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Wie (internes) Inbound 
Marketing dem  
Vertrieb hilft, komplexe 
Produkte besser im 
Markt einzuführen

Die erfolgreiche Markteinführung eines komplexen Produkts im B-to-B-Bereich 
setzt voraus, die vielen weltweit agierenden Vertriebsmitarbeiter schon während 
des Produktentwicklungsprozesses kontinuierlich einzubinden, zu trainieren und 
anzuleiten. Der Beitrag stellt hierfür die Entwicklung und Realisierung einer 
Inbound Marketing- und Trainingsstrategie für Vertriebsmitarbeiter anhand eines 
realen Industriebeispiels dar.

Dr. Matthias Schlipf, Katharina Macketanz
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D ie Markteinführung eines kom-
plexen Produkts im B-to-B-
Bereich ist im Zeitalter der 

Globalisierung ein kostenintensiver, 
zeitaufwendiger und umfangreicher 
Prozess. Die steigende Dynamik auf 
den Märkten und damit resultierend 
auch in den Produktprogrammen der 
Unternehmen zwingt letztere, zu immer 
komplexeren Produkten und Pro-
duktentwicklungsprozessen (Wai-sum/
Kirby 1998, S. 40ff., Morieux 2011, S. 
1, Kairies 2013, S. 2f.). Die Entwicklung 
und Markteinführung, beispielsweise 
von Großdieselmotoren oder Gas- und 
Dampfturbinen, umfasst mehrere Jahre, 
während derer mehrere hundert welt-
weit agierende Vertriebsmitarbeiter 
kontinuierlich eingebunden, trainiert 
und angeleitet werden müssen. 

Bevor eine externe Kommunika-
tion mit potenziellen Kunden, Wettbe-
werbern, Presse etc. erfolgen kann, 
muss die interne Kommunikation ge-
genüber den eigenen Vertriebsmitar-
beitern und deren umfassende Pro-
duktschulung stehen (Meffert et al. 
2012, S. 689). Hierbei spielt die interne 
Kommunikation schon während des 
Produktentwicklungsprozesses mit al-
len internen Stakeholdern eine essen-
zielle Rolle (Meffert et al. 2012,  
S. 689, Kairies 2013, S. 11). Diese 
Kommunikation, besonders mit den 
eigenen Vertriebsmitarbeitern, muss 
in Zeiten der dynamischen Marktver-
änderungen angepasst und optimiert 
werden (Ahlers 2006, S. 1). Die Kom-
plexität des Produkts an sich, der lange 
Zeitrahmen der Entwicklung und 
Markteinführung und die sich hieraus 
ergebende kontinuierliche Änderung 
der Marktrahmenbedingungen erfor-
dern, dass die Lerninhalte für die Ver-
triebsmitarbeiter didaktisch sinnvoll 
und emotional ansprechend aufberei-
tet und ohne großen Zeitaufwand zu 
erfassen sind. Hierbei ist auch dem 
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unterschiedlichen Wissens- und Er-
fahrungsstand der Vertriebsmitarbei-
ter abhängig von deren Ausbildung, 
Produktaffinität und -expertise sowie 
Zugehörigkeit zur Firma, Rechnung zu 
tragen (Landwehr/Herrmann 2008,  
S. 50). Die Vertriebsmitarbeiter haben 
hierbei ein limitiertes Zeit- und Moti-
vationsbudget, um welches mit ande-
ren Produkten oder Aufgaben firmen-
intern ein Wettbewerb besteht. Abbil-
dung 1 fasst die Herausforderungen an 
ein Vertriebsschulungskonzept und 
-vorgehen für ein komplexes weltweit 
zu vertreibendes Produkt zusammen.

Diesen Herausforderungen Rech-
nung tragend, entwickelten und schla-
gen die Autoren ein dreistufiges Vorge-
hen einer Inbound Marketing- und 
Trainingsstrategie für einen weltweit 
tätigen Vertrieb vor, welches in Abbil-
dung 2 grafisch dargestellt ist:

1.  Förderung der Identifikation der 
Vertriebsmitarbeiter mit dem Pro-
dukt und kontinuierliche Durchfüh-
rung der Produkt-Trainings schon 
während der Produktentwicklung. 

2.  Realisierung der Trainingsmaß-
nahmen hauptsächlich durch web-
basierte Werkzeuge, um weltweit 
kosteneffizient und ressourcenscho-
nend zu schulen. 

