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ZUSAMMENFASSUNG 

Christoph Burmann / Sven Reuschel 

Erfolgswirkungen von Social Media in der B2B-Markenführung 

Arbeitspapier Nr. 60 

Art des Arbeits-
papiers: 

Dokumentation des aktuellen Forschungsstandes zu den Er-
folgswirkungen von Social Media in der Markenführung im B2B-
Umfeld 

Methode: Literaturgestützte Analyse 

Ziel:  Herleitung der Relevanz sowie des Nutzens von Social Media-
Aktivitäten in der B2B-Markenführung. Ableitung von Erfolgswir-
kungen von Social Media für die B2B-Markenführung. Übersicht 
zum wissenschaftlichen Forschungsstand sowie zu Forschungs-
lücken. 

Zentrale Ergeb-
nisse: 

Die Digitalisierung hat zu geänderten Rahmenbedingungen im 
B2B-Umfeld gesorgt. Viele Unternehmen setzen daher auf Soci-
al Media um den neuen Herausforderungen nachzukommen. Al-
lerdings wird Social Media bisher noch nicht professionell im 
Markenmanagement von B2B-Unternehmen genutzt. Daneben 
sind die tatsächlichen Erfolgswirkungen von Social Media-
Aktivitäten einer B2B-Marke in der Praxis nicht bekannt und in 
der Wissenschaft kaum erforscht.  

Bisher konnte lediglich die steigende Markenloyalität als Er-
folgswirkung nachgewissen werden. Hierbei wurden allerdings 
nur passive Einflussfaktoren (C2C-Interaktion) untersucht. Für 
durch die Marke direkt und aktiv gestaltbare Einflussfaktoren 
(Brand Related Content) fehlen Untersuchungen.  

Auf Grund der Heterogenität von B2B-Geschäftstypen empfiehlt 
es sich, diese bei weiterer Forschung einzeln und spezifisch zu 
untersuchen. Social Media ist für den Einsatz im B2B-
Geschäftstyp „Produktgeschäft“ am vielversprechendsten.  

Zielgruppe: Praktiker, Wissenschaftler und Studierende der Betriebswirt-
schaftslehre, insbesondere des Markenmanagements. 
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1 Relevanz von Social Media in der B2B-Markenführung 

In diesem Kapitel wird die Relevanz von Social Media in der B2B1-Markenführung er-

läutert. Zunächst wird die generelle Relevanz von Marken in B2B-Märkten aufge-

zeigt. Darauf folgt die Herleitung der Relevanz von Social Media im Rahmen der 

B2B-Markenführung. Zur spezifischeren Betrachtung der Relevanz von Social Media 

in B2B-Märkten werden die B2B-Geschäftstypen nach Backhaus et al. (1994) heran-

gezogen. Abgeschlossen wird dieses Arbeitspapier mit einer Darstellung der Er-

folgswirkungen von Social Media in der B2B-Markenführung auf Basis der bislang 

vorliegenden wissenschaftlichen Forschung. 

1.1 Relevanz der Markenführung für den Erfolg in B2B-Märkten 

Durch die geänderten wirtschaftlichen Rahmenbedingungen auf B2C2- als auch B2B-

Märkten stehen Unternehmen stärker denn je vor der Herausforderung, ihre Markt-

positionen zu halten oder diese auszubauen. Die in B2C-Märkten zu erkennenden 

Veränderungen wie z.B. kürzere Produktlebenszyklen bei gleichzeitiger Zunahme an 

Innovationen, wirken sich inflationär auf technisch vergleichbare und somit leicht aus-

tauschbare Produkte als auch Marken3 aus. Dies macht den Preis häufig zum Mittel-

punkt der Kaufentscheidung.4 Auch in B2B-Märkten lassen sich diese Rahmenbedin-

gungen finden.5 Masciadri und Zupancic (2013) ergänzen dazu, dass sich viele B2B-

Kunden auf Grund der gestiegenen Transparenz der Lieferanten zwangsläufig am 

Preis orientieren oder den günstigsten Marktpreis als Forderung an bestehende Lie-

                                            
1  B2B umfasst die Vermarktung von Produkten und Dienstleistungen zwischen Unternehmen und 

Organisationen. Neben den Geschäften die von Unternehmen zur weiteren Leistungserstellung 
(Herstellung) getätigt werden, bezieht B2B auch den „konsumtiven Groß- und Einzelhandel mit 
ein“. Backhaus/Voeth (2007), S. 5 

2  In B2C-Märkten richten sich Produkte und Leistungen ausschließlich an Endverbraucher. Vgl. 
Backhaus/Voeth (2015), S. 4; Lilien/Grewal (2012) ergänzen, dass es sich bei B2C meist um die 
finale Transaktion eines Produktes handelt. Vgl. S. 3 

3  Als Marke wird „ein Bündel aus funktionalen und nicht-funktionalen Nutzen, deren Ausgestaltung 
sich aus Sicht der Zielgruppen der Marke nachhaltig gegenüber konkurrierenden Angeboten diffe-
renziert“, verstanden. Burmann et al. (2015), S. 28 

4  Vgl. Krause (2013), S. 1 
5  Vgl. ebd., S. 4 



Burmann/Reuschel – Erfolgswirkungen von Social Media in der B2B-Markenführung 

© LiM 2017 Arbeitspapier Nr. 60   2 

feranten weitergeben.6 

In B2C-Märkten erfolgreiche Unternehmen setzen daher verstärkt auf Marken, um 

sich über eine stark emotionalisierte Marke-Kunde-Beziehung in ihrem Markt abzu-

setzen.7 Die ähnlichen Herausforderungen in B2C- als auch B2B-Märkten werden 

von Krause (2013) zum Anlass genommen, das in B2C-Märkten bereits erfolgreich 

etablierte Konstrukt der Marke-Kunde-Beziehung auf seine Eignung zur Erklärung 

von Erfolg in B2B-Märkten hin zu untersuchen. Im Mittelpunkt steht dabei die Diffe-

renzierungsfunktion der Marke, auf die im Folgenden im Detail eingegangen wird. 

Der wesentliche Unterschied zu B2C-Märkten liegt im völlig andersartigen Beschaf-

fungsprozess. In B2B-Märkten ist dieser in der Regel durch eine Beteiligung von 

mehreren Personen geprägt, welche Buying Center8 genannt wird. Bei den im Buying 

Center getätigten Kaufentscheidungen wird oft unterstellt, sie seien ausschließlich 

durch sachlich-rationale Motive geprägt.9 Dass dies nicht zutrifft wird deutlich, wenn 

man sich die in diesem Bereich vorherrschende Kundenbeziehung genauer ansieht. 

Hier wurde bisher davon ausgegangen, dass die emotional geprägte Mitarbeiter-

Kunde-Beziehung für einen großen Teil der Kaufentscheidung verantwortlich ist.10 

Konträr dazu zeigt Krause in ihrer Studie, dass die Marke-Kunde-Beziehung einen 
größeren Einfluss auf das „Verhalten organisationaler Entscheider“ als die Mitarbei-

ter-Kunde-Beziehung hat. Hierfür wurde die Wirkung der beiden vorökonomischen 

Erfolgsgrößen Weiterempfehlungsabsicht und Wiederkaufintention sowohl für die 

Marke-Kunde-Beziehung als auch die Mitarbeiter-Kunde-Beziehung untersucht.11 Die 

bisher im B2B vorherrschende Ausrichtung auf das Beziehungsmanagement der 

Mitarbeiter muss demnach durch die Marke-Kunde-Beziehung ergänzt werden.12  

                                            

6  Vgl. Masciadri/Zupancic (2013), S. 10 
7  Vgl. ebd., S. 3 
8  Das Buying Center-Konzept beschreibt die an einem geschäftlichen Beschaffungsprozess betei-

ligten Personen sowie deren Beziehungen untereinander. Neben speziellen Rollen der einzelnen 
Beteiligten im Prozess wird versucht, deren Einfluss sowie Verhalten abzubilden. Vgl. 
Backhaus/Voeth (2007), S. 46-47 

9  Vgl. Krause (2013), S. 10  
10  Vgl. ebd., S. 25  
11  Vgl. ebd., S. 202 
12  Vgl. ebd. S. 203 
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1.2 Relevanz von Social Media für die Markenführung in B2B-Märkten 

Aktuell verändern sich die Rahmenbedingungen für Marken und deren Kommunikati-

onspolitik durch die stetig fortschreitende Digitalisierung.13 Auf Seiten der Marken er-

geben sich so Möglichkeiten für neue „Marketing-Konzepte und Geschäftsmodelle“.14 

Andererseits birgt diese Entwicklung das Risiko eines Wettbewerbsnachteils, sofern 

sie bei der Markenführung vernachlässigt wird.15 Auch in B2B-Märkten16,17 ist diese 

Entwicklung zu beobachten, z.B. durch die Verhaltensänderung zu sogenannten „di-

gital-first B2B buyers“.18,19 Wenn auch eine Veränderung der Rahmenbedingungen 

dazu geführt hat, dass B2B-Kunden verstärkt neue Medien nutzen, so ist die Bezie-

hungsorientierung in B2B nach wie vor stark ausgeprägt.  

Zu den geänderten Rahmenbedingungen im B2B-Bereich und der sich aus seiner 

Sicht ergebenden Relevanz von Social Media, zitiert O’Leary (2011) den CEO eines 

Unternehmens wie folgt20:  

„This business [was] used to be about relationships… I knew the people at my 
customers by name, and they knew me too. But now, I'm just viewed as a supplier, 
just another company to include in the RFP (request for proposal) process, and relati-
onship is less important than being the lowest-cost provider21. In this setting, it is 
possible that social networking applications could be used to begin to rebuild the 
personal relationships22 that may have been de-emphasized over the years in favor 

                                            
13  Burmann et al. (2015), S. 211; vgl. auch Bruhn (2015), S. 355 
14  Kreutzer (2014), S. XII 
15  Mack/Vilberger (2016), S. 60 
16  „… its meaning has grown to encompass the activity of building mutually value-generating rela-

tionships (including both products and services) between organizations.“ Lilien/Grewal (2012), S. 
3, vgl. auch Backhaus/Voeth (2015), S. 4 

17  Vgl. Kreutzer et al. (2015), S. 15; vgl. auch Klarmann/Fleischmann (2014), S. 338 
18  „Digital-first B2B buyers“ beschreibt B2B-Kunden, die Geschäfte direkt digital bzw. online ab-

schließen. Vgl. Murphy (2015) 
19  Vgl. Udell (2015) 
20 O’Leary (2011), S. 131 
21  Auf Seiten der Kunden haben sich in B2B sogenannte Beschaffungsplattformen durchgesetzt. 

Diese dienen zur Abwicklung des Beschaffungsprozesses und sollen diesen „elektronifizieren“ (E-
Procurement). Brühl (2015) stellt hierzu jedoch klar hervor, dass sowohl Auktionsplattformen als 
auch „Mega-Einkaufsplattformen“ (z.B. Einkaufs-Zusammenschluss von GM, Ford und Daim-
lerChrysler) gescheitert sind. S. 112 

22  In einer vertriebsnahen Studie zeigt Lacoste (2016) die Chancen von Social Media für die „Wie-
dergeburt“ der persönlichen Geschäftsbeziehung in B2B auf. Nicht nur die direkten Möglichkeiten 

(Fortsetzung der Fußnote auf der nächsten Seite) 
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of digital processes.” 

Es lässt sich annehmen, dass der namentlich nicht genannte Urheber dieses Zitates 

in den Kundenbeziehungen seines Unternehmens bisher stark auf das persönliche 

Verhältnis gesetzt hat (Beziehungsorientierung). Anscheinend funktioniert dieser An-

satz nicht mehr wie gewünscht, da für die Geschäftspartner andere Kriterien als die 

persönliche Beziehung zu ihren Lieferanten relevanter sind. Auch hier wird der Preis 

als immer häufigeres Kriterium für die Lieferantenwahl genannt. Der Manager sieht 

dabei eine Chance in der Digitalisierung. Da er in dieser dem Anschein nach einen 

Hauptgrund für die Veränderungen seines Umfeldes sieht, möchte er versuchen, mit-

tels Social Media die Beziehungen zu seinen Kunden wieder aufzubauen.23 

Die Möglichkeit die persönlichen Kundenbeziehungen mittels Social Media zu pfle-

gen bzw. wiederherzustellen, hat unter anderem dazu geführt, dass Social Media24 

heute bereits oft Teil von B2B-Kommunikationsstrategien ist.25 Im B2C-Umfeld hat 

Social Media darüber hinaus schon lange einen großen Anteil an den Kommunikati-

onsaktivitäten vieler Marken.26 Da heutzutage beispielsweise TV-Werbung einen Ef-

fizienzverlust aufweist27, suchen Marken nach alternativen Werbeformen. Diesem Ef-

fizienzverlust, vor allem geschuldet durch die Veränderung der Mediennutzung28, 

                                            

die Social Media der Anbieterseite bietet (z.B. in der Neukundenakquise zur Vor-Qualifizierung), 
auch die Erwartungen seitens der Nachfrageseite werden hier dargestellt. Kunden erwarten sich 
durch Social Media von ihren Geschäftspartnern „gehört, verstanden und wertgeschätzt“ zu wer-
den, was letztendlich zum Auf- oder Ausbau einer persönlichen Geschäftsbeziehung führen kann. 

