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Impulsvortrag:

B2B Marketing am Fallbeispiel 

der KUKA Roboter GmbH

Dr. Andreas Bauer

VP Marketing
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Hans Keller Jakob Knappich

1898: Die Gründer

– Keller und Knappich Augsburg
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KUKA AG:

Umsatz 2015: 3 Milliarden €

Mitarbeiter: 12.300

Divisions KUKA AG

KUKA Systems

KUKA Robotics

Swisslog

Unternehmen
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Ab den 90er Jahren ist KUKA Marktführer im Bereich Automotive
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Weltweit erster Roboter für medizinische Behandlungen 

Neue Märkte: Beispiel Medizin 
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Weltweit erster Roboter zu Passagierbeförderung 

Neue Märkte: Beispiel Freizeitparks 
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Namen auf die wir stolz sind
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Verschärfter Wettbewerb auf der 

Anbieterseite:

Steigende Produkt-Homogenisierung

Steigende Verhandlungsmacht auf der 

Abnehmerseite:

Steigender Preis- und Konditionendruck

Verändertes Entscheiderverhalten:

Steigende Angebotsvielfalt und 

Substitutionsmöglichkeiten

Markenfunktion:

Differenzierung zu Wettbewerb

Imitationsschutz

Markenfunktion:

Orientierungshilfe und Identifikation

Kundenbindung / Wiederverkaufsrate

Markenfunktion:

Preisstabilisierung / Preispremium

Differenzierung zu Wettbewerb

Markt Herausforderungen

Marke

Funktion der Marke
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Motivation des B2B Marketings

Unternehmensziele MarkenzieleVertriebsziele

Durchdringung der Zielgruppe 

in Wachstumsmärkten

Verteidigung der Position in 

entwickelten Märkten 

Steigerung Umsatz/Absatz

Absicherung und Steigerung 

der Profitabilität

Durchdringung der Zielgruppe 

in Wachstumsmärkten

Verteidigung der Position in 

entwickelten Märkten 

Steigerung Umsatz/Absatz

Absicherung und Steigerung 

der Profitabilität

Argumentation der Preise

Bindung bestehender Kunden/ 

Reduktion „churn rate“

Gewinnung neuer Kunden/ 

Steigerung „hit rate“

Argumentation der Preise

Bindung bestehender Kunden/ 

Reduktion „churn rate“

Bindung bestehender Kunden/ 

Reduktion „churn rate“

Gewinnung neuer Kunden/ 

Steigerung „hit rate“

Erhöhung der 

Markenuniqueness

Steigerung First Choice-Anteil 

bei Kunden und Relevant Set-

Anteil bei Ziel-Kunden

Verbesserung der 

Sympathiewerte

Erhöhung der 

Markenuniqueness

Steigerung First Choice-Anteil 

bei Kunden und Relevant Set-

Anteil bei Ziel-Kunden

Verbesserung der 

Sympathiewerte
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Messen & Events              Online Marketing               Direkt Marketing        Anzeigen…

Contacts
(Countries, Languages)

Contacts
(Countries, Languages)

Qualified Leads
(Cold, Warm, Hot)

Qualified Leads
(Cold, Warm, Hot)

OpportunitiesOpportunities

Project 

won

Project 

won

Customer 

Services

Customer 

Services
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Gesamt

Nach Unternehmensgröße

Quelle: bvik Budgetstudie 2015, www.bvik.org

Gesamt Deutsch-
land 

weltweit

Ø Umsatz

in Euro
122,5 Mio. 87,4 Mio. 174,3 Mio.

Anteil 

Marketing-
kosten

1,41% 1,55% 1,31%

Gesamt 50-200 
Mitarbeiter

201-500 
Mitarbeiter

501-2.000 
Mitarbeiter

> 2.000 
Mitarbeiter

Ø Umsatz

in Euro
122,5 Mio. 42,9 Mio. 58,1 Mio. 219,7 Mio. 991,6 Mio.

Anteil 

Marketing-
kosten

1,41% 1,70% 1,39% 1,81% 1,01%

Der Anteil des Marketingbudgets am 

Gesamtumsatz liegt in der B2B-Branche 
zwischen rund 1 und 1,8 %. Damit liegen die 

Marketingbudgets deutlich unter dem Niveau 

anderer Branchen (z. B. Handel: ca. 3-4 %, 

Konsumgüter: 8-10 %, Red Bull: ca. 30 %).