3.  Umstellung der Kommunikation von 
einer Push- zu einer Pull-Strategie – 
folgend dem Prinzip des Inbound 
Marketings – für die Vertriebsmitar-
beiter durch attraktive und Neugier 
weckende Aufbereitung der Lernin-
halte und Informationen.
 

Im folgenden Beitrag werden zuerst die 
einzelnen drei Phasen methodisch er-
läutert. Anschließend wird anhand der 
realen Markteinführung eines Groß-
dieselmotors der MAN Diesel & Turbo 
SE (siehe Literaturverzeichnis MDT) 
die Realisierung der vorgeschlagenen 
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Abb. 1: Herausforderungen an ein Schulungskonzept 
für den weltweiten Vertrieb

a. Komplexes Produkt (technisch, kaufmännisch, rechtlich) 

b. Lange Produktentwicklungszeiten (> 5 Jahre) 

c. Lange Markteinführungszeiten bis das Produkt etabliert ist (> 5 Jahre) 

d. Vielzahl an Produktenvarianten und -optionen, die es zu schulen gilt 

e. Begrenztes Zeitbudget der Vertriebsmitarbeiter 

f. Unterschiedlicher Wissens- und Erfahrungsschatz der Vertriebsmitarbeiter 

g. Weltweite Verteilung des Vertriebs 

 

Quelle: Eigene Darstellung.

Zusammenfassung

Die erfolgreiche Markteinführung eines komplexen Produkts im 
B-to-B-Bereich setzt voraus, die vielen global agierenden Vertriebsmit-
arbeiter schon während des Produktentwicklungsprozesses kontinuier-
lich zu informieren und zu schulen. Anhand der realen Markteinführung 
eines Großdieselmotors zeigen die Autoren die Entwicklung und 
Realisierung	einer	dreistufi	gen	(internen)	Inbound	Marketing-	und	
Trainingsstrategie für Vertriebsmitarbeiter auf. Der Beitrag zeigt den 
Erfolg des vorgeschlagenen Vorgehens anhand von qualitativem 
Feedback der weltweiten Vertriebsmitarbeiter, als auch anhand eines 
Vergleichs zu bisherigen Markteinführungen ähnlicher Produkte.

weltweiten Inbound Marketing- und 
Trainingsstrategie für Vertriebsmitar-
beiter vorgestellt und diskutiert. Der 
Beitrag schließt mit einer Auswertung 
über den Erfolg des vorgeschlagenen 
Vorgehens anhand von qualitativem 
Feedback der weltweiten Vertriebsmit-
arbeiter, als auch anhand eines Ver-
gleichs zu bisherigen Markteinführun-
gen ähnlicher Produkte.

1. Identifi kation der Vertriebs-
mitarbeiter mit dem Produkt 
und kontinuierliche Durch-
führung der Produkt-Trainings 
schon während der Produkt-
entwicklung

Die Autoren empfehlen, schon wäh-
rend der frühen Produktentwicklungs-
phasen die Vertriebsmitarbeiter aktiv 
einzubinden. Eine solche frühe Einbin-

dung gewährleistet auf der einen Seite, 
dass die Markt- und Kundensicht mit 
(noch) mehr Fokus in die Produktent-
wicklung einfließt – auf der anderen 
Seite stärkt diese Einbindung auch die 
Produktidentifikation des Vertriebs, 
welcher später alleinig verantwortlich 

ist, das Produkt erfolgreich zu vertrei-
ben (Schmitz 2006, S. 20). Die Autoren 
folgen dabei der These, dass je stärker 
die Identifikation des Vertriebs mit 
dem Produkt ist, desto höher ist auch 
dessen Motivation, sich in die techni-
schen, kommerziellen und rechtlichen 
Aspekte des komplexen Produktes ein-
zuarbeiten und Zeit für Trainings zu 
investieren. Hierbei gilt, dass in einem 
Unternehmen mit einer Vielzahl an 
Produkten und Tätigkeiten die Ver-
triebsmitarbeiter nur ein limitiertes 
Zeit- und Motivationsbudget haben, 
um welches mit anderen Produkten 
oder Aufgaben firmenintern ein Wett-
bewerb besteht.

