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Abstract — Regarding successful technology-oriented start-ups, the implementation of benefiting actions may be
economically relevant with respect to the causation of intended takeover bids by established corporations. Hence the
evaluation of the respective mechanisms is within the scope of this study. This context involves the disclosure of di-
mensions that allow for the drafting of specific options for operational emancipation. The focus will be set on start-
ups that aspire to a specialisation on clients in the field of public authorities and governmental agencies (B2A — Busi-
ness to Administration). The contribution concludes with a critical acclaim on the perspectives in the presented sphe-
res of influence.

Zusammenfassung — Fir erfolgreiche technologie-orientierte Start-Ups kann die Implementierung von begiinsti-
genden MaBnahmen zur Generierung von Ubernahmeangeboten durch groBere bzw. etablierte mittelstindische Un-
ternehmen von betriebswirtschaftlicher Relevanz sein. Gegenstand der Untersuchung ist daher die Beurteilung ent-
sprechender Mechanismen. In diesem Kontext werden Dimensionen aufgezeigt, anhand derer spezifische Emanzipa-
tionsoptionen erarbeitet werden kdnnen. Der Schwerpunkt der Betrachtung liegt dabei auf Start-Ups, die eine Spe-
zialisierung auf Auftraggeber aus dem Bereich der 6ffentlichen Verwaltung (B2A — Business to Administration) ver-
folgen. Der Beitrag schliet mit einer kritischen Wiirdigung zur jeweiligen Perspektive in den aufgezeigten Wir-

kungsfeldern.

L EINLEITUNG

A. Motivation und Problemstellung

Aufgrund von globalen Trends wie der Digitalisierung von
Technologien und der weltweiten Vernetzung werden die
Marktstrukturen in der digitalen Wirtschaft immer dynami-
scher. So gaben 36 % der befragten Start-Ups in einer Studie
des deutschen Start-Up-Monitors an, dass das Tempo, mit dem
Produkte und Services iiberholt sind, sehr hoch ist (vgl. [1],
S.71). In diesen Mérkten haben Start-Ups grofles Entwick-
lungspotenzial, da sie aufgrund ihrer innovativen Ausrichtung
die Nachfrage nach technologischen Neuerungen gut bedienen
konnen. Dabei sind Kooperationen hilfreich, um ein erfolgrei-
ches und wachsendes Unternehmen zu ermoglichen (vgl. ebd.,
S. 60).

Besonders vor dem Hintergrund 6ffentlicher Ausschreibun-
gen stellt dabei das Kompetenzmarketing einen wichtigen As-
pekt dar. In vielen Ausschreibungen werden Referenzen und
Erfahrungen verlangt, die junge Start-Ups nicht bieten kdnnen.
Da sie allerdings iiber ein hochinnovatives technisches Know-
how verfiligen, bietet sich die Kooperation mit einem etablier-
ten Unternehmen an, um eine bessere Ausgangsposition bei der
Vergabe der Projekte zu bekommen. Aus diesem Grund sollen
die dabei einschldgigen Instrumente und Mallnahmen in die-
sem Beitrag ndher betrachtet und kritisch hinterfragt werden.

B. Forschungsleitfragen

Die konkret formulierten Forschungsleitfragen, die in die-
sem Kontext explizit beantwortet werden sollen, lauten:

e Welche Mafinahmen eignen sich fiir die Darstellung
und Kommunikation von Kompetenz bei Start-Ups?

FDIBA CONFERENCE PROCEEDINGS, VOL. 1, 2017

e In welcher zeitlichen Dimension kénnen MafBnahmen
des Kompetenzmarketing eingeordnet werden?

e Welche MaBinahmen generieren den hochsten Nutzen?

e Wie beeinflusst die B2A-Bezichung die Emanzipations-
strategie?

e Wie konnen abgeleitete Maflnahmen effektiv imple-
mentiert werden?

1L GRUNDLAGEN

Mit Blick auf ein einheitliches Verstédndnis werden im Fol-
genden die zur thematischen Einordnung erforderlichen Defini-
tionen und Begriffe erldutert. Zudem werden die Fragestellung
und der untersuchte Bereich von anderen Forschungsfeldern
thematisch abgegrenzt.

A. B2A4-Beziehung

Insgesamt wird auf die Marketingstrategien von Technolo-
gie-orientierten Start-Ups beziiglich ihrer Kundensegmente né-
her eingegangen. Um im Folgenden auf eine einheitliche Defi-
nition zuriickgreifen zu konnen, wird fiir die B2A-Beziehung
das Verstdndnis einer Bezeichnung fiir Leistungsaustauschpro-
zesse zwischen Unternehmen und offentlichen Institutionen
herangezogen (vgl. [2], S. 27).

B. Begriffskldrung

Generell iibernehmen Start-Ups zwei wichtige Funktionen
in der Erforschung von Technologien und lokalen Netzwerken.
Sie tragen wesentlich dazu bei, neue Technologien und Mdg-
lichkeiten hervorzubringen, die von groBeren Unternehmen
nicht betrachtet werden. Kleinen Unternechmen wie Start-Ups
gelingt dies besser, da sie engere Verbindungen zu innovativen
Institutionen pflegen und sich Forschungswissen innerhalb ih-
res Netzwerks in der Regel schneller verbreiten kann (vgl. [3],
S. 22).
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Die Leistungsfihigkeit technologie-orientierter Start-Ups
wird durch drei Komponenten beeinflusst; die unternehmeri-
sche Ausrichtung, die technologischen Ressourcen bzw. Fahig-
keiten, und schlieBlich die finanziellen Mittel bzw. die Kapital-
ausstattung. Ein weiterer wichtiger Einfluss auf das Leistungs-
vermogen des Start-Ups ist aulerdem die Interaktion zwischen
internen Ressourcen und Netzwerken wie partnerschaftlichen
Verbindungen. Besonders Kapitalbeteiligungen anderer Unter-
nehmen helfen dabei dem Start-Up, sein technologisches Kon-
nen filir das Schaffen absatzfahiger Produkte einzusetzen (vgl.
[4], S. 633 1).