23 Vgl. O’Leary (2011), S. 131 
24  „Soziale Medien umfassen ein Bündel internetbasierter Anwendungen, die auf dem veränderten 

Nutzerverhalten im Web 2.0 aufbauen und den Austausch von Marken und Nutzer generierten In-
halten (Brand Generated Content, User Generated Content) unterstützen.“ Burmann et al. (2015), 
S. 215; vgl. Barfknecht (2014), S. 29; vgl. Safko/Brake (2009), S. 6 

25  Vgl. Maier (2016), S. 3-4 
26  Vgl. Agnihotri et al. (2016), S. 172; vgl. Maier (2016), S. 47; vgl. Kreutzer et al. (2015), S. 1; Bruhn 

(2015), S. 355; vgl. Backhaus et al. (2014), S. 375  
27  Vgl. Kilian/Jentschke (2017), S. 506; vgl. auch Bruhn (2015), S. 338 
28  Hier geben Mühlenbeck/Skibicki (2010) an, dass eine Verlagerung der Mediennutzung Richtung 

Social Media stattgefunden hat. Als Grund nennen Sie die Umkehr von „Ein Sender - viele Emp-
fänger“ (z.B. TV) zu Social Media, wo jeder Nutzer senden und empfangen kann. Laut den Auto-
ren wirken hierbei durch Nutzer erstellte Inhalte auf andere Nutzer authentischer, als dies Unter-
nehmensinhalte könnten. Vgl. S. 60; vgl. Koch/Frees (2016), S. 421ff zum Ergebnis der 
„ARD/ZDF-Onlinestudie 2016“ zur Mediennutzung: Von 2015 auf 2016, hat sich der Anteil der 
wöchentlichen Nutzer von Social Media in der Altersklasse 14 - 29 Jahre von 61 auf 70 % erhöht. 
Bei den 30 - 49 Jährigen stieg der Anteil von 34 auf 44 % und bei den 50 - 69 Jährigen von 18 auf 
20 %. Lediglich bei den ab 70 Jährigen, sank der Anteil von 8 auf 7 %. 
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versuchen B2C-Marken z.B. mit dem verstärkten Einsatz von Social Media-

Aktivitäten zu begegnen. Kilian/Jentschke (2017) geben hierzu für die Hausgeräte-

marke Siemens (Marke der BSH Hausgeräte GmbH, München) an, dass sich Wer-

bebudgets hin zu Social Media verschieben. So sind allein in den Jahren von 2012 

bis 2016 die Social Media-Ausgaben für die Marke Siemens jährlich um durchschnitt-

lich 30 % gestiegen. Die Ausgaben werden in möglichst einzigartige und zielgruppen-

relevante Inhalte (Content) investiert.29 Diese neuartigen Steuerungsmöglichkeiten 

der Marketingaktivitäten, genannt Targeting30, sorgen dafür, dass Social Media er-

wartungsvoll von einer Vielzahl an B2C-Marken eingesetzt wird.31  

Trotz eines steigenden Interesses32 an Social Media im B2B-Umfeld, werden Soziale 

Medien bisher „weder professionell noch identitätsbasiert genutzt“33. Arns (2015) 

stellt dies wie folgt dar:  

„Während für zahlreiche B2C-Unternehmen Social Media mittlerweile ganz selbstver-
ständlich zum Tagesgeschäft gehören, fragen sich B2B-Unternehmen häufig noch, wa-
rum sie in Social Media aktiv werden sollten. Oft werden Social Media-Aktivitäten im 
B2B-Umfeld vorschnell und ohne weitere Analyse abgetan - mit Argumenten wie 
»dadurch verkaufen wir auch nicht mehr« oder »unsere Kunden sind überhaupt nicht 
auf Facebook«“.34 

Wille-Baumkauff (2015) konnte in einer Untersuchungsreihe mit über 400 B2B-

Nachfragern aus der Telekommunikationsindustrie bestätigen, dass Social Media in 

B2B-Märkten bisher „nur in sehr geringem Maße eingesetzt“ bzw. genutzt wird. Als 

Hauptgrund sehen die Probanden, dass die Kundenseite Social Media im Rahmen 

                                            

29  Vgl. Kilian/Jentschke (2017), S. 506 ohne Bezug zu absoluten Zahlen für die Social Media-
Ausgaben der Hausgeräte-Marke Siemens. 

30  Bruhn/Hadwich (2013) definieren Targeting als „eine Möglichkeit, Marketingmaßnahmen zielgrup-
pengerecht zu gestalten und der Zielgruppe im sozialen Internet gezielt zu präsentieren. Durch 
Targeting werden Nutzerdaten, Verhaltensweisen und weitere personenbezogene Daten genutzt, 
um die Werbemaßnahmen genau auf die Zielgruppe zuschneiden zu können. Diese Werbeform 
ist sehr effizient und kann direkt auf die Zielgruppe ausgerichtet werden, d.h. die Streuverluste 
können dadurch minimiert werden.“ S. 76; vgl. auch Burmann et al. (2013), S. 20 

31  Vgl. Kilian/Jentschke (2017), S. 506 
32  Vgl. Maier (2016), S. 3-4, S. 259-264; vgl. Fleischmann (2016), S. 147; vgl. Wille-Baumkauff 

(2015), S. 269-273; vgl. Baier/Sänn (2015), S. 81; vgl. Barfknecht (2014), S. 13 
33  Burmann et al. (2015), S. 238; vgl. Meffert et al. (2015), S. 665; vgl. Schultz et al. (2012), S. 76 
34  Arns (2015), S. 29 
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des Beschaffungsprozesses bisher kaum nutze.35 Bruhn (2015) erkennt hier, dass 

die noch „verhältnismäßig geringen Ausgaben für Social Media von Marken in B2B“36 

(heute ca. 10-20 % der Kommunikationsausgaben)37 schon bald einen Großteil der 

Kommunikationsausgaben ausmachen werden (78 % der befragten B2B-Marken ge-

hen von Steigerungsraten i.H.v. 15 % p.a. aus).38 An anderer Stelle gibt Bruhn aller-

dings an, dass B2B-Marken die Relevanz von Social Media noch nicht erkannt ha-

ben, als auch, dass ihnen Erfahrungen, Know-how und Ressourcen fehlen. Deswe-

gen stünden sie noch ganz am Anfang von Social Media-Aktivitäten.39 Maier (2016) 

zeigt hierzu anhand seiner Untersuchung40 ergänzend auf, dass B2B-

Marketingverantwortliche keinen konkreten Zusammenhang zwischen Marke und 

Social Media sehen.41  

Trotz der Relevanz von Social Media im B2B-Markenmanagement findet in diesem 

Bereich bisher kaum wissenschaftliche Forschung statt, wie etliche Publikationen 

feststellen.42 Agnihotri et al. (2016) bemängeln hier, dass der Einfluss von Social 

Media auf die Kundenbeziehung als auch -zufriedenheit im B2B bisher noch nicht un-

tersucht wurde.43 Auch Lacoste (2016) gibt an, dass Erkenntnisse zur Wirkung von 

Social Media im B2B-Vertrieb bisher fehlen. Lilien (2015) untersucht in seiner Veröf-

fentlichung zur „B2B-Wissenlücke“ die Gründe für die kaum vorhandene Forschung 

zum Einfluss von Social Media auf die Kundenbeziehung im B2B. Hierbei stellt er 

heraus, dass (Marketing-)Wissenschaftler vorrangig Konsumenten (B2C) sind, die in 

der Regel keine B2B-Erfahrung aufweisen und sich somit auf den ihnen persönlich 

                                            
35  Wille-Baumkauff (2015), S. 270 
36  Bruhn (2015), S. 338 
37  Vgl. Verein Deutsche Fachpresse (2012), Werbetrend-Studie der Deutschen Fachpresse prog-

nostiziert stabile Aussichten für 2012. http://www.deutsche-fachpresse.de/news/news-
einzelansicht/news/werbetrend-studie-der-deutschen-fachpresse-prognostiziert-stabile-
aussichten-fuer-2012/ besucht 18.04.2013 

38  Vgl. Bruhn (2015), S. 349; vgl. Hochschule der Medien (2012), 
https://de.slideshare.net/diefirma/b2b-online-monitor-2012, besucht 14.08.2017 

39  Vgl. Bruhn (2015), S. 358 
40  Die Ergebnisse von Maier (2016) werden in Kapitel 2.1 ausführlich erläutert.  
41  Vgl. Maier (2016), S. 217 
42  Vgl. Ivens et al. (2016), S. 414; vgl. Bruhn et al. (2014), S. 164f; vgl. Rapp et al. (2013), S. 548; 

vgl. Michaelidou et al. (2011), S. 1153; vgl. Durkin et al. (2011), S. 719 
43  Vgl. Agnihotri et al. (2016), S. 173 
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näheren Bereich konzentrieren.44 Erschwerend sieht er die Komplexität der Ausge-

staltung von Sozialen Medien als Folge der verschiedenen B2B-Geschäftstypen und 

attestiert dem B2B-Bereich zusätzlich schwerer zugängliche Datenbasen.45 Auf 

Grund der ausgeprägten Beziehungsorientierung gehen Moore et al. (2013) sogar 

so weit, dass sie Social Media für B2B eine höhere Relevanz als in B2C-Märkten zu-

sprechen.46 Konform dazu bezeichnet Lacoste (2016) Social Media als ein „natural 
vehicle“47 für B2B-Märkte.48  

1.3 Relevanz von Social Media für die Markenführung in unterschiedlichen 
B2B-Geschäftstypen nach Backhaus et al. (1994) 

Beim B2B-Bereich handelt es sich um Geschäftsbeziehungen zwischen Unterneh-

men. Da diese verschiedenste Ausprägungsformen (z.B. Branche, Herstel-

ler/Händler, ...) haben können, bedarf es einer genaueren Analyse der verschiede-

nen Geschäftstypen um Social Media in der B2B-Markenführung zielgerichtet einset-

zen zu können. Kreutzer et al. (2015) erläutert in diesem Kontext, dass „B2B-Märkte 

.. begrifflich umfassender [sind] als Industrie- oder Investitionsgütermärkte, die sich 

nur auf die Geschäftsbeziehungen von Herstellern untereinander beschränken“.49 

B2B beinhaltet zusätzlich auch alle Transaktionen mit oder zwischen Händlern.50 

Somit werden hier sämtliche Transaktionen zwischen Unternehmen und Organisatio-

                                            

44  Vgl. Lilien (2015), S. 545 
45  Lilien (2015), S. 545 
46  Moore et al. (2013) untersuchen in ihrer Studie 15 Social Media-Kategorien hinsichtlich ihrer Re-

levanz für B2B- und B2C-Vertriebsmitarbeiter. Ein Ergebnis ihrer Studie ist, dass sich Social Me-
dia aufgrund der Beziehungsorientierung stärker für B2B eignet. In diesem Bereich wird es sei-
tens Vertriebsmitarbeitern intensiver genutzt. S. 69; Vgl. auch Andzulis et al. (2012), S. 305ff 

47  Lacoste (2016) bestätigt die Eignung von Sozial Media im B2B auf Grund der Beziehungsorientie-
rung in ihrer Studie. Hierbei wurden 22 B2B-Vertriebsmitarbeiter hinsichtlich ihrer Social Media-
Erfahrung und -Nutzung interviewt. Vgl. Lacoste (2016), S. 34; Abschließend beschreibt Lacoste 
in ihrem Ergebnis Social Media als Wiedergeburt der persönlichen Kundenbeziehung, vgl. S. 35. 
Diese Publikation wird in Kapitel 2 noch ausführlicher dargestellt. 