Als Schlüssel zur Förderung der 
Identifikation der Vertriebsmitarbeiter 
mit dem Produkt empfehlen die Auto-
ren die Schaffung eines gemeinsamen 
Projekt- und Produkt logos oder 
Brandlabels. Zudem muss neben der 
kontinuierlichen (einseitigen) Informa-
tion über den Stand der Produktent-
wicklung an die Vertriebsmitarbeiter 
eine doppelseitige Kommunikation 
gewährleistet werden, die auch den 
Vertriebsmitarbeitern die Möglichkeit 
bietet, ihre Fragen und Anregungen 
einzubringen. Ein solcher kontinuierli-
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3. Realisierung einer Pull- 
Strategie, folgend dem  
Prinzip des Inbound Marketing 
für Vertriebsmitarbeiter

Der dritte Schritt des vorgeschlagenen 
Vorgehens beinhaltet die Umstellung 
der Informationsbereitstellung, der 
Kommunikationspolitik und der Pro-
dukt-Trainings von einer Push- zu einer 
Pull-Strategie, folgend dem Prinzip des 
Inbound Marketings (Loevenich (2002), 
S. 7ff., Bruhn 2003, S. 172ff., Bretnütz/
Fischer 2011, S. 18). Die weltweit ver-
teilten Vertriebsmitarbeiter können dann 
selbstständig die Inhalte aufsuchen, aus-
wählen und auswerten. Die Grundvor-
aussetzung für ein erfolgreiches Inbound 
Training ist dabei, dass die Lerninhalte 
für die Vertriebsmitarbeiter didaktisch 
sinnvoll, Neugierweckend und emotio-
nal ansprechend aufbereitet und ohne 
großen Zeitaufwand zu erfassen sind. 
Nur wenn das Inbound-Angebot auf In-
te-resse bei den Vertriebsmitarbeitern 
stößt und Freude auslöst, werden letztere 
„freiwillig“ und langfristig die Trai-
nings besuchen, Informationen abrufen 
und somit geschult werden. 

Umsetzung der Inbound 
Marketing- und Trainingsstra-
tegie für Vertriebsmitarbeiter

Anhand der realen Entwicklung und 
Markteinführung eines Großdieselmo-
tors der MAN Diesel & Turbo SE zei-
gen die Autoren die Realisierung des 
vorgeschlagenen dreistufigen Vorge-
hens. Die Inbound Marketing- und 
Trainingsstrategie beinhaltet hierbei 
sowohl die Aufbereitung und Durch-
führung von eLearnings, eTutorials und 
Webinars und die Nutzung von Social- 
Media-Kanälen wie YouTube, Twitter, 
Facebook etc. als auch den Aufbau der 

cher interner Schulungs- und Kommu-
nikationsprozess festigt das Bild, wel-
ches später unternehmensextern hin 
zum Kunden gegeben wird (Dunmore 
2002, S. 134ff., siehe auch Ping Jr. 
2003; Dwyer 1980). 

2. Realisierung der Trainings-
maßnahmen durch webbasier-
te Werkzeuge

Die im Schritt 1 geschilderte Produkt-/
Projektidentifikation und die kontinu-
ierl ichen Produktschulungen des  
Vertriebs werden maßgeblich von der 
Größe des Marktzugangs des Unter-
nehmens beeinflusst – in vielen Fällen 
müssen die Schulungen in mehreren 
Regionen und Ländern oder sogar 
weltweit zeitgleich durchgeführt wer-
den. Ein mehrere Jahre umfassendes 
Schulungsprogramm für den weltwei-
ten Vertrieb von mehreren hundert 
Mitarbeitern ist dabei ein sehr komple-
xes und v.a. kostenintensives Unter-
fangen (Berndt et al. 2003, S. 6f., 
Homburg/Krohmer 2003, S. 906f.)

Um weltweit kosteneffizient und 
ressourcenschonend zu schulen, wird 
empfohlen, die Kommunikation und 
die kontinuierlichen Produkt-Trai-
nings hauptsächlich durch webbasier-
te Werkzeuge zu realisieren (Bruhn 
2013, S. 27, Lusch/Vargo 2009, S. 6, 
Steinmann 2009, S. 47). Ähnlich wie 
im klassischen Marketing ist auch 
hier das „interne“ Online-Marketing 
und -Training kostengünstiger und ein 
größerer Personenkreis kann erreicht 
werden als im klassischen Offline- 
Marketing und -Training (Braun 2006, 
S. 145ff.). Als konkrete Werkzeuge 
können hier eLearnings, eTutorials, 
Webinars und Social-Media-Kanäle 
genannt werden. 