Es lässt sich aber eine Steigerung im 
Vergleich zu 2014 von durchschnittlich 0,95 % 

auf 1,41 % nachweisen. 

Anteil der Marketingkosten am Jahresumsatz
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Frage : Wie teilt sich Ihr externes Marketingbudget 

auf die verschiedenen Marketing-Services 
oder Kommunikationskanäle auf?

Bitte verteilen Sie die Prozentangaben so,

dass die Summe 100 % beträgt.*

Filter: Die Aufgabenfelder gehören in den 

Zuständigkeitsbereich des Befragten

32%

11%

18%

6%

3%

4%

6%

11%

8%

7%

4%

37%

8%

13%

9%

4%

1%

5%

4%

2%

5%

4%

34%

14%

11%

9%

4%

3%

7%

5%

6%

4%

3%

41%

15%

13%

6%

8%

10%

5%

3%

3%

2%

2%

Messen/Ausstellungen/

Kundenevents 

Klassische Printwerbung

Produktinformationen

Unternehmens-Homepage

Werbegeschenke

Schulungen und 

Vertriebstrainings

Online-Werbung

Public Relations

Produktdokum./

Techn. Dokumentation

Markenführung

Verkaufsfördermaßnahmen

9%

5%

4%

4%

1%

1%

0%

7%

3%

3%

1%

0%

1%

1%

0%

14%

3%

4%

2%

4%

2%

1%

0%

0%

2%

2%

2%

1%

0%

0%

0%

0%

Interne Kommuni-

kation und interne 

Veranstaltungen 

Marktforschung 

Sponsoring-

Maßnahmen

Employer Branding

Präsenz in 

Sozialen Netzwerken 

Marketingcontrolling

Fernseh- und/oder 

Radiowerbung

Sonstiges, und zwar:501-2.000 Mitarbeiter
201-500 Mitarbeiter
50-200 Mitarbeiter

> 2.000 Mitarbeiter

Quelle: bvik Budgetstudie 2015, www.bvik.org

Verteilung des Marketingbudgets – nach Unternehmensgröße
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Die Marke schafft ein unverwechselbares Vorstellungsbild im 

Kopf und Herzen der Zielgruppe, das dort fest verankert ist 

und mit einem konkreten Produkt-/Dienstleistungs-spektrum 

verbunden ist.

(Meffert et. al., Markenmanagement, 2002)

Marke

(c) FeuerTRUTZ Network GmbH, 2016
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Eine (Marken-) Botschaft ist dann für uns relevant, wenn sie 

uns berührt, wenn sie uns bewegt, wenn sie etwas Positives 

in uns auslöst. 

Emotion ist dabei ein wesentliches Bindeglied zwischen 

Kunden und der Marke.

Emotional Branding

(c) FeuerTRUTZ Network GmbH, 2016
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Emotional Branding

Neue Herausforderungen an das Marketing von KUKA Roboter:

erfolgreiche Vermittlung von Emotion als Bindeglied zwischen 

Kunden und Marke

unter Bewahrung des bisher aufgebauten Vertrauens und Images

unter Bewahrung der Glaubwürdigkeit.
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und Events
Messen 

und EventsProspekte
Videos

Sponsoring
PR

Sponsoring

Kunden-
zeitschrift

Internet

Design

Anzeigen
Direkt

Marketing

usw...

Kommunikationspolitische Instrumente (Beispiele)

KUNDE     MARKE
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EMOTION

KUNDE     MARKE

ÜberraschungÜberraschung
DramaturgieSinnlichkeit

Erlebnis
Sinnlichkeit

Behaglichkeit,

Glück, 
Freude,

Behaglichkeit,
Stolz ...

Involvement
Interaktivität
Involvement
Interaktivität

und Events
Messen

und Events

Design

Anzeigen
Prospekte
Videos ...

usw...