48  Vgl. Lacoste (2016), S. 34; vgl. Maier (2016), S. 80; vgl. Bruhn et al. (2014), S.  164; vgl. Agnihotri 
et al. (2012), S. 333ff; vgl. Svatošová (2012), S. 1ff; vgl. Bauer et al. (2002), S. 155; vgl. Sharma 
(2002), S. 77ff 

49  Kreutzer et al. (2015), S. 13; Zu den Industriegütermärkten zählt ebenfalls der Produktionsverbin-
dungshandel. Vgl. Backhaus/Voeth (2015), S. 20 

50  Vgl. Backhaus/Voeth (2015), S. 4-5 
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nen umfasst.51 Der direkte Absatz an Konsumenten wird als B2C bezeichnet. Eine 

Mischform von B2C und B2B sind hierbei die Konsumgütermärkte, die zusätzlich den 

zwischengelagerten Groß- und Einzelhandel umfassen.52  

Die folgende Abbildung (Abb. 1) gibt einen Überblick darüber, welche Transaktions-

bereiche B2B umfasst (schraffiert hinterlegt). Dabei wird auch der Unterschied zwi-

schen dem Industriegüter- und dem B2B-Bereich deutlich.  

 

Abb. 1: Unterschiede Industriegüter- und B2B-Marketing (Backhaus/Voeth 2015, S. 20)  

Zusätzlich zu den verschiedenen Stufen umfasst der B2B-Bereich sehr heterogene 
Produkte als auch Dienstleistungen.53 Diese reichen von sogenannten „Commodi-

ties (z. B. Standardkunststoffe der chemischen Industrie, Standardsoftware)“ bis hin 

zu „Spezialitäten (z. B. individuell erstellte Walzstraßen)“. Darüber hinaus kann es 

sich um „niedrigpreisige (z. B. Büromaterial, Standschrauben)“ als auch „hochpreisi-

ge Leistungen (z. B. Flugzeuge, Betonpumpen)“ handeln. Neben „Standardleistun-

gen (z. B. Schaltschränke, Bohrmaschinen, Logistik)“ werden „auch erklärungs- und 

interaktionsbedürftige Leistungen (z. B. individuelle angepasste Unternehmenssoft-

                                            
51  Vgl. Backhaus/Muehlfeld (2015), S. 94 
52  Backhaus/Voeth (2015), S. V sprechen hier von „Letztkonsumenten“. 
53   Vgl. Backhaus/Muehlfeld (2015), S. 94 



Burmann/Reuschel – Erfolgswirkungen von Social Media in der B2B-Markenführung 

© LiM 2017 Arbeitspapier Nr. 60   9 

ware, Zulieferteile für die Automobilindustrie)“ in B2B vertrieben.54 Backhaus und 

Muehlfeld (2015) sprechen im Zuge der starken Heterogenität in B2B davon, dass 

Marketingmaßnahmen einerseits zwar nur „anwendungsorientiert“ und „individuell“ 

erfolgsversprechend erscheinen, jedoch einen gewissen Grad an Generalisierung 

aufweisen sollten, um der Praxis als auch Wissenschaft gerecht zu werden.55 Um im 

Rahmen der Markenführung zielgerichtete Social Media-Aktivitäten zu planen, bedarf 

es daher einer expliziten, aber gleichzeitig nicht zu detaillierten Abgrenzung einzelner 

Untermärkte in B2B.  

Eine Möglichkeit um B2B in sich abzugrenzen, ist der Geschäftstypenansatz nach 

Backhaus, Aufderheide und Späth (1994).56 Hierbei werden B2B-Märkte in die vier 

Geschäftstypen Anlagengeschäft, Produktgeschäft, Systemgeschäft sowie Zuliefer-

geschäft unterteilt.57 Eines der Kernstücke dieses Ansatzes ist die Einordnung nach 

Geschäften ohne erhebliche Ex-Post-Unsicherheit, solche die keine Abhängigkeiten 

nach dem Abschluss eines Geschäftes mit sich bringen. Dem gegenüber stehen Ge-

schäfte mit Ex-Post-Unsicherheit, solche durch die bei Vertragsabschluss Abhängig-

keiten entstehen.58 Darüber hinaus werden Geschäftstypen in diesem Ansatz nach 

ihrer Quasirente eingruppiert, welche den Überschuss gegenüber den Opportunitäts-

kosten einer Leistung beim erneuten Bezug misst (auf einer der beiden Vertragssei-

ten). Spezifische, individuelle Leistungen bergen hier das Potential bzw. die Gefahr 

einer hohen Quasirente, wohingegen leicht austauschbare Leistung hiervon weniger 

betroffen sind.59  

                                            

54  Baumgarth (2010), S. 48; vgl. Backhaus/Muehlfeld (2015), S. 94; vgl. Backhaus et al. (2014), S. 
377 

55  Vgl. Backhaus/Muehlfeld (2015), S. 94 
56  Vgl. Krause (2013), S. 29 
57  Vgl. Backhaus/Muehlfeld (2015), S. 97; vgl. Kreutzer et al. (2015), S. 15; vgl. Krause (2013), S. 

30; vgl. Krause/Burmann (2009), S. 17 
58  Vgl. Backhaus/Muehlfeld (2015), S. 97; vgl. Krause (2013), S. 29-30; vgl. Backhaus/Voeth (2007), 

S. 195-197 
59  Vgl. Backhaus/Voeth (2007), S. 196-198 
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Abb. 2: Abgrenzung der vier B2B-Geschäftstypen (Backhaus et al. 2010, S. 206)60 

Das Anlagengeschäft ist stark auf kundenspezifische Einzeltransaktionen ausge-

richtet. Der ursprünglichen Leistungserstellung folgen in der Regel keine weiteren. 

Die individuellen Leistungen sollten bei diesem Geschäftstyp bereits vor ihrer Her-

stellung vermarktet werden. Ein starkes Markenimage kann es einer Marke erleich-

tern, in diesem stark von Vertrauen geprägten Segment (bspw. Auftragsvergabe 

Kraftwerksbau) erfolgreich zu sein.61  

Das Produktgeschäft ist entgegen dem Anlagengeschäft auf anonyme Massen-

märkte ausgerichtet. Die der ersten Transaktion folgenden Käufe sind dadurch ge-

prägt, dass sie weder für Hersteller noch für den Käufer zwingend notwendig sind, 

wodurch die Bindung beider Geschäftspartner auf ein Minimum reduziert ist. Die 

Vermarktung findet bei diesem Geschäftstyp daher vor allem vor dem Kauf statt.62  

Dagegen zielen die im Systemgeschäft vermarkteten Leistungen zwar auch auf ei-

nen anonymen Markt ab, werden aber andererseits in einem Kaufverbund, d.h. zu-

sammenhängend mit anderen Leistungen, abgesetzt. Die Vermarktung erfolgt vor 

der Leistungsentwicklung.63  

                                            

60  Vgl. Krause (2013), S. 31 
61  Vgl. Krause/Burmann (2009), S. 21; vgl. Backhaus/Voeth (2007), S. 202 
62  Vgl. Krause/Burmann (2009), S. 20-21; vgl. Backhaus/Muehlfeld (2015), S. 103-104; vgl. 

Backhaus/Voeth (2007), S. 202 
63  Vgl. Krause/Burmann (2009), S. 21; vgl. Backhaus/Voeth (2007), S. 203 
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Mit dem letzten der vier B2B-Geschäftstypen nach Backhaus et al. (2010), dem Zu-
liefergeschäft, werden Leistungstransaktionen abgebildet, die sich an individuelle 

Einzelkunden richten. Allerdings werden durch Folgetransaktionen die Leistungen 

längerfristig verwendet.64 

Aufgrund der unterschiedlichen Reihenfolgen in denen Produkte und Dienstleis-

tungen vermarktet und abgesetzt werden, ist eine genaue Betrachtung der darge-

stellten Geschäftstypen notwendig. Beispielsweise werden Produkte im Anlagenge-

schäft, wie z.B. ein Kraftwerk, in der Regel erst nach ihrer Vermarktung und ihrem 

Verkauf produziert, wohingegen Massenartikel im Produktionsgeschäft, wie z.B. eine 

Schraube, zumeist erst nach ihrer Produktion verkauft werden.65 Die im Kapitel 1.2 

vorgestellte Untersuchung von Krause (2013) und die darin festgestellten Ergebnisse 

zur Marke-Kunde-Beziehung basieren ausschließlich auf Daten des Anlagegeschäf-

tes.66 Sie empfiehlt explizit eine Untersuchung der Wirkungszusammenhänge auf 

Basis der verbleibenden drei Geschäftstypen.67  

Im Rahmen der weiteren Forschung wird hier deswegen das Produktgeschäft näher 

betrachtet. Bei diesem Geschäftstypen erscheint der Einsatz von Social Media am 

relevantesten. Außerdem wurde dieser Bereich noch nicht von Krause (2013) unter-

sucht. Der Bereich wird zudem explizit gewählt, da es sich hierbei um einen anony-

men Massenmarkt handelt, bei dem die Vermarktung vor dem Kauf geschieht. So-

mit erscheinen unterstützende Social Media-Aktivitäten auf den ersten Blick passend, 

um sich als B2B-Marke besser im Markt platzieren und letztendlich den Nutzer vor 

der Kaufentscheidung erreichen zu können. Die Anonymität impliziert eine fehlende 
oder schwach ausgeprägte Marke-Kunde-Beziehung, welche durch Social Media 

kompensiert bzw. auf- oder ausgebaut werden kann.  

 

                                            

64  Vgl. Krause/Burmann (2009), S. 21; vgl. Backhaus/Voeth (2007), S. 203  
65  Vgl. Krause (2013), S. 30-31 
66  Krauses Forschung basiert auf 96 Datensätzen von Mitarbeitern und Kunden eines Druckmaschi-

nenherstellers und bezieht sich somit auf das Anlagengeschäft. Vgl. ebd. S. 200 
67  Vgl. ebd. S. 210 
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Da es sich bei dem Produktgeschäft um anonyme, identifizierte Massenmärkte han-

delt, muss dabei konkret zwischen diesem und den zunächst sehr ähnlich ausgestal-

teten B2C-Märkten unterschieden werden. Dies wird anhand der folgenden Abbil-

dung erläutert: 

 

Abb. 3: Unterschiede zwischen den Vermarktungsprozessen beim B2B-Geschäftstyp „Produktge-

schäft“ und Konsumgütermärkten (in Anlehnung an Backhaus/Voeth (2015), S. 21) 

Im Produktgeschäft ist die Nachfrage zunächst aus der Geschäftstätigkeit abgeleitet 

(derivativ), wohingegen sie in Konsumgütermärkten direkt (originär) durch den Kon-

sumenten entsteht. Beim Produktgeschäft werden (Einkaufs-)Entscheidungen von 

Organisationen und somit in der Regel durch mehrere Personen getätigt, was im 

Konsumgütermarkt in der Regel nur durch eine Person geschieht. Die Beschaf-
fungsprozesse beim Produktgeschäft sind formalisiert, die von Konsumgütermärk-

ten nicht. Auch wenn das Produktgeschäft den anonymsten Markt in B2B umfasst, 

lässt es sich in der Regel spezifischer analysieren und darstellen als der im Konsum-

güterbereich vorherrschende anonyme Massenmarkt. Dies wird auch durch das an-

gegebene SOR-Paradigma68 (die einseitige Ausgestaltung der Geschäftsbeziehung) 

auf Konsumgütermärkten deutlich. Im Produktgeschäft ist die Geschäftsbeziehung 

                                            
68  SOR = Stimulus (z.B. Stimuli der Vermarktung) Organism (z.B. Käufer) Response (z.B. Kauf), vgl. 

Backhaus/Voeth (2015), S. 22 
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hingegen auf Interaktion ausgerichtet.69 Folglich lässt sich das Produktgeschäft, 

wenn es auch der den Konsumgütermärkten (B2C) am nächsten gelagerte B2B-

Geschäftstyp ist, eindeutig abgrenzen.  

Aufgrund der im ersten Kapitel dargestellten Relevanz von Sozial Media in B2B-

Märkten, wird im Weiteren der Forschungsstand zu den Erfolgswirkungen und damit 

verbundenen Einflussfaktoren von Social Media in der B2B-Markenführung erläutert.  