Die Anwendung solcher webba-
sierten Werkzeuge erfordert die Integ-
ration von Change-Management-Me-
thoden und -Werkzeugen – vor allem in 
etablierten und konservativen Indust-
riebranchen. Es müssen die Expertise, 
Ängste, Bedenken und Sorgen der Ver-
triebsmitarbeiter einbezogen und hie-
rauf reagiert werden.     

Abb. 2: Dreistufiges Vorgehen der Inbound Marketing- 
und Trainingsstrategie

Quelle: Eigene Darstellung.

1. Identifikation der Vertriebsmitarbeiter mit dem Produkt 

Produktidentfikation & 
Integration der 
Vertriebsmitarbeiter 
durch kontinuierliche 
Trainings schon während 
der Produktentwicklung. 

2. Webbasierte Trainingsmaßnahmen 

Anwendung von 
webbasierten Schulungs-
Werkzeugen, um zeit- 
und ressourcenschonend 
Trainings für den 
weltweiten Vertrieb 
durchzuführen. 

3. Wechsel hin zu 
einer Pull-Strategie 

Inbound-Marketing  
& -Training für interne 
Unternehmenszwecke 
zur Schulung der 
Vertriebsmitarbeiter. 
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Produktidentifikation mittels Produkt-/
Projektlogo und Branding.

1. Projektidentifi kation & 
kontinuierliche Trainingsmaß-
nahmen schon während der 
Produktentwicklung

Um sich mit dem neuen Produkt – ei-
nem schnelllaufenden Großdieselmo-
tor (siehe Literaturverzeichnis Diesel-
facts) – bestmöglich zu identifizieren, 
wurde ein einfaches aber visuell ein-
prägsames Projekt- und Produkt-Labe-
ling kreiert und in der Folge für alle 
Kommunikationsmaßnahmen verwen-
det (siehe Abbildung 3). Das Pro-

duktlabel wurde mit einem neuen 
Farb- und Gestaltungsansatz gewählt, 
das sich allein dadurch vom Corporate 
Branding und somit auch von dem be-
stehenden Produktportfolio der MAN 
Diesel & Turbo SE unterscheidet. 

Durch die Schaffung des „eigenen“ 
Projekt- und Produktlogos fanden sich 
die involvierten Mitarbeiter zu einem 
Team zugehörig – ein „Wir-Gefühl“ im 
Kontext eines großen gemeinsamen 
Ziels wurde kreiert. Das Projekt- und 
Produkt-Labeling wurde während aller 
internen Marketingmaßnahmen und in 
allen Trainingswerkzeugen integriert 
(siehe Abbildung 3). Dieses Labeling 
erstreckte sich von Schulungs- und 

Präsentationunterlagen über gebrande-
te Merchandising-Artikel (v.a. Klei-
dung) bis hin zum gemeinsamen Bege-
hen von Meilensteinen in der Pro-
duktentwicklung, zu welchen die Ver-
triebsmitarbeiter vor Ort eingeladen 
oder via Videokonferenz zugeschaltet 
wurden. Sowohl die gebrandeten Ac-
cessoires als auch die virtuell-gemein-
schaftlichen Teamevents förderten bei 
den Vertriebsmitarbeitern das Zusam-
mengehörigkeitsgefühl, die emotionale 
Bindung zum Projekt und die Identifi-
kation mit dem Produkt schon während 
des Produktentwicklungsprozesses.

Die Integration der weltweit ansäs-
sigen Vertriebsmitarbeiter in die Pro-
duktentwicklung wurde mit Abschluss 
der Projektkonzeptphase und Start der 
Konstruktion des Großdieselmotors be-
gonnen. Jedes Quartal wurden den Ver-
triebsmitarbeiter neue Schulungen zu 
folgenden Themenbereichen angeboten: 

•  Technische Aspekte: 
Produktfunktion, Benchmarking 
etc. 

•  Kaufmännische Aspekte:   
Auftragsabwicklung, Marktgröße 
etc. 

•  Rechtlichte Aspekte:  
Vertragsgestaltung, Preisgestaltung 
etc.

Die Schulungen mit einer Bearbei-
tungsdauer von je 15 bis 20 Minuten 
wurden dabei so aufgebaut, dass repe-
titiv Lerninhalte wieder vorkamen und 
die Komplexität der Schulungen von 
Quartal zu Quartal zunahm.

2. Webbasierte Werkzeuge

Die im Schritt 1 geschilderte Identifika-
tion und kontinuierliche Produktschu-
lung des Vertriebs wurden am Beispiel 

Abb. 3: Die vier Säulen der Produktidentifi kation 
und Motivation

Quelle: Eigene Darstellung.

