greifen einige Unter-
nehmen hektisch zu operativen Maf§nahmen (,Wir machen mal eine
neue Internetseite.“). Fiir erfolgreiches Marketing braucht man aber
eine Konzeption und die richtige Einstellung.

© Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH, ein Teil von Springer Nature 2020 1
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2 U. Kleinkes

Marketing ist eine Denkhaltung und Einstellung, bei der der Kunde
immer im Mittelpunkt steht

Dieser Satz ist eigentlich eine Banalitit fir ein Unternehmen. Sie wissen
aber vermutlich selbst aus eigener Erfahrung, dass das nicht immer so
ist. Dazu ein Beispiel aus der Praxis: Es ist seit Jahren bekannt, dass ein
japanischer Airbag-Hersteller fehlerhafte Airbags an zahlreiche Auto-
mobilhersteller geliefert hat. Diese Airbags sind potenziell lebensgefihr-
lich, da sie beim Auslésen Metallsplitter mit hoher Geschwindigkeit
freisetzen konnen. Auch der Hersteller meines Fahrzeugs wurde mit
diesen fehlerhaften Airbags beliefert. Fiinf Jahre nach der Erstzulassung
folgte fiir dieses Fahrzeug eine Riickrufaktion zum Austausch des Air-
bags. Eine Eingabe der Fahrzeugnummer beim Hersteller selbst hatte
Jahre zuvor immer ergeben, dass kein Problem bestehe. Es geht noch
weiter: Auf die Nachfrage beim Hindler, warum man mich so lange mit
einem potenziell lebensgefihrlichen Bauteil herumfahren lief}, kam die
Antwort: ,, Wir haben damit nichts zu tun. Wir verkaufen die Fahrzeuge
nur.“ Diese Haltung zeigt, dass der Kunde auch bei einem mehrere
zehntausend Euro teuren Produkt und einer Weltmarke anscheinend
nicht im Zentrum steht.

Man findet solche Beispiele sehr leicht in der Praxis, wenn auch nicht
immer so drastische. Man sollte aber immer sehr selbstkritisch sein.
Auch ich habe mich gelegentlich geirgert, weil ich zum Beispiel auf ein
Kundengesprich nicht optimal vorbereitet war und den Kundenfokus
verloren habe. Wenn man lange genug ,.im eigenen Saft kocht®, verliert
man die Kundensicht ganz schnell aus den Augen.

Mit der Einstellung zum Marketing verhalt es sich fast wie im Spitzen-
sport: Man will taglich besser werden, wohl wissend, dass man nie perfekt
ist.

Ein positives Gegenbeispiel zum Autohaus: Mein Fahrradhindler hat
mich mit einem Fahrrad, das ich gar nicht bei ihm gekauft hatte, aus
Sicherheitsgriinden nicht vom Hof gelassen. Bei der Verschraubung des
Lenkers war das Gewinde von einer von vier Schrauben gerissen. Das
hatte der Kundenbetreuer sofort mit einem Blick gesehen. Sie kénnen
sich vorstellen, wo ich mein nichstes Auto bzw. Fahrrad kaufen werde.