2 Forschungsstand zu Erfolgswirkungen von Social Media in der 
B2B-Markenführung 

Der aktuelle Stand der Forschung zu Social Media im B2B-Kontext wurde zunächst 

anhand der folgenden allgemeinen Marketing-Journals mit den höchsten Ran-

kings, Journal of Marketing Research (JMR), Journal of Marketing (JM), Journal of 

the Academy of Marketing Science (JAMS) und International Journal of Research in 

Marketing (JRM) untersucht.70 Im nächsten Schritt wurden diesbezüglich auch sämt-

liche wissenschaftliche Journals mit B2B-Schwerpunkt, Journal of Business Mar-

ket Management (JBMM), Industrial Marketing Management (IMM), Journal of Busi-

ness & Industrial Marketing (JBIM), Journal of Business-to-Business Marketing 

(JBBM) und Journal of Business Research (JBR) analysiert. Des Weiteren wurden 

die akademischen Datenbanken EBSCO Business Source Premier sowie SocIN-

DEX, Elsevier ScienceDirect, EconLit, Springerlink und JSTOR für Recherchen nach 

zusätzlichen, relevanten Veröffentlichungen genutzt.  

Da Social Media erst ab 2004 durch den Start von Facebook und LinkedIn zu einem 

Massenmedium wurde, werden nur Publikationen ab diesem Zeitpunkt berücksich-

tig.71 Neben der Kombination der beiden Hauptsuchbegriffe „Social Media“ und „B2B“ 

wurden bei der Recherche zusätzlich sämtliche Schreibweisen von B2B (bspw. „b-to-

                                            

69  Vgl. Backhaus/Voeth (2015), S. 21-23 
70  Absteigend sortiert nach VHB-JOURQUAL Teilrating Marketing (MARK), Verband der 

Hochschullehrer für Betriebswirtschaft e.V. (2016) 
71  2004 startete des größte Social Network Facebook; vgl. Facebook Inc. (2016), Stats, 

https://newsroom.fb.com/company-info/ besucht 20.02.2017; das nach eigenen Angaben größte 
professionelle Netzwerk LinkedIn wurde Ende 2003 veröffentlicht; vgl. LinkedIn Inc. (2016), Über 
Uns, https://press.linkedin.com/de-de/about-linkedin? besucht 20.02.2017  
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b“ und „business to business“) als auch die jeweiligen Übersetzungen 

(deutsch/englisch, englisch/deutsch) wie z.B. „Soziale Medien“ berücksichtigt. Zudem 

bieten die meisten Journals eine Suche nach Tags wie „Social Media“ oder „B2B“ an, 

die jeweilige Artikel zu einem Thema kennzeichnen. 

Insgesamt konnten auf diese Weise 52 Veröffentlichungen zur Nutzung von Social 

Media in B2B ermittelt werden. Allerdings behandelt die Mehrzahl dieser Veröffentli-

chungen das Thema nur oberflächlich und liefert keine tiefergehenden Forschungs-

ergebnisse, vor allem nicht zu den Erfolgswirkungen (vollständige Auflistung aller 

Veröffentlichungen siehe Anhang 1). Viele dieser Autoren empfehlen lediglich eine 

Aufnahme der Forschung auf diesem Gebiet. Allerdings leisten zehn der Veröffentli-

chungen einen Beitrag zur Weiterentwicklung der Forschung in diesem Bereich. Im 

Folgenden werden zunächst die Ergebnisse zu fünf von diesen zehn Veröffentli-

chungen auf Grund ihres empirisch-qualitativen Forschungsansatzes kurz erläutert. 

Darüber hinaus werden weitere fünf Veröffentlichungen mit tiefergehenden, empi-

risch-quantitativen Forschungsmodellen und deren Ergebnisse im Detail analysiert. 

 

Abb. 4: Darstellung des Ergebnisses der Literaturrecherche 
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2.1 Ergebnisse empirisch-qualitativer Forschung 

Die genannten fünf Veröffentlichungen sind im Folgenden chronologisch absteigend 

aufgeführt. 

2.1.1 Maier (2016): „Trialogische Markenführung“ 

In seiner explorativen Studie bei sechs Unternehmen zeigt Maier (2016) die hohe 

Relevanz von Social Media in der B2B-Markenführung auf. Das Resultat ist eine 

praxisbezogene Typologie zum Stand von B2B Social Media Aktivitäten auf Seiten 

der Marken.72 Maier fasst in der Typologie B2B-Marken als „Zurückhaltende“ zu-

sammen, sofern sie wenig Erfahrung mit Social Media haben und dies für ihre Mitar-

beiter restriktiv ausgestalten. „Nutzende“ sind hier Marken, die Social Media bereits 

in ihren Kommunikationsmix aufgenommen haben, ihre Mitarbeiter aber nicht zu 

Markenbotschaftern machen. Marken die Social Media unternehmensweit nutzen 

(beispielsweise zusätzlich auch im Bereich Human Resources) und ihre Belegschaft 

ermutigen dies zu leben, werden in der Typologie „Integrative“ genannt. „Weiterent-

wickelnde“ Marken haben die fortschrittlichste Nutzung von Social Media. Hier ist 

Social Media im Rahmen der digitalen Transformation des Unternehmens z.B. be-

reits für die Generierung von Ideen für zukünftige Innovationen im Einsatz. Maier 

zeigt folgende Forschungslücken auf: Bisher fehlen empirische Untersuchungen 
zu sämtlichen Teilaspekten in der B2B-Markenführung mit Social Media - speziell 

hinsichtlich des Markenverhaltens, der Markengestaltung und der Markenkommuni-

kation. Auch fehlen Ergebnisse hinsichtlich Markenvertrauen und Markenglaub-
würdigkeit im Kontext von Transparenz, Authentizität und Glaubwürdigkeit durch 

Social Media im B2B-Bereich. Es werden zusätzlich praxisbezogene Untersuchun-
gen der Nachfrager-/Nutzerseite hinsichtlich der Markenerwartung, zu branchen-

spezifischen Wirkungszusammenhängen sowie länder- und kulturübergreifende Ver-

gleiche zum Umgang mit B2B-Markenführung und Nutzung von Social Media emp-

fohlen.73  

                                            

72  Vgl. Maier (2016), S. 242-243 
73  Vgl.  Maier (2016), S.  287ff 
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2.1.2 Haas/Bowen (2016): „Neue Medien im Vertrieb“ 

In ihrer Veröffentlichung „Neue Medien im Vertrieb“ attestieren Haas und Bowen 

(2016) Unternehmen ein Interesse an Social Media. Auch benennen sie erste Wege 

der Kommunikation zwischen Unternehmen in Social Media. Dabei sprechen sie dem 

B2B-Bereich eine Vernachlässigung dieses Themas zu.74 Darüber hinaus weisen 

sie auf die mögliche Produktivitätssteigerung im Vertrieb durch die Nutzung von 

Social Media hin und geben hier potentielle Steigerungen von 20 bis 25 % an.75 

Hierbei wurde die Wochenarbeitszeit von Mitarbeitern mit besonders hoher „Interak-

tion“, „um die es sich bei Verkäufern typischerweise handelt“, in vier Tätigkeitsgrup-

pen unterteilt76:  

• Auf das Lesen und die Beantwortung von E-Mails entfallen 13 h,  

• auf die Suche nach Informationen 8,8 h,  

• auf die interne Kommunikation 6,4 h  

• und auf alle weiteren Tätigkeiten 18,3 h.  

McKinsey (2012) stellt hierzu eine nicht weiter erklärte Annahme auf, dass durch die 

Nutzungsmöglichkeiten von Social Media 20 - 25 % der oben angegebenen Zeiten 

eingespart und folglich der Wertschöpfung gewidmet werden kann. In diesem Zuge 

sprechen Hass und Bowen nicht nur von Produktivitätssteigerungen, sondern auch 

von einer „immensen“ Einsparmöglichkeit beim (Vertriebs-)Personal.77  

Durch die voranschreitende Digitalisierung sehen sie darüber hinaus „junge Ein-

kaufsentscheider“ schon heute verstärkt auf neue Technologien wie Social Media zu-

rückgreifen. So geben Manager über 35 Jahren an, bei 15 - 20 % ihrer Informations-

recherchen auf Social Media zurück zu greifen, wohingegen Manager bis 35 Jahren 

                                            
74  Vgl. Haas/Bowen (2016), S. 29 
75  Vgl. ebd., S. 30 
76  McKinsey (2012) hat gemeinsam mit der International Data Corporation Daten von Vertriebsmit-

arbeitern analysiert (nicht näher spezifiziert). Hierbei wurde der wöchentliche Zeitaufwand je Tä-
tigkeit dieser Mitarbeiter ausgewertet. Daraus abgeleitet ergeben sich die oben angegebenen Tä-
tigkeitsgruppen. Vgl. S. 150 - 151 

77  Vgl. Haas/Bowen (2016), S. 36 
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dieses Medium bereits zu 50 % nutzen.78 In fünf Jahren rechnen Haas und Bowen 

mit spürbareren Verschiebungen der Mediennutzung, wenn die heutigen „jungen 

Einkaufsentscheider zum Senior- oder Top-Management gehören und die Medien-

nutzung in Unternehmen als Folge deutlich prägen werden“.79 

2.1.3 Ivens et al. (2016): „Social Media in B2B-Unternehmen: Einsatzpotenziale 
in Marketing und Vertrieb“ 

Die Publikation von Ivens et al. (2016) weist auf die spezifische Bedeutung von 
Social Media für B2B, als auch die Nutzungsmöglichkeiten in diesem Kontext, 

hin. Auf Grund der hohen Relevanz von Vernetzungsmöglichkeiten in Social Media 

und somit auch möglicher Auswirkungen auf Einkaufsentscheidungen, wird Social 

Media als aktuelle Herausforderung im B2B-Markenmanagement beschrieben.80 

Ivens et al. nennen den beidseitigen Wunsch des Aufbaus persönlicher Beziehungen 

zwischen Einkäufern der Kundenseite und Markenmitarbeitern. Zusätzlich können 

bestehende Beziehungen durch eine höhere Transparenz des Gegenübers, z.B. in 

Form von detaillierten Profilangaben in Social Media, gefestigt werden.81 Darüber 

hinaus wird für B2B-Marken aufgrund einer immer wichtigeren Bedeutung der Online-

Reputation eine proaktive Social Media-Nutzung empfohlen. Ivens et al. weisen aber 

auch auf Risiken durch die Nutzung von Social Media hin. Beispielsweise könnten 

Markenmitarbeiter kritische Inhalte veröffentlichen oder dem Wettbewerb ihr Social 

Media Netzwerk durch einen Jobwechsel verfügbar machen.82  

  

                                            

78  Ergebnis einer Onlinebefragung unter 800 B2B-Einkaufsentscheidern aus den Ländern Deutsch-
land, Frankreich, Italien sowie Großbritannien.  

79  Haas/Bowen (2016), S. 42 
80  Vgl. Ivens et al. (2016), S. 414 
81  Vgl. ebd., S. 421 
82  Vgl. ebd., S. 420-424 
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2.1.4 Büsching/Meidel (2016): „Das Corporate-Video für den B2B-Sales: Total-
Modell, Beispiele, Erfolgsfaktoren“ 

Nach einer Studie von Büsching und Meidel (2016) zu B2B-Videos, welche heute 

von Marken immer häufiger in Social Media verbreitet werden, steigt deren Bedeu-

tung in naher Zukunft weiter an.83 Von 70 befragten Marketingmanagern aus dem 

B2B-Bereich gaben 64 % an, dass Videos ein „must-have“ sind und 90 % glauben 

mit Videos das Markenimage steigern zu können.84 Büsching und Meidel geben wei-

ter an, dass in 2013 bereits 96 % der Nutzer85 Videos für Kaufentscheidungen im In-

ternet hilfreich fanden. In B2B erwarten 66 % der Markenverantwortlichen, dass sie 

mit Videos neue Kunden gewinnen können und 63 % sehen hierdurch eine Verbes-

serung der Produktnachfrage. Auf Kundenseite in B2B, im Speziellen auf Einkaufs-

seite, liegt die Wahrscheinlichkeit bei 64 %, dass Videos betrachtet werden.86 Durch 

die Recherche der wissenschaftlichen Literatur, die Untersuchung von Best Practices 

aus dem B2B-Bereich sowie empirischen Studien, treffen Büsching und Meidel die 

Annahme, dass B2B-Videos eine hohe Betrachtungsintensität von Einkaufsentschei-

dern erhalten und sich zur Neukundengewinnung als auch Kundenbindung eignen.87 

Im Kontext des Produktionsaufwandes von B2B-Videos wird vor allem die Authentizi-

tät herausgestellt. Hier können qualitativ einfache Aufnahmen („verwackelte Aufnah-

men bei schlechter Beleuchtung, blechernem Ton und ungünstigem Bildausschnitt“) 

manchmal authentischer wirken als „ressourcenfressende Professionalität“ und so 

eine höhere Betrachtungsdauer bei der Zielgruppe erreichen.88 Basierend auf einer 

Untersuchung von 1.865 Videos durch Vogel Business Media89 verwerfen Büsching 

und Meidel diese Theorie aufgrund des Ergebnisses, dass eine hohe Qualität der Vi-

deos mit einer hohen Betrachtungsdauer korreliert.90  

                                            

83  Vgl. Büsching/Meidel (2016), S. 459 
84  Vgl. auch Adam et al. (2014), S. 2 
85  Umfrage unter 1.014 US-Bürgern, vgl. Animoto (2014), The Power of Video for small Business. 

https://animoto.com/blog/business/small-business-video-infographic/. Zugegriffen: 14. Mai 2017. 
86  Vgl. Büsching/Meidel (2016), S. 458 
87  Vgl. ebd. 
88  Ebd., S. 472-477 
89  Unveröffentlichte Studie 
90  Vgl. Büsching/Meidel (2016), S. 472 
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2.1.5 Lacoste (2016): „Perspectives on Social Media and its use by Key Ac-
count Managers“ 

Lacoste (2016) stellt die starke Beziehungsorientierung im B2B-

Vermarktungsprozess als einen wesentlichen Unterschied zu B2C in den Mittelpunkt. 