 Projektlabel 

Produktidentifikation und Motivation 

Trainings- & 
Schulungs-
unterlagen 

u.a. 

eTutorial  

eLearning 

Trainingsunterlagen 
im Intranet 

Merchandising  
und Gimmicks 

u.a. 

Kleidung 

Accessoires 

 Give-Aways  

Emotionale 
Bindung 

u.a. 

Strampler bei  
Mutter- / Vaterschaft 

Feiertage 

Energydrinks  für 
Überstunden 

Gemeinsames 
Begehen von 
Meilensteinen 

u.a. 

Messen 

Virtuell 

Vor Ort 
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der Markteinführung des schnelllaufen-
den Motors der MAN Diesel & Turbo 
SE für eine dreistellige Anzahl an Ver-
triebsmitarbeitern weltweit durchge-
führt. Um ein solches mehrere Jahre 
umfassendes Trainingsprogramm fi-
nanziell und kapazitiv stemmen zu kön-
nen, wurde der Großteil der Informatio-
nen und der Schulungen durch 
webbasierte Werkzeuge abgebildet. 

•  Durchführung von eTutorials mit den 
Vertriebsmitarbeitern, um Informatio-
nen zum Produkt schon während der 
Produktentwicklung zu vermitteln und 
aufkommende Fragen zu beantworten. 
Die eTutorials fanden live über eine 
Webkonferenz statt. Dabei wurde eine 
Präsentation auf die lokalen Rechner 
der Vertriebsmitarbeiter übertragen, 
die durch mündliche Erklärungen und 
Erläuterungen des Produktentwick-
lungsteams ergänzt wurden. Die eTu-

torial-Termine wurden zu verschiede-
nen Wochentagen und Tageszeiten 
angeboten, um sicherzustellen, dass 
alle weltweit verteilten Vertriebsmitar-
beiter die Möglichkeit hatten, teilzu-
nehmen. Ein eTutorial dauerte nicht 
länger als 60 Minuten, wobei 40 Mi-

nuten der eigentlichen Präsentation 
der Inhalte und 20 Minuten der Fra-
gen- und Antwort-Session galten.

•  Angebot von emotional ansprechen-
den eLearnings, die darauf abzielten, 
zu einem Lernen via Internet zu mo-

tivieren. Hierbei wurde es den Ver-
triebsmitarbeiter selbst überlassen, 
wann sie welches eLearning-Modul 
absolvieren und wie viel Zeit sie für 
Wiederholungen investieren wollten 
(vgl. Carnes 2012, S. 1). Die eLear-
ning-Module wurden anhand eines 

Learn ing-Management-Systems 
(LMS) übermittelt – ein Programm, 
das die einzelnen Module bei User-
Abfrage einspielt. Jeder Nutzer erhält 
einen eigenen Zugang für jedes 
eLearning-Modul. Sobald das eLear-
ning durch den User gestartet wird, 
kann anhand des LMS aufgezeichnet 
werden, wann welcher Teilnehmer 
welches Modul absolviert hat. Die In-
haltsfülle und Bearbeitungsdauer pro 
eLearning-Modul wurde auf 15–20 
Minuten begrenzt. Hierbei wurde der 
Nutzer zuerst über die Lernziele infor-
miert, anschließend durch das Thema 
geleitet und am Ende zu einem Frage-/
Antwort-Austausch eingeladen. 

•  Aufbau einer firmeninternen Intranet-
Seite als Nachschlagewerk für den 
Vertrieb. Über das Intranet wurden 
FAQ-Frage-/Antwortbögen, Projekt-
zeitpläne und Produktinformationen 
(technisch, kaufmännisch und recht-
lich) des Motors zur Verfügung ge-
stellt. Des Weiteren gibt es Teamseiten 
mit Fotos zu Teamevents oder mit an-
gebotenen Merchandising-Artikeln, 
um die Projekt- und Produktidentifi-
kation kontinuierlich zu stärken. 

Handlungsempfehlungen

1.	 	Von	der	ersten	Produktkonzeptphase	an,	sollten	die	(weltweit	
verteilten)	Vertriebsmitarbeiter	aktiv	und	kontinuierlich	in	die	
Produktentwicklung eingebunden und geschult werden.

2.		Zur	Förderung	der	Identifikation	der	Vertriebsmitarbeiter	mit	dem	
Produkt und dem Entwicklungsprojekt sollte ein gemeinsamen 
(internes)	Projekt-	und	Produktlogo	geschaffen	werden.	