Emotion & Kommunikationspolitische Instrumente (Beispiele)

usw...
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Emotional Branding durch die 

kommunikationspolitische Maßnahme: 

Anzeigen
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1997
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Emotional Branding durch die 

kommunikationspolitische Maßnahme: 

Messen und Events

(c) FeuerTRUTZ Network GmbH, 2016



Seite: 29B2B Marketing| Dr. Andreas Bauer | 02.06.2016 | www.kuka.com

Durch persönliches Erleben werden Marke und 

Unternehmen stärker verankert

Aufbau und Pflege einer Beziehung zwischen Kunden und 

Unternehmen auf Basis des kollektiven Erlebnisses

Hohe emotionale Beteiligung öffnet für indirekte 

Informationsaufnahme

Aktivierung auf dem Event (z.B. Begeisterung) kann zu 

aktivem Handeln führen

Messe und Events
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− Emotional Branding (1)
Einmalige Events, Shows und Locations in 

Verbindung mit der rundum Betreuung der 

KUKA Mitarbeiter schaffen eine emotionale 

Verbindung zu den Geschäftspartnern

Eventmarketing: Produkteinführungen
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Eventmarketing: Roboter als Flugsimulator
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Eventmarketing „Hollywood“

Imagetransfer von Weltbekanntem auf KUKA
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Zukunft des „Emotional Branding“ bzgl. Events

Weiterentwicklung von Events zu Erlebnisparks;

Opel Live, VW Autostadt, Nike town, World of Coca Cola

Weiterentwicklung zu Edutainment Centern:

Themenpavillions, Markenwelten (z.B. in Disney Land oder 

Legoland)

Weiterentwicklung der Verbindung vor Ort Events mit Live-

Interaktion im www (z.B. Live Augumented Reality, Live 

Webinars, Live Interaktionen in Social Media)

Perspektive Eventmarketing

(c) FeuerTRUTZ Network GmbH, 2016
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Emotional Branding durch die 

kommunikationspolitische Maßnahme: 

Produktdesign
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Produktdesign

1998 IF Product Design Award 
1999 The Mobius Award, Commercial Products: Industrial
2002 red dot, intelligent design
2002 IF Product Design Award 
2005 IF Communication Design Award
2008 red dot
2010 IF Product Design Award
2010 red dot
2010 red dot "best of the best"
2012 red dot
2012 red dot "best of the best"
2012 ADAM-Award for outstanding 

brand and fair displays
2013 German Design Award
2013 IF Design Award Gold
2014 Good Design Award USA
2015 IF Product Design Award
2015 Red dot
2015 International Design 

Excellence Award
2015 Good Design Award USA
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Emotional Branding durch die 

kommunikationspolitische Maßnahme: 

Nutzung Social Media

(c) FeuerTRUTZ Network GmbH, 2016
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Social Media Kampagnen

Beispiel: 

Testimonial Timo Boll als KUKA Markenbotschafter in China

Emotionales Video

Ziele: 

Markenbekanntheit in China steigern 

KUKA als relevanten Roboteranbieter positionieren 

Virale Verbreitung über Social Media

(Facebook 1 Milliarde aktive Nutzer pro Tag; 

Youtube: pro Minute 400 Stunden neues Videomaterial) 

(c) FeuerTRUTZ Network GmbH, 2016
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Video Timo Boll
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AP TV 

(1’16”)

CCTV News 

(2’24”)

Youku.com(1’24”)

China Business News 

TV(50s)

Tencent TV.com(39s) M.

Shanghai TV 

Center(21s)
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Zusammenfassung

Die Marketing Budgetallokation und Marketingmaßnahmen sind durch 

Unternehmensziele gesteuert und motiviert (Steigerung von Umsatz, 

Profitabilität, Marktdurchdringung, Relevanz, Sympathie, Uniqueness, 

Leadgenerierung)

Emotional Branding als geeignetes Mittel zur Kundengewinnung und –bindung

auch im B2B

Bestimmte Medien/Instrumente sind geeignet zur Emotionsübermittlung an 

relevante Zielgruppen weltweit, z.B. Produktdesign, Events, Social Media (inkl. 

Bewegtbild und Interaktion)
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Herzlichen Dank!

Fragen?

Dr. Andreas Bauer

VP Marketing

Andreas.Bauer@kuka.com
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