In ihrer Studie zur Eignung von Social Media für das Key Account Management, 

wurden 22 Vertriebsmitarbeiter von verschiedenen französischen Großkonzernen91 

zu ihrer Social Media-Nutzung befragt (welche Sozialen Netzwerke, pri-
vat/geschäftlich, mit dem Vertriebsziel Akquise/Ausbau/Sicherung und im Ver-

gleich zu physischen Treffen/E-Mails/Telefonaten genutzt werden). Die Befragung 

wird nicht empirisch ausgewertet, sondern zusammengefasst wie folgt dargestellt:92  

B2B-Entscheider seien häufiger auf „professionellen“ Sozialen Netzwerken wie z.B. 

LinkedIn anzutreffen als ihre B2C-Pendants.93 Sozial Media wird nicht nur aus intrin-

sischen Motiven von Kunden in B2B genutzt. Einige Geschäftspartner erwarten, dass 

man in Sozial Media aktiv ist, um sich dort vernetzen zu können. Auch fehlende Zeit 

zu physischen Treffen soll durch Kommunikation in Social Media kompensiert wer-

den.94 Einige Unternehmen sehen dieser Entwicklung positiv entgegen und erhoffen 

sich so den in B2B wichtigen persönlichen Kontakt wiederzubeleben. Schlussfol-

gernd wird Social Media hier auf Grund der Beziehungsorientierung als logisches 

Medium für den B2B-Bereich gesehen.95  

Die in diesem Kapitel vorgestellten fünf Veröffentlichungen weisen allesamt konkrete 

Ergebnisse zu Social Media in B2B auf. Die Ergebnisse basieren jedoch nicht auf 

empirisch-quantitativ gestützter Forschung, sondern stellen deskriptiv-qualitative Er-

gebnisse dar. Vorranging beschäftigen sich die Publikationen mit der Nutzung von 

Social Media im Vertrieb. Wenn auch einige der Veröffentlichungen von Social Media 

                                            

91  CAC 40-Unternehmen, Leitindex der 40 größten französischen Aktiengesellschaften 
92  Vgl. Lacoste (2016), S. 36-37 
93  Vgl. ebd., S. 35; vgl. auch Moore et al. (2013); Als professionelle Soziale Netzwerke werden sol-

che mit Ausrichtung auf das berufliche Umfeld und Geschäftsbeziehungen bezeichnet (Bsp. Lin-
kedIn). Daneben gibt es Soziale Netzwerke die vorrangig auf private Interessen abzielen (Bsp. 
Facebook). 

94  Vgl. Lacoste (2016), S. 35 
95  Vgl. ebd., S. 34 
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als logische Konsequenz für den B2B-Bereich sprechen (z.B. Lacoste (2016)), kön-

nen sie dies nicht fundiert belegen. Auch zeigen die fünf Veröffentlichungen nur For-

schungslücken auf und empfehlen, sich intensiver mit Social Media in der B2B-

Markenführung zu beschäftigen.  

Im Folgenden werden die fünf empirisch-quantitativen Veröffentlichungen auf Grund 

ihrer tiefergehenden Ergebnissen detaillierter erläutert. Diese sind aufsteigend nach 

ihrer Relevanz für die weitere Forschung zu Erfolgswirkungen von Social Media in 

der B2B-Markenführung sortiert. 

2.2 Swani et al. (2014): „Should Tweets Differ for B2B and B2C? An Analysis 
of Fortune 500 Companies' Twitter Communications“ 

Anhand der Veröffentlichungen beim Kurznachrichtendienst Twitter haben Swani et 

al. (2014) untersucht, ob Inhalte für den B2B- und B2C-Bereich unterschiedlich 

sein sollten. In der empirischen Studie wurden mittels 1.938 B2B- und 5.159 B2C-

Tweets96 unter den weltweit umsatzstärksten Unternehmen (Fortune 500) sieben 

Hypothesen untersucht, in welchem der beiden Bereiche Unternehmens- und Pro-

duktmarken häufiger in Twitter genannt werden. Darüber hinaus wurde untersucht, 

welcher Bereich funktionale und emotionale Nutzen stärker anbringt. Neben der di-

rekten Kaufaufforderung wurden auch weiterführende Links sowie Hashtags unter-

sucht. Das Ergebnis der Untersuchung sieht wie folgt aus: 

  

                                            
96  Erhebungszeitraum 29. März 2011 und 29. September 2011 
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Hypothese Unabhängige Variable 
Standard  
Koeffizient 

Sig* Ergebnis 

H1a 
Unternehmensmarken kommen häufiger 

in B2B-Tweets als in B2C-Tweets vor 
0.057 0.000 gestützt 

H1b 
Produktmarken kommen häufiger in 

B2B-Tweets als in B2C-Tweets vor 
0.080 0.191 nicht gestützt 

H2a 
Funktionale Nutzen kommen häufiger in 

B2B-Tweets als in B2C-Tweets vor 
0.075 0.000 gestützt 

H2b 
Emotionale Nutzen kommen häufiger in 

B2C-Tweets als in B2B-Tweets vor 
0.059 0.000 gestützt 

H3 

Direkte Aufforderungen zum Kauf  
kommen häufiger in B2C-Tweets als in 

B2B-Tweets vor 

0.142 0.000 gestützt 

H4a 

Links/Verweise auf zusätzliche Informa-

tionen kommen häufiger in B2B-Tweets 

als in B2C-Tweets vor 

0.070 0.000 gestützt 

H4b 
Hashtags kommen häufiger in B2B-

Tweets als in B2C-Tweets vor 
0.057 0.000 gestützt 

 * Signifikant ab p < 0.01 

Abb. 5: Ergebnis der empirischen Untersuchung97 

Die Hypothese H1a kann bestätigt werden, da Unternehmensmarken in B2B auf 

Twitter häufiger genannt werden als in B2C. Die Hypothese H1b demgegenüber, 

dass die Produktmarke in B2C häufiger als in B2B genannt wird, kann nicht bestätigt 

werden. Die beiden Hypothesen, dass B2B Veröffentlichungen in Twitter häufiger 

funktional (H2a) und in B2C häufiger emotional (H2b) geprägt sind, können jedoch 

bestätigt werden. Auch direkte „Call to Action“-Elemente ließen sich wie erwartet 

häufiger in B2C-Tweets finden (H3).98 Mit den Hypothesen, dass sich in B2B häufiger 

Verlinkungen zu weiterführenden Informationen (H4a) als auch Hashtags99 (H4b) fin-

den lassen, lagen Swani et al. ebenfalls richtig. Wenn auch in der Studie aufgezeigt 

wird, dass B2B-Marken häufiger funktionale Inhalte und B2C-Marken häufiger emoti-

                                            

97  Swani et al. (2014), S. 878 
98  Vgl. ebd. 
99  In Social Media werden Hashtags („Schlüsselworte mit einer vorangestellten Raute“) verwendet, 

um selbsterstellte oder weitergeleitete Inhalte mit einem Schlüsselwort zu markieren. Da sich 
nach Hashtags suchen lässt, ermöglicht dies die „Auffindbarkeit von Inhalten“. Bauhuber et al. 
(2010), S.  
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onale Inhalte veröffentlichen,100 passt dies eigentlich nicht zu der vorherrschenden 

Erkenntnis, dass B2B-Geschäftsbeziehungen sehr stark vom persönlichen Kontakt 

abhängen. Dies wird bei den B2B-Aktivitäten in Twitter bisher außer Acht gelassen, 

so dass sich fast ausschließlich auf faktenbasierte Inhalte konzentriert wird. Die 

Wichtigkeit einer stärkeren Emotionalisierung in B2B wird hier nochmals besonders 

deutlich.101 Allerdings ist die Studie von Swani et al. nur eine deskriptive Bestands-

aufnahme. Anhand der Ergebnisse werden keinerlei relevante Erfolgsgrößen, noch -

wirkungen, aufgezeigt.  

2.3 Moore et al. (2013): „Utilization of Relationship-Oriented Social Media in 
the Selling Process: A Comparison of Consumer (B2C) and Industrial 
(B2B) Salespeople“ 

In ihrer Studie analysieren Moore et al. (2013), ob sich Verkäufer von Unternehmen 

die beziehungsorientierten Vorteile von Social Media zu nutze machen.102 Kern 

der Studie ist ein Vergleich zwischen 197 B2B- und 198 B2C-Verkäufern. Die For-

schungsfragen der online durchgeführten Untersuchung werden im Folgenden dar-

gestellt und deren Ergebnisse jeweils mit aufgeführt. Zunächst wurden die Ver-

triebsmitarbeiter befragt, welche der folgenden Social Media-Kategorien sie aktuell 

nutzen.  

  

                                            
100  Vgl. Swani et al. (2014), S. 878 
101  Vgl. ebd., S. 879 
102  Vgl. Moore et al. (2013), S. 69 
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Social'Media+Anwendung' Nutzung'gesamt'

Blogging! 26,20%!

Instant!Messaging! 48,80%!

Foto6Sharing/6Speicherung! 28,20%!

Video6Hosting/6Sharing/6Speicherung! 34,40%!

Really!Simple!Syndication!(RSS)! 23,40%!

Private/Professionelle!Soziale!Netzwerke! 65,90%!

Live!Broadcasting! 17,60%!

Webbasierte!E6Mail! 85,50%!

Onlinekonferenzen/Webinare! 46,80%!

Social!Bookmarking! 20,10%!

Moderierte!Web!Community! 31,30%!

Unmoderierte!Web!Community! 49,90%!

Präsentations6Sharing/6Speicherung! 28,00%!

Abb. 6: Ergebnis der empirischen Untersuchung Forschungsfrage FF 1103 

 

Im Anschluss wurden hierzu die Nutzung spezifischer Anwendungen der einzelnen 

Social Media-Kategorien abgefragt. Die meist genutzte Kategorie ist die webbasierte 

E-Mail, deren am häufigsten genutzte Anwendungen Gmail (24,3 %) gefolgt von 

Yahoo (22,5 %) sind. Bei privaten und professionellen Soziale Netzwerken ist Face-

book (45,4 %) die meist genutzte Anwendung, gefolgt von LinkedIn (16,4 %). Unter 

den unmoderierten Web Communities ist Yahoo (21,4 %) die populärste Anwendung, 

wobei Yahoo auch die beliebteste Instand Messaging Plattform (17,0 %) ist. Unter 

den Video-Hosting-Plattformen ist YouTube (27,8 %) die am häufigsten genannte. 

Darüber hinaus zählt Twitter (21,9 %) zu den am stärksten genutzten (Micro-

)Blogging- und SlideShare (21,6 %) zu den am häufigsten genannten Präsentations-

Sharing-Anwendungen. 

In der dritten Forschungsfrage wurden untersucht, ob es signifikante Unterschiede 
zwischen B2C- und B2B-Vertriebsmitarbeitern in Bezug auf die Nutzung der be-

ziehungsorientierten Social Media-Kategorien gibt. Hierbei fällt das Ergebnis wie 

folgt aus: 

                                            
103  Moore et al. (2013), S. 64 
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Social'Media+Anwendung' B2C+Nutzung' B2B+Nutzung' Signifikanz*'
Blogging! 39,80%! 60,20%! .017!