3.  Um	weltweit	kosteneffizient	und	ressourcenschonend	zu	schulen,	wird	
empfohlen, die Kommunikation und die kontinuierlichen Produktschu-
lungen hauptsächlich durch webbasierte Werkzeuge zu realisieren.

4.  Es wird empfohlen, die Informationsbereitstellung, die Kommunika-
tionspolitik und die Produktschulungen der Vertriebsmitarbeiter 
von einer Push- zu einer Pull-Strategie – folgend dem Prinzip des 
Inbound Marketing – umzustellen.

5.	 	Ein	erfolgreiches	(internes)	Inbound	Marketing	und	Training	basiert	
darauf, dass die Lerninhalte für die Vertriebsmitarbeiter Neugier- 
und Freude weckend sowie emotional ansprechend aufbereitet und 
ohne großen Zeitaufwand zu erfassen sind. 

Die Grundvoraussetzung für ein  
erfolgreiches Inbound Training ist, dass die 
Lerninhalte sinnvoll, Neugier weckend und 

emotional ansprechend aufbereitet sind.
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•  Durchführung von Webinars für Ver-
triebsmitarbeiter und potenzielle Kun-
den.  Die Webinars (u.a. MAN 175D, 
2016) beinhalten einen knapp 30-minü-
tigen Livestream, in welchem Produk-
texperten ein spezifisches Produktthe-
ma präsentierten und diskutierten. Da 
es sich bei Webinars um Kommunikati-
onsinstrumente handelt, die ein hohes 
Niveau an Wissen voraussetzen, werden 
sie bewusst für Teilnehmer und Exper-
ten mit einem gewissen Know-How am 
Thema eingesetzt (Kreutzer et al. 2015, 
S. 213f.) und sprechen gerade deswegen 
auch die eigenen Vertriebsmitarbeiter 
an. Auch hier ist der Einsatz der doppel-
seitigen Kommunikation durch eine 
Chat-Funktion und eine Q&A-Session 
(Zeit für Fragen und Antworten) am 
Ende jedes Webinars gegeben.

Bei der Einführung der genannten web-
basierten Tools wurde neben Change-
Management-Aspekten besonders auf 
den leichten und schnellen Einsatz der 
Tools sowie auf die kostengünstige 
Umsetzung geachtet.

3. Pull-Strategie: 
Internes Inbound Marketing 
und Training

Bei den webbasierten Marketing- und 
Trainingsmaßnahmen wurde gegenüber 
früheren Produkteinführungen von einer 
Push- hin zu einer Pull-Strategie umge-
stellt, bei der die Produkt- und Schu-
lungsinformationen durch die Vertriebs-
mitarbeiter selbstständig abgerufen 
werden mussten. Zu den Pull-Instrumen-
ten zählten neben den beschriebenen 
Werkzeugen wie eTutorials, eLearnings, 
Intranet-Site und Webinars auch eine ei-
gens für den neuen Motor angefertigte 
Produkt-Microsite (siehe Literaturver-
zeichnis MAN 175D). Dem Inhalt der 

Microsite angepasst, wurde eine App 
entworfen (siehe Literaturverzeichnis 
iTunes), die die Seite als Mobile Site des 
Produktes auf ein Smartphone oder 
Tablet überträgt. Über die App können 
Vertriebsmitarbeiter zudem über Aug-
mented-Reality-Funktionen mehr über 
die technischen Details und die Modula-
rität des Motors lernen. Die Alleinstel-
lungsmerkmale des Motors für die ein-
zelnen Kundenapplikationen (Yachten, 
Schlepper, Schnellfähren etc.) wurden 
über Produktvideos zuerst auf der Intra-
net-Site, anschließend im Internet zur 
Verfügung gestellt. So wurden für die 
Pull-Strategie verschiedenste Social-
Media-Kanäle, wie die Social Networks 
Facebook und LinkedIn, Microblogging-
Kanäle wie Twitter und Media-Sharing-
Plattformen wie YouTube oder Insta-
gram in das Kommunikationsprogramm 
mitaufgenommen. Die Social-Media-
Instrumente dienten der Promotion der 

eigentlichen Leitinstrumente, wie eLear-
ning, eTutorial, Microsite und Webinar, 
die das Produkt die gesamte Lebensdau-
er mitbegleiten sollen. Abbildung 4 fasst 
die Werkzeuge der Inbound Marketing- 
und Trainingsstrategie zusammen.

Bei allen genannten Marketing- 
und Trainingswerkzeugen wurde die 
Teilnahme den Vertriebsmitarbeitern 
angeboten, aber nicht verbindlich ein-
gefordert. Dementsprechend kann eine 
hohe Teilnahmequote auf die Akzep-
tanz und Attraktivität der Marketing- 
und Trainingswerkzeuge und die Moti-
vation der Vertriebsmitarbeiter zurück-
geführt werden. 

Vergleich & Auswertung des 
Erfolgs des vorgeschlagenen 
Vorgehens

 
Bisherige Trainings zu neuen Produk-
ten und Markteinführungen wurden 

Abb. 4: Werkzeuge der angewendeten Inbound 
Marketing- und Trainingsstrategie

Quelle: Eigene Darstellung.

eLearning eTutorial Intranet Augmented Reality 

Microsite App Webinar YouTube 

Facebook Twitter LinkedIn Instagram 
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bei der MAN Diesel & Turbo SE vor-
nehmlich durch Vor-Ort-Schulungen, 
jährliche Vor-Ort-Vertriebskonferen-
zen und das Versenden von Schulungs-
unterlagen via E-Mail realisiert. Bei 
den genannten Vor-Ort-Veranstaltun-
gen war aufgrund von Zeit- und Kosten-
engpässen eine Präsenz der gesamten 
oder eines Großteils der weltweiten 
Vertriebsmannschaft nicht möglich. 
Durch den reinen E-Mail-Versand der 
Schulungs- und Vertriebsunterlagen 
konnten nur wenige Rückschlüsse über 
den Erfolg der Schulungen und die Ak-
zeptanz bei den Vertriebsmitarbeitern 
gezogen werden. 

Die vorgeschlagene und realisierte 
Inbound Marketing- und Trainings-
strategie erlaubt dagegen, durch einge-
baute Feedback-Funktionen sowie Fra-
gebögen und Auswertungen durch 
Analysetools der einzelnen Kommuni-
kationsinstrumente, Rückschlüsse auf 
den Erfolg der umgesetzten Maßnah-
men zu ziehen. Dabei wurde zwischen 
quantitativen und qualitativen Aus-
wertungen unterschieden.

Bei den quantitativen Analysen 
wurde festgestellt, dass 89 % der ein-
geladenen Mitarbeiter aktiv an den 
eTutorials teilnahmen. Besonders die 
doppelseitige Kommunikation durch 
die Beantwortung der Fragen des Ver-
triebs-teams trug hier zum Erfolg bei. 
Die bisherigen eLearning-Module er-
reichten eine Beteiligung der Ver-
triebsmitarbeiter von durchschnittlich 
60 %. Die eLearning-Module erlauben 
darüber hinaus festzustellen, wo Lern-
inhalte verstanden wurden (Klicks auf 
die richtigen Antworten) und wo noch 
Potenzial bestand. Diese Analysen 
halfen beim Aufbau der weiteren 
eLearning-Module und der repetitiven 
Lerninhalte. Auch die Feedback-
Funktion des eLearnings wurde von 
zahlreichen Mitarbeitern genutzt, so-
dass Schlussfolgerungen auf die tech-
nische Ausarbeitung der Inhalte ge-
macht sowie Verbesserungspotenziale 
aufgezeigt werden konnten und Schu-
lungsthemen, die die Vertriebsmitar-
beiter als zusätzlich notwendig erach-
teten noch mit in den eLearning-Kata-

log aufgenommen werden konnten. 
Die Einladung zu den bisherigen We-
binars nahmen live über 30 % und per 
anschließendem Download fast 90 % 
der Vertriebsmitarbeiter an. 

Aufgrund der nicht verpflichten-
den Teilnahme zeigen die Quoten des 
eTutorials, der eLearning-Module als 
auch der Webinars, dass die Vertriebs-
mitarbeiter ein großes Interesse am 
Produkt haben und engagiert das An-
gebot der Trainingsmaßnahmen an-
nehmen. Gerade bei Online-Schu-
lungstools ist aufgrund der Anonymität 
zwischen Lehrenden und Lernenden 
der Aufbau einer Produkt- und Projek-
tidentifikation (siehe Schritt 1 des vor-
geschlagenen Vorgehens und These 1) 
zu forcieren. 