Instant!Messaging! 45,80%! 54,20%! .117!

Foto6Sharing/6Speicherung! 43,20%! 56,80%! .049!

Video6Hosting/6Sharing/6Speicherung! 45,20%! 54,80%! .179!

Really!Simple!Syndication!(RSS)! 38,00%! 62,00%! .010!

Private/Professionelle!Soziale!Netzwerke! 46,30%! 53,70%! .050!

Live!Broadcasting! 30,40%! 69,60%! .000!

Webbasierte!E6Mail! 50,90%! 49,10%! .326!

Onlinekonferenzen/Webinare! 37,00%! 63,00%! .000!

Social!Bookmarking! 36,70%! 63,30%! .009!

Moderierte!Web!Community! 47,70%! 55,30%! .168!

Unmoderierte!Web!Community! 45,90%! 54,10%! .195!

Präsentations6Sharing/6Speicherung! 39,10%! 60,90%! .008!

* Signifikant p ≤ 0.05 

! ! !
Abb. 7: Ergebnis der empirischen Untersuchung FF3104 

Die Kategorien der folgenden Social Media-Anwendungen sind signifikant, was konk-

ret bedeutet, dass die Nutzung unter Vertriebsmitarbeitern in B2B größer ist als in 

B2C: 

Blogging, Foto-Sharing/-Speicherung, Really Simple Syndication (RSS), Pri-

vate/Professionelle Soziale Netzwerke, Live Broadcasting, Onlinekonferen-

zen/Webinare, Social Bookmarking und Präsentations-Sharing/-Speicherung 

Diese Ergebnisse zeigen auf, dass die Social Media-Nutzung unter B2B-

Vertriebsmitarbeitern allgemein größer ist, als in B2C. Ergänzend wurde anhand der 

vierten Frage untersucht, ob es signifikante Unterschiede zwischen B2C- und 
B2B-Vertriebsmitarbeitern in Bezug auf die Nutzung der beziehungsorientierten 

Social Media-Anwendungen je Kategorie gibt. Hierbei weisen vor allem die profes-

sionellen Social Media-Anwendungen wie LinkedIn eine Signifikanz und somit eine 

stärkere Nutzung unter B2B- als B2C-Vertriebsmitarbeitern auf. Andererseits machen 

die eher dem privaten Umfeld zuzuordnenden Social Media-Anwendungen, wie z.B. 

Facebook, eine stärkere Nutzung im B2C-Umfeld aus.  

                                            
104  Moore et al. (2013), S. 64 
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Die fünfte Forschungsfrage betrachtet, für welche der Stufen des Verkaufsprozes-
ses die Vertriebsmitarbeiter Social Media bereits nutzen (1 „nutze gar nicht“ bis 6 

„nutze immer“). Das Ergebnis (Abb. 8) der Onlinebefragung zeigt, dass Social Media 

in frühen Stufen im Verkaufsprozess als auch zur Bestandskundenpflege genutzt 

wird: 

Stufe'im'Verkaufsprozess'
Nutzung''

B2C!+!B2B*!

Akquise! 4,93!

Erstkontakt! 4,14!

Verkaufspräsentation! 3,98!

Behandlung!von!Einwänden! 3,65!

Vertragsabschluss! 3,81!

Bestandspflege! 4,76!
* Mittelwert; Online Fragebogen; Likert-Skala mit sechs Punkten von 
1 „nutze gar nicht“ bis 6 „nutze immer“; Median 5!

Abb. 8: Ergebnis der empirischen Untersuchung FF5105 

 

Abschließend wird anhand von Forschungsfrage sechs untersucht, ob es signifikan-
te Unterschiede zwischen B2C- und B2B-Vertriebsmitarbeitern in Bezug auf die 
Nutzung von Social Media für die einzelnen Stufen im Verkaufsprozess gibt (wie 

Forschungsfrage 5). Folgendes Ergebnis wurde hierbei ermittelt: 

Stufe'im'Verkaufsprozess'
Nutzung'
B2C**'

Nutzung'
B2B**' Signifikanz*'

Akquise! 4,13! 5,72! .014!

Erstkontakt! 3,83! 4,41! .355!

Verkaufspräsentation! 3,92! 4,03! .852!

Behandlung!von!Einwänden! 3,01! 4,26! .017!

Vertragsabschluss! 3,42! 4,13! .245!

Bestandspflege! 4,04! 5,44! .030!

* Signifikant p ≤ 0.05 

! ! !** Mittelwert; Online Fragebogen;  
    Likert-Skala mit sechs Punkten von 1 „nutze gar nicht“ bis 6 „nutze immer“; Median 5!

Abb. 9: Ergebnis der empirischen Untersuchung FF6106 

 

                                            

105  Moore et al. (2013), S. 67 
106  Moore et al. (2013), S. 67 
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Der Vergleich von B2C- und B2B-Vertriebsmitarbeitern zeigt, dass die Social Media-

Nutzung im B2B-Bereich vor allem in den frühen Stufen des Verkaufsprozesses (Ak-

quise und Erstkontakt) stärker ausgeprägt ist, als im B2C-Bereich. Zudem nutzen 

Vertriebsmitarbeiter im B2B-Bereich Social Media weitaus stärker zur Behandlung 

von Einwänden und zur Bestandskundenpflege. Nahezu identisch geben beide Be-

reiche die Nutzung im Rahmen der Verkaufspräsentation an. Darüber hinaus wird 

Social Media etwas häufiger vom B2B-Bereich in der Stufe des Vertragsabschlusses 

verwendet. 

Auch nutzen B2B-Verkäufer die beziehungsorientierten Vernetzungsmöglichkeiten in 

Social Media stärker. Moore et al. zeigen hier einen klaren Zusammenhang zur ho-

hen Relevanz des persönlichen Kontaktes in B2B auf und empfehlen die Nutzung 

von Social Media im B2B-Bereich sowie eine tiefergehende Forschung im wissen-

schaftlichen Bereich.107 

Auch die Studie von Moore et al. ist nur eine deskriptive Analyse der internen Nut-

zung (Vertriebsmitarbeiter) von Social Media. Die Ergebnisse zeigen ebenfalls kei-

nerlei relevante Erfolgsgrößen, noch -wirkungen auf.  

2.4 Schultz et al. (2012): „An Exploratory Study of Social Media in Business-
to-Business Selling: Salesperson Characteristics, Activities and 
Performance“ 

Schultz et al. (2012) weisen darauf hin, dass laut einer Studie von Safko und Brake 

(2009) zwar 99 % der Marketingverantwortlichen in B2B Social Media als beson-
ders relevant für ihre Unternehmen sehen, zwei Drittel allerdings angeben, nicht 
genau zu wissen, was dies konkret impliziert.108  

In ihrer empirischen Untersuchung unter 273 Vertriebsmitarbeitern betrachten 

Schultz et al. die Intentionen und Erfolgsaussichten von B2B-Verkäufern die Social 

Media nutzen und stellen diese den Erwartungen derer, die es nicht nutzen, gegen-

                                            

107  Vgl. ebd., S. 68f; vgl. auch Andzulis et al. (2012) 
108  Vgl. Schultz et al. (2012), S. 84; vgl. Safko/Brake (2009) 
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über. Es wird aufgezeigt, dass B2B-Mitarbeiter die Sozial Media verwenden, von ei-

nem positiven Effekt auf ihre Vertriebsaktivitäten ausgehen.109 Mitarbeiter, welche 

heute noch nicht in Sozial Media aktiv sind, sehen laut Schultz et al. keinen Vorteil 

durch die Nutzung. Dies bedeutet auch, dass Unternehmen, die Social Media stärker 

nutzen möchten, bei der Einführung oder dem Ausbau interne Schwierigkeiten sei-

tens der Akzeptanz erwarten müssen. Die Mitarbeiter, welche schon heute Sozial 

Media nutzen, sollten vom Markenmanagement unterstützt werden (z.B. durch Trai-

nings). Es wird empfohlen, dies durch weitere Ressourcen (z.B. zur Content-

Erstellung) zu stärken, um die Erfolgsaussichten zu erhöhen.110 

In der ersten Hypothese wird untersucht, warum B2B-Vertriebsmitarbeiter Social Me-

dia nutzen. Hierbei werden die folgenden Intentionen abgefragt: 

Gründe'zur'Social'Media+Nutzung' Verneinung' Zustimmung'
Geschäftsbeziehungen!zu!pflegen! 8,2%! 91,8%!

(a)!Kundenkontakte!zu!generieren! 8,9%! 91,1%!

(b)!Aufmerksamkeit!zu!schaffen! 9,6%! 90,4%!

(c)!Kunden!Wichtigkeit!signalisieren! 11,1%! 88,9%!

(d)!Akquise! 14,0%! 86,0%!

(e)!Empfehlungen!zu!erhalten! 15,8%! 84,2%!

(f)!kommunizieren! 16,0%! 84,0%!

Abb. 10: Ergebnis der empirischen Untersuchung H1111 

Hypothese eins, dass Social Media-Nutzer Geschäftsbeziehungen generell via Social 

Media pflegen und dies für die in Abb. 10 angegebenen Gründe (a) bis (f) nutzen, 

wird in sämtlichen Punkten gestützt. Die jeweiligen Ziele der Nutzung von Social Me-

dia durch B2B-Vertriebsmitarbeiter sind absteigend nach ihrer Zustimmung sortiert. 

Die hohen Werte lassen darauf schließen, dass Vertriebsmitarbeiter Social Media 

gezielt einsetzen. 

Anhand von Hypothese zwei wird untersucht, ob B2B-Vertriebsmitarbeiter die Social 

Media (SM) bereits nutzen, eher an Vertriebserfolge durch Social Media glauben, als 

                                            
109  Vgl. Schultz et al. (2012), S. 76 
110  Vgl. ebd., S. 85 
111  Ebd., S. 83 
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solche, die es nicht nutzen. Daneben wird mit Hypothese drei untersucht, ob B2B-

Vertriebsmitarbeiter, die Social Media bereits nutzen, bereits größere Vertriebserfol-

ge (eigne Einschätzung der Vertriebsmitarbeiter) vorzuweisen haben als Vertriebs-

mitarbeiter ohne Social Media-Aktivitäten.  

'
Hypothese'

nutzt'SM'nicht'
(N!=!110)!

nutzt'SM'
(N!=!115)'

' Mittel'
Standard6
abweichung! Mittel'

Standard6
abweichung'

H2!6!Glaube!an!Vertriebserfolg!
durch!SM*!

1,79! 1,01! 5,35! 1,18!

H3!6!Größerer!Vertriebserfolg**! 3,75! 0,71! 4,05! 0,58!
Online Fragebogen;  
*!Mittelwert aus „Social Media ist wichtig für meinen Verkaufserfolg“ und „Social Media hat mir geholfen meine 
Verkäufe zu steigern“; Likert-Skala mit je sieben Punkten von eins „stimme überhaupt nicht zu“ bis sieben 
„stimme vollständig zu“ 
**!Mittelwert aus „Beitrag zum Marktanteil des Unternehmens“, „Verkauf von Produkten mit hoher Marge“, 
„hohe Umsätze“, „schneller Verkauf von neuen Produkten“, „Identifikation und Pflege von bedeutsamen Kun-
den im Verkaufsgebiet“, „Übererfüllung von Verkaufszielen“ und „Unterstützung des Vorgesetzten bei seiner 
Zielerreichung“; Likert-Skala mit je fünf Punkten von eins „viel schlechter“ bis fünf „viel besser“!

Abb. 11: Ergebnis der empirischen Untersuchung H2 + H3112 

Hypothese zwei, dass Vertriebsmitarbeiter die Social Media nutzen (Mittelwert 5,35 

mit einer Standardabweichung von 1,18) eher an den positiven Einfluss von Social 

Media auf ihren Vertriebserfolg glauben, als die Mitarbeiter ohne Social Media-

Zugang (Mittelwert 1,79 mit einer Standardabweichung von 1,01), wird gestützt. Auch 

Hypothese drei, dass Vertriebsmitarbeiter die Social Media nutzen (Mittelwert 4,05 

mit einer Standardabweichung von 0,58) einen größeren Vertriebserfolg vorzuweisen 

haben, als die Nicht-Nutzer (Mittelwert 3,75 mit einer Standardabweichung von 0,71), 

wird gestützt. 

Mit der letzten Hypothese analysieren Schultz et al. ob B2B-Vertriebsmitarbeiter die 

in Social Media aktiv sind, eher zu den Millenials (geboren 1980 bis 1993), der Gene-

ration X (geboren 1965 bis 1979) oder der Generation Baby Boomers (geboren 1946 

bis 1964) zuzuordnen sind. Wobei Schultz et al. mit ihrer Hypothese davon ausge-

hen, dass eher die jüngere Generation Social Media nutzt.113 

 

                                            

112  Schultz et al. (2012), S. 83 
113  Vgl. Ebd., S. 79 
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      Abb. 12: Ergebnis der empirischen Untersuchung H4114 

 

Die vierte Hypothese, dass Social Media-Nutzer eher den jüngeren Generationen 

(Millenials und Generation X) als den älteren (Baby Boomers) zuzuordnen sind, ist 

ebenfalls gestützt. 

Insgesamt kann die Studie aufzeigen, dass erfolgreiche Vertriebsmitarbeiter häufig 

Social Media nutzen. Als These könnte man hier ergänzen, dass Vertriebsmitarbei-

ter, die die Bedeutung einer aktiven Kontaktpflege zur ihren Kunden erkannt haben, 

diese Möglichkeit in Social Media sehen und es daher nutzen. Da ältere Generatio-

nen Social Media wie erwartet weniger häufig nutzen, diese aber höchstwahrschein-

lich nicht per se minder erfolgreich in ihrer Vertriebstätigkeit sind, muss der tatsächli-

che Einfluss von Social Media tiefergehender erforscht werden.  

Schultz et al. liefern ebenfalls nur eine deskriptive Analyse der Social Media-Nutzung 

der Vertriebsmitarbeiter von B2B-Marken. Zu kritisieren ist hier vor allem, dass der 

Vertriebserfolg nicht objektiv gemessen wird und er lediglich auf der Selbsteinschät-

zung der Vertriebsmitarbeiter basiert. Auch fehlen Ergebnisse zu relevanten Erfolgs-

größen und -wirkungen. Allerdings zeigen die deskriptiven Ergebnisse, welche Wich-

tigkeit die Marken-Mitarbeiter Social Media beimessen.  

  

                                            
114  Schultz et al. (2012), S. 83 

'
Generation'

nutzt'SM'
nicht' nutzt'SM'

Millenials! 27,1%! 72,9%!

Generation!X! 40,2%! 59,8%!

Baby!Boomers! 67,4%! 32,6%!
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2.5 Agnihotri et al. (2016): „Social Media: Influencing Customer Satisfaction in 
B2B Sales“ 

Agnihotri et al. (2016) untersuchen in ihrer Studie zur Bedeutung von Social Media 

im B2B-Vertrieb den Einfluss von Social Media auf die Kundenzufriedenheit als Er-

folgswirkung. Als statistische Gesamtheit wählen sie Vertriebsmitarbeiter aus einem 

sehr breiten B2B-Marktumfeld (Finanz-, über Service- bis hin zur herstellenden In-

dustrie), deren Kontaktdaten aus vorherigen Vertriebstrainings vorlagen. Hierbei ha-

ben 111 von 1.238 Personen die Umfrage vollständig beantwortet. Das Forschungs-

modell ist auf vier Hypothesen aufgebaut und umfasst die Determinanten Social 
Media Nutzung, die Kommunikation von Informationen sowie die Reaktionsge-
schwindigkeit und deren Wirkung auf die Kundenzufriedenheit. Weitere Kontroll-

variablen ergänzen das Forschungsmodell. 

 

Abb. 13: Konzeptionelles Modell von Agnihotri et al. (2016)115 

Zunächst wird untersucht, inwieweit die Nutzung von Social Media einen positiven 

Einfluss auf die Kommunikation von Informationen hat. Agnihotri et al. definieren 

Kommunikation von Informationen hierbei als regelmäßige, klare und präzise Über-

mittlung von kundenbezogenen Produktinformationen durch den Vertriebsmitarbeiter. 

                                            
115  Agnihotri et al. (2016), S. 174 
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Dies muss laut Agnihotri et al. (2016) Teil des gesamten Vertriebsprozesses sein. 

Deshalb beziehen sie sich mit dieser Forschung auf die Verlagerung bzw. die Erwei-

terung um Social Media als Kommunikationskanal im Vertrieb. Die Autoren erwarten, 

dass Social Media hierbei einen Vorteil hat und gerade Einkäufer der Kundenseite 

besser und nachhaltiger erreicht werden können.  

Darüber hinaus wird untersucht, welchen Einfluss die Kommunikation von Informa-
tionen auf die beiden Zielgrößen Reaktionsgeschwindigkeit des Vertriebsmitarbei-

ters und Kundenzufriedenheit hat.  

Abschließend wird versucht zu ermitteln, inwieweit die Reaktionsgeschwindigkeit 
als auch verschiedene Kontrollvariablen Einfluss auf die Kundenzufriedenheit ha-

ben. Als Kontrollvariablen werden hierfür Alter, Bildung und Erfahrung auf der Ebene 

der Vertriebsmitarbeiter gewählt. Auf der Ebene des Unternehmens der Industriesek-

tor und die Unternehmensgröße. Wie die Ergebnisse zeigen, konnten alle vier Hypo-

thesen bestätigt werden: 

Abb. 14: Ergebnis der empirischen Untersuchung116 

 

Agnihotri et al. zeigen auf, dass der Einsatz von Social Media im Vertrieb einen posi-

tiven Einfluss auf die Kommunikation von Informationen zum Kunden hat, wodurch 

                                            
116  Agnihotri et al. (2016), S. 177 

Hypothese Unabhängige Variable Abhängige Variable 
Standard 

Koeffizient 
t-Wert Ergebnis 

H1 Social Media Nutzung Kommunikation von Informationen 0.257 2.538* gestützt 

H2 Kommunikation von Informationen Reaktionsgeschwindigkeit 0.493 3.610* gestützt 

H3 Kommunikation von Informationen Kundenzufriedenheit 0.570 5.008* gestützt 

H4 Reaktionsgeschwindigkeit Kundenzufriedenheit 0.343 3.001* gestützt 

* Signifikant ab p > 0.05 

Kontrollvariable  Kundenzufriedenheit Kommunikation von Informationen 

Alter  -.013 (-.179) -.130 (-1.392) 

Bildung  .081 (1.092) -.214 (-2.238) 

Erfahrung  .082 (1.087) .259 (2.752) 

Industriesektor  .007 (.098) -.040 (-.425) 

Unternehmensgröße  -.079 (-1.086) -.099 (-1.058) 

Standardisierte Koeffizienten mit t-Werten in Klammern 
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die Zufriedenheit des Kunden mit dem jeweiligen Vertriebsmitarbeiter steigen kann. 

Dazu kann die Kommunikation von Informationen via Social Media die Reaktionszei-

ten des Mitarbeiters verkürzen, was ebenfalls zu einem Anstieg der Kundenzufrie-

denheit führen kann. Darüber hinaus lässt die heutige Informationsflut Agnihotri et al. 

zu dem Schluss kommen, dass sich Social Media hier besonders eignet, um beste-

hende Kunden und Interessenten gezielter mit Informationen zu versorgen. Daneben 

werden als Möglichkeiten auch der Ausbau der Kommunikation und die langfristige 

Stärkung der Kundenbeziehung durch den Einsatz von Sozialen Medien genannt. 

Das Forschungsmodel wurde um die fünf Kontrollvariablen Alter, Bildung, Erfahrung 

(alle drei Individualvariablen) sowie Industriesektor, Unternehmensgröße (beide Or-

ganisationsvariablen) ergänzt. Hierdurch versuchen Agnihotri et al. sicherzustellen, 

dass es sich um einen möglichst homogenen Datensatz handelt. 

Durch stetigen Mitarbeiternachwuchs auf Kundenseite erwarten Agnihotri et al., dass 

jüngere Mitarbeiter Social Media stärker nutzen und damit verbunden auch Erwar-

tungen an diesen Kanal haben. Zudem werden die heute noch jungen Mitarbeiter in 

absehbarer Zeit die Entscheidungsträger der Kunden sein. Somit sehen die Autoren 

das Thema als immer bedeutsamer an und schlussfolgern, dass sich Marken dieser 

Herausforderung stellen müssen. Allerdings weisen Agnihotri et al. (2016) auf die 

bisher kaum vorhandene oder sehr oberflächliche Forschung zu Social Media in B2B 

hin und geben an, dass empirische Ergebnisse über diese Studie hinaus bisher rar 

sind oder gänzlich fehlen.117 

Die Studie von Agnihotri et al. (2016) ist ebenfalls nur deskriptiv und betrachtet Social 

Media nur aus Sicht der Vertriebsmitarbeiter. Jedoch bestätigen sie die aus Ver-

triebssicht wichtige Erfolgswirkung von Social Media auf die Kundenzufriedenheit. 

Dies kann als ein erster empirischer Erfolgs-Indikator angesehen werden. 

  

                                            
117  Vgl. Agnihotri et al. (2016), S. 172-179 
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2.6 Bruhn et al. (2014): „Antecedents and Consequences of the Quality of e-
Customer-to-Customer Interactions in B2B Brand Communities“ 

Neben den zuvor vorgestellten deskriptiven Studien, untersuchen Bruhn et al. (2014) 

die Wirkungen der Interaktion zwischen Kunden (C2C)118 in B2B-Brand Communi-

ties119 auf die Markenloyalität. Der empirischen Analyse (Fragebogen mit drei ge-

schlossene Fragen je Konstrukt; Likert-Skala mit sieben Punkten von eins „stimme 

gar nicht zu“ bis sieben „stimme ganz zu“) liegen 330 Rückmeldungen von Teilneh-

mern der Brand Communities der IT-Marken IBM, Oracle und SAP zu Grunde. Hierzu 

stellen Bruhn et al. zehn Hypothesen zur Qualität der C2C-Interaktionen auf, deren 

Zusammenhang in folgender Darstellung visualisiert wird: 

 

Abb. 15: Forschungsmodell zur Qualität der C2C-Interaktionen120  
  

                                            

118  C2C beschreibt die Interaktion zwischen „Customer to Customer“ was mit „Kunde zu Kunde“, im 
Social Media-Kontext aber auch mit „Nutzer zu Nutzer“ übersetzt werden kann. Vgl. Bruhn et al. 
(2014), S. 164 

119  Eine Brand Community (Marken-Community) „ist eine ortsungebundene, on- oder/und offline exis-
tierende, interessenbasierte Gemeinschaft, die auf eine bestimmte Marke ausgerichtet ist, dabei 
eine Atmosphäre mit hohem Identifikationspotenzial schafft und somit interaktiv Anhänger, Kun-
den und Nachfrager der Marke sowie Personen mit einem generellen Interesse an der Marke ver-
eint.“ Maier (2016), S. 122; eine Markencommunity kann z.B. auch eine Brand Page in Social 
Media sein 

120  Bruhn et al. (2014), S. 168 
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Die Abbildung veranschaulicht die zehn Hypothesen des Forschungsmodells von 

Bruhn et al. (2014), die zunächst von einem positiven Effekt des Markenvertrauens 

auf das Marken-Community-Vertrauen, sowie auf die Qualität von C2C-
Interaktionen in B2B Marken-Communities ausgehen. Die Qualität von C2C-
Interaktionen definieren Bruhn et al. als die Fähigkeit der interagierenden Nutzer ei-

nen markenbezogenen Austausch zu gestalten, der den gemeinsamen Interessen 

und Anforderungen der Nutzer an einer Marken-Community Rechnung trägt.121 Diese 

Definition lässt sich auch in den untersuchten Items wiederfinden: „Die Interaktion mit 

anderen Nutzern der Marken-Community ist von hoher Qualität“, „Ich bin sehr zufrie-

den mit der Qualität der Interaktion mit anderen Nutzern der Marken-Community“ und 

„Meine Anforderungen an die Qualität der Interaktion mit anderen Nutzern der Mar-

ken-Community werden erfüllt“.122 

Daneben wird untersucht, ob das Marken-Community-Vertrauen einen positiven Ef-

fekt auf die Qualität von C2C-Interaktionen in B2B Marken-Communities hat.  