Neben den genannten quantitativen 
Auswertungen fanden auch qualitative 
Analysen per Telefon und E-Mail (Ta-
belle 1) statt. Hierbei wurden teilneh-
mende Mitarbeiter nach ihren Erfah-
rungen mit den webbasierten Werkzeu-
gen befragt, sodass diese gemäß den 
Wünschen der Mitarbeiter angepasst 
und verbessert werden konnten. Eben-
so wurden einzelne Vertriebsmitarbei-
ter kontaktiert, die nicht an den virtu-
ellen Schulungen teilgenommen haben, 
um deren Gründe zu erfahren. 

Zusammenfassend zeigt der Ver-
gleich der vorgeschlagenen Inbound 
Marketing- und Trainingsstrategie 
gegenüber den traditionellen Vor-Ort-
Schulungen und einer Push-Strategie 
(z.B. Schulungsunterlagen per E-
Mail), dass durch eine hohe Produkt- 
und Projektidentifikation und dem 
Angebot von webbasierten Werkzeu-
gen, die unabhängig voneinander zu 
verschiedenen Zeitpunkten kontinu-
ierl ich schon während der Pro-
duktentwicklung eingesetzt werden, 
eine größere Menge an Vertriebsmit-

Tabelle 1: Beispiele des eLearning-Feedbacks  
von Vertriebsmitarbeitern

Sehr gute Idee …

Die Idee ist sehr gut.

Genauso wie die eTutorials, sind auch die eLearnings eine sehr gute Idee.  
Sehr informativ.

Sehr nützlich und ein wirklicher Pluspunkt für Vertriebsmitarbeiter.

Das gute an den eLearnings ist, dass sie jederzeit zur Verfügung stehen,  
und es einem dadurch freigestellt wird, wann und in welchen zeitlichen 
Abständen teilgenommen wird.

eLearnings sind im Gegensatz zur selbstständigen Informations beschaffung 
besser und leichter durchzuführen.
Quelle: Eigene Darstellung.
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Kernthesen

•		Die	weltweite	Markteinführung	
eines komplexen Produkts ist 
ein ist ein kostenintensiver, 
zeitaufwendiger und umfang-
reicher Prozess.

•		Die	Markteinführung	des	
neuen Produkts wird erfolgrei-
cher, wenn die global verteil-
ten Vertriebsmitarbeiter 
kontinuierlich eingebunden, 
motiviert und geschult 
werden. 

•		Die	Motivation	und	die	
Identifikation	des	Vertriebs	mit	
dem Produkt wird durch 
dessen frühe Einbindung in die 
Produktentwicklung und die 
Schaffung eines gemeinsamen 
(internen)	Projekt-	und	
Produkt logos erhöht.

•		Webbasierte	Werkzeuge	
ermöglichen eine kosten- und 
zeiteffiziente	Informationsbe-
reitstellung und Schulung der 
weltweit verteilten Vertriebs-
mitarbeiter. 

•		Die	Umstellung	der	Informati-
on, Kommunikation und 
Schulung der Vertriebsmitar-
beiter von einer Push- zu einer 
Pull-Strategie – folgend dem 
Prinzip des Inbound Marketing 
– führt zu mehr aktiver 
Beteiligung und besseren 
Schulungsergebnissen. 

•		Erfolgreiches	(internes)	
Inbound Marketing und 
Training basiert darauf, dass 
die Lerninhalte für die 
Vertriebsmitarbeiter emotional 
ansprechend sowie didaktisch 
sinnvoll aufbereitet und ohne 
großen Zeitaufwand zu 
erfassen sind. 

Spektrum  Inbound Marketing

arbeitern weltweit erreicht und da-
durch eine Kosten- und Zeitersparnis 
erzielt werden kann.

Zusammenfassung & Fazit

Die Markteinführung eines komple-
xen Produktes ist ein kostenintensi-
ver, zeitaufwendiger und umfangrei-
cher Prozess, in welchem die welt- 
weite Vertriebsmannschaft kontinu-

ierlich eingebunden, trainiert und ge-
führt werden muss. Der Beitrag prä-
sentiert und diskutiert ein dreistufiges 
Vorgehen zur Realisierung einer In-
bound Marketing- und Trainingsstra-
tegie für die Markteinführung komple-
xer Produkte für den weltweiten 
Vertrieb. Dieses Vorgehen basiert auf 
der Förderung von Produkt- und Pro-
jektidentifikation (1) unter der Anwen-
dung von vornehmlich webbasierten 

84  Marketing Review St. Gallen    3 | 2016

076-085_MRSG_SPK_Schlipf_wm_wm_.indd   84 30.06.16   15:59