Darauf aufbauend untersuchen Bruhn et al. (2014), ob die Qualität von C2C-
Interaktionen einen Effekt auf den funktionalen Vorteil, den erlebbaren Vorteil 
sowie den symbolischen Vorteil von B2B Marken-Communities hat. Ein funktiona-
ler Vorteil ergibt sich z.B. aus markenbezogenen Informationen, Ideen und Prob-

lemlösungen durch die C2C-Interaktion. Auch der Austausch an Erfahrungen sowie 

die Beantwortung von Fragen durch andere Nutzer, sorgt für einen funktionalen Vor-

teil.123 Mental und emotional stimulierende Interaktionen tragen wiederum für einen 

erlebbaren Vorteil bei. Bruhn et al. beschreiben dies mit Aktivitäten, welche für die 

Nutzer „Spaß, Abwechslung und [intellektuelle] Herausforderungen“124 mit sich brin-

gen. Symbolische Vorteile hingegen befriedigen die Nutzerbedürfnisse „Selbstdar-

stellung und Zugehörigkeit“125 durch die Beteiligung an einer B2B Marken-

Community. Dies bietet Nutzern die Möglichkeit ihre markenbezogene Kompetenz 

                                            

121  Vgl. Bruhn et al. (2014), S. 167 
122  Ebd., S. 172 
123  Vgl. ebd., S. 169-170 
124  Ebd., S. 170 
125  Ebd. 
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unter Beweis zu stellen. Durch positives Feedback anderer Nutzer kann so eine hohe 

Akzeptanz in der Marken-Community erreicht werden.126 

Im letzten Schritt wird durch vier Hypothesen der positive Einfluss des funktionalen, 

erlebbaren und symbolischen Vorteils von B2B Marken-Communities auf die Mar-
kenloyalität sowie der Qualität von C2C-Interaktionen in B2B Marken-

Communities auf die Markenloyalität untersucht. Im Folgenden werden die Ergeb-

nisse zu den zehn Hypothesen abgebildet und erläutert. 

 

Abb. 16: Ergebnis der empirischen Untersuchung127 

 

Zunächst wirkt sich das Markenvertrauen positiv auf das Marken-Community-

Vertrauen aus, was Bruhn et al. damit interpretieren, dass zu einer vertrauenswürdi-

gen Marke auch eine gleichwertig vertrauenswürdige Community bestehen muss 

(H1). Daneben sagt das Markenvertrauen allerdings nichts über die Qualität der 

C2C-Interaktion aus, da diese von den Nutzern und nicht der Marke ausgeht (H2). 

Aus einem hohen Marken-Community-Vertrauen ergibt sich allerdings eine positive 

Wirkung auf die Qualität der C2C-Interaktion (H3). Die Qualität der C2C-Interaktion 

hat zudem einen sehr positiven Einfluss auf den funktionalen, erlebbaren und symbo-

lischen Vorteil von B2B Marken-Communities (H4-H6). Jene wirken sich allesamt auf 

                                            

126  Vgl. Bruhn et al. (2014), S. 170 
127  Ebd., S. 173 

Hypothese Unabhängige Variable Abhängige Variable 
Standard 

Koeffizient 
t-Wert Ergebnis 

H1 Markenvertrauen Marken-Community-Vertrauen 0.80 14.89* gestützt 

H2 Markenvertrauen Qualität von C2C-Interaktionen - 0.04 - 0.55* nicht gestützt 

H3 Marken-Community-Vertrauen Qualität von C2C-Interaktionen 0.77 8.43* gestützt 

H4 Qualität von C2C-Interaktionen funktionaler Vorteil ** 0.74 12.29* gestützt 

H5 Qualität von C2C-Interaktionen erlebbarer Vorteil ** 0.69 10.28* gestützt 

H6 Qualität von C2C-Interaktionen symbolischer Vorteil ** 0.67 11.84* gestützt 

H7 funktionaler Vorteil ** Markenloyalität 0.25 2.98* gestützt 

H8 erlebbarer Vorteil ** Markenloyalität 0.30 3.77* gestützt 

H9 symbolischer Vorteil ** Markenloyalität 0.14 2.06* gestützt 

H10 Qualität von C2C-Interaktionen Markenloyalität - 0.01 - 0.07* nicht gestützt 

* Signifikant ab p > 0.01 

** ... von B2B Marken-Communities 
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die Markenloyalität aus (H7-H9). Lediglich die Qualität von C2C-Interaktionen hat 

keinen positiven Einfluss auf die Markenloyalität (H10).128 

Die Qualität des C2C-Austausches in Marken-Communities hat dementsprechend 

keinen positiven Einfluss auf die Markenloyalität. Dies gilt vor allem, wenn es sich bei 

den Inhalten um praxisbezogenes Wissen in Form von Ideen, Erfahrungen oder Lö-

sungen handelt (funktionale, erlebbare und symbolische Vorteile).129  

Allerdings betrifft die C2C-Interaktion lediglich die durch Nutzer geschaffenen Inhalte. 

Diese lassen sich durch die Marke nicht direkt beeinflussen. Auch wenn z.B. eine 

Brand Page die Plattform für den C2C-Austausch sein kann, so kann die Marke die-

sen Austausch nicht aktiv gestalten. Hier ist die Marke lediglich passiv beteiligt. 

Daher ergeben sich neben dem interessanten Ergebnis, dass sich funktionale, erleb-

bare und symbolische Vorteile in Social Media positiv auf die Markenloyalität auswir-

ken, folgende Kritikpunkte an der Studie von Bruhn et al.: 

I) Kern der Studie ist der externe, nicht durch die Marke kontrollierbare, 
Einflussfaktor der Qualität der C2C-Interaktion. In der Untersuchung 

werden durch die Marke aktiv gestaltbare Faktoren nicht berücksichtigt. 

Somit fehlt die praktische Implikation für Social Media-Aktivitäten (Brand 

Generated Content) in der B2B-Markenführung. 

II) Untersucht wurden die Hypothesen nur anhand von drei IT-Marken. 

Bruhn et al. geben hier zwar an, dass diese Branche auf Grund der Affini-

tät bzw. Nähe zum digitalen Umfeld bewusst gewählt wurde, die Ergebnis-

se lassen sich aber gerade deswegen nicht ohne eine weitere Analyse auf 

andere Branchen übertragen. 

III) Zudem fand durch die drei IT-Marken IBM, Oracle und SAP nur der B2B-
Geschäftstyp des Systemgeschäftes Berücksichtigung. Ob diese Er-

gebnisse auch für andere B2B-Geschäftstypen gelten, bleibt offen. 

                                            

128  Bruhn et al. (2014), S. 173 
129  Vgl. ebd., S. 164-165 
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Über die empirisch-qualitativen Ergebnisse der Veröffentlichungen aus Kapitel 2.1 

hinaus, konnte der in den Kapiteln 2.2 bis 2.6 aufgezeigte Forschungsstand weitere 

quantitativ gestützte Ergebnisse aufzeigen. Allerdings beschäftigen sich auch diese 

Veröffentlichungen vorrangig mit deskriptiven Analysen und stellen lediglich die IST-

Situation aus Sicht der Marken bzw. Markenmitarbeiter dar. Neben der Analyse von 

markenbezogenen Tweet-Inhalten im B2C- und B2B-Umfeld (Swani et al. (2014)) 

sowie Vertriebsmitarbeitern und deren Social Media-Nutzung und -Erwartung (Moore 

et al. (2013) und Schultz et al. (2012)), stellen nur die Publikationen von Agnihotri et 

al. (2016)130 sowie von Bruhn et al. (2014)131 einen Beitrag zum Stand der Forschung 

von Erfolgswirkungen von Social Media in der B2B-Markenführung dar. Die Wirkung 

von funktionalen, erlebbaren und symbolischen Vorteilen in Social Media auf die 

Zielgröße Markenloyalität konnte hierbei nachgewiesen werden. Da Bruhn et al. 

(2014) aber lediglich die Qualität der C2C-Interkation als einzigen Einflussfaktor auf 

die funktionalen, erlebbaren und symbolischen Vorteile untersuchen, bietet diese 

Studie einen guten Ausgangspunkt für weitere markenbezogene Forschung. Die Un-

terteilung in die drei Vorteilskategorien bietet bereits spezifische Ansatzpunkte um sie 

im Markenmanagement nutzen zu können. Hier könnte das Modell z.B. dahingehend 

geändert werden, dass aktiv gestaltbare Einflussfaktoren erarbeitet und untersucht 

werden. 

 

  

                                            

130  Erfolgswirkung: Kundenzufriedenheit 
131  Erfolgswirkung: Markenloyalität 
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3 Forschungslücken 

Bisher existieren wenige Publikationen zu Social Media-Aktivitäten in B2B. Darüber 

hinaus fehlen aber vor allem Ergebnisse zu den konkreten Erfolgswirkungen von 

Social Media in der B2B-Markenführung. Bruhn et al. (2014) zeigen mit ihren Er-

gebnissen zur Wirkung von funktionalen, erlebbaren und symbolischen Vorteilen 

von Social Media132 auf die Markenloyalität eine erste Erfolgswirkung auf. Zu die-

sem sehr interessanten Ergebnis für B2B-Marken bestehen jedoch einige im vorheri-

gen Kapitel angebrachte Kritikpunkte, die Bruhn et al. (2014) teilweise selbst erwäh-

nen.133 Vor allem ist das Ergebnis von Bruhn et al. (2014) zwar eine mögliche, passi-

ve Erfolgswirkung von Social Media in einem B2B-Umfeld, allerdings in dieser Form 

keine Erfolgswirkung von Social Media durch aktive Markenführung von B2B-

Marken. Hieraus abgeleitet ergibt sich die folgende Forschungsfrage: 

Welche von Marken direkt steuerbaren Einflussfaktoren bei der Ausgestaltung 
von Social Media erhöhen die Attraktivität und Kaufverhaltensrelevanz von 
B2B-Marken (im „Produktgeschäft“)? 

Zu untersuchende Einflussfaktoren könnten hier z.B. die Interaktionskompetenz, die 

fachliche Kompetenz134 oder die Häufigkeit der Content-Erstellung durch die Mar-

kenmitarbeiter sein. Um die weiteren Forschungslücken zur Studie von Bruhn et al. 

schließen zu können, sollte diese Frage anhand von weiteren Industrien sowie für ei-

nen anderen B2B-Geschäftstypen untersucht werden. Auch sollte hierbei das in Ka-

pitel 1 (siehe S. 5) erläuterte Buying-Center-Konzept berücksichtigt werden, um zu 

betrachten, ob für die verschiedenen Stakeholder unterschiedliche Nutzen der Social 

Media-Aktivitäten relevant sind. 

  

                                            

132  Bruhn et al. (2014) untersuchen den Einfluss der Qualität von C2C-Interaktionen in Brand Com-
munities, was eine Brand Page in Social Media sein kann. 

133  Vgl. Bruhn et al. (2014), S. 174-175 
134  Hierzu lässt sich noch die von Burmann, Eilers und Hemmann beschriebene Interaktionskompe-

tenz ergänzen. Bei einer hohen Interaktionskompetenz der Marke bzw. der Markenmitarbeiter, 
kann dies zu einer hohen Erlebnisqualität für den Nutzer führen. Vgl. Burmann et al. (2010), S. 60 
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4 Fazit & Ausblick 

Dieses Arbeitspapier zeigt auf, dass Social Media in der B2B-Markenführung eine 

hohe Relevanz hat. An bereits getätigten Aussagen, dass zur B2B-Markenführung in 

Social Media bislang nur sehr wenig geforscht wurde, lässt sich weiterhin festhalten. 

Auch lassen sich über zehn Jahre nach der Markteinführung von Facebook und Lin-

kedIn, nur sehr wenige Publikationen zur Markenführung in Social Media mit B2B-

Bezug finden.  

Die in der Publikation von Bruhn et al. (2014) aufgezeigten Ergebnisse zur Wirkung 

von funktionalen, erlebbaren und symbolischen Nutzen von Social Media auf die 

Markenloyalität, bieten einen Ansatzpunkt für weitere Forschung. Durch die Hetero-

genität der B2B-Märkte erscheint eine praxisnahe, empirische Untersuchung für ei-

nen weiteren B2B-Geschäftstyp empfehlenswert. In diesem Arbeitspapier wurde auf-

gezeigt, dass in diesem Kontext das Produktgeschäft eine besondere Berücksichti-

gung finden sollte. Durch die internationale Marktführerschaft135 des Sozialen Netz-

werkes LinkedIn im B2B-Bereich, empfiehlt es sich dieses als Untersuchungsobjekt 

für weitere Forschung zu verwenden. 

                                            
135  „Mit über 500 Millionen Mitgliedern in mehr als 200 Ländern und Regionen ist LinkedIn das größte 

Berufsnetzwerk der Welt.“ LinkedIn Inc. (Hrsg.) 2016, Über Uns, https://press.linkedin.com/de-
de/about-linkedin? besucht 20.02.2017 
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Anhang 1 - Ergebnis Literaturrecherche „Social Media in B2B“ 
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