C. Thematische Abgrenzung

Das Ziel der Marketingmaflnahmen soll eine Vermittlung
der eigenen Kompetenz sein, um durch Kooperationen und
Ubernahmen durch etablierte Unternehmen eine bessere Aus-
gangsposition bei 6ffentlichen Ausschreibungen zu erlangen.
Daher werden im Folgenden ausschlielich Marketingmafnah-
men betrachtet, die die Kompetenz des Start-Ups vermitteln.
MaBnahmen und Instrumente zur Vermarktung von Produkten
an Endkunden sind in diesem Kontext nicht relevant.

Mit Kooperationen und Ubernahmen durch etablierte Un-
ternehmen sind Unternehmenskonstellationen gemeint, die die
Vermarktung und Ausgangsposition des Start-Ups bei 6ffentli-
chen Ausschreibungen verbessern. Kooperationen durch Inves-
toren oder reine Kapitalgeber sind hierbei nicht beabsichtigt.

III.  METHODIK DER EMANZIPATIONSENTWICKLUNG

Bei dem Vorgang, innovative Geschiftsideen zu verwirkli-
chen, spricht man allgemein von ,,Entrepreneurship“. Dieser
Begriff kann folglich als ,,Prozess der Identifikation und Um-
setzung neuer unternchmerischer Gelegenheiten in marktfahige
Produkte und Dienstleistungen* definiert werden ([5], S. 9).

Insbesondere bei der Akquise von o6ffentlichen Ausschrei-
bungen sind die hohen Anforderungen oftmals ein Hindernis
fiir junge Unternehmen, da fiir die Teilnahme an diesen Aus-
schreibungen in den meisten Fillen Referenzen vergleichbarer
Projekte, finanzielle Mittel sowie wirtschaftliche Ressourcen
vorausgesetzt werden (vgl. [6]). Vor diesen Anforderungen
schrecken die meisten Start-Ups zuriick, sodass nur ein gerin-
ger Anteil der 6ffentlichen Auftrdge direkt an Start-Ups verge-
ben wird. Zu beriicksichtigen ist dabei, dass die unmittelbare
und personliche Beteiligung der Unternehmen an der Ausfiih-
rung des jeweiligen Auftrags erforderlich ist (vgl. [7]). Dies
verstirkt den Wunsch vieler Start-Ups, von etablierten Unter-
nehmen in deren Unternehmensstruktur integriert zu werden,
um so einer mdglichen Benachteiligung bei 6ffentlichen Aus-
schreibungen zu entgehen. Hieraus ergibt sich die Frage, wie
Kompetenz optimal vermittelt werden kann, um andere Unter-
nehmen als Partner zu gewinnen.

IV. KONZEPTIONELLE DIMENSION UND KRITERIEN

Gegenstand dieses Kapitels ist zundchst die Darstellung der
Spezifika in B2A-Mirkten. Hieran ankniipfend werden diese in
einem gesamtwirtschaftlichen Kontext in Verbindung gebracht.

A. Spezifika des B2A-Umfeldes

Der Begriff ,,Business to Administration” beschreibt eine
Kommunikations- und Geschéftsbezichung zwischen einem
Unternehmen und Verwaltungen, Behorden und Einrichtungen
der offentlichen Hand. Synonym fiir eine solche Beziehung
wird in der Literatur auch die Bezeichnung ,,Business to Go-
vernment (B2G)“ verwendet (vgl. hierzu z.B. [8]).

Die Anwendungsbeispiele fiir B2A-Geschiftsbeziehungen
sind sehr weit gefichert. Sie reichen von der Abwicklung von
Steuerangelegenheiten von Unternehmen iiber Subventions-
und Hilfeleistungen bis hin zur Abwicklung von Geschéften
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zwischen offentlichen Einrichtungen und Unternehmen (vgl.
[9]). Der Kaufprozess in B2A-Geschéftsbeziehungen wird da-
bei typischerweise durch Ausschreibungen mit detaillierten
Anforderungen initiiert. Die Informationen und Unterlagen
werden in der Anbahnungsphase meist komplett elektronisch
bereitgestellt. Dies kann auf Plattformen wie etwa ,,vergabe-
24.de”, ,,bund.de” oder ,,evergabe-online.de” erfolgen. Gene-
rell miissen Unternehmen sich dabei an strikte Vorgaben hal-
ten, um nicht den Ausschluss vom Wettbewerb zu riskieren
(vgl. [10], S. 14 ft.).

Das Vergabeverfahren erfolgt groftenteils voll elektro-
nisch. Die komplexe Bewertungsphase kann nicht vollstindig
elektronisch ablaufen und erfordert einen personellen Eingriff
in ausgewahlten Prozessschritten. Der Preis fiir Produkte und
Dienstleistungen wird in B2A-Mairkten hauptsichlich tber
Ausschreibungsvorgaben ermittelt (vgl. [11]).

B. Marktwirtschaftliches Geschdfisumfeld

Anbieter 1 .

Start-up \‘\
Unternehmen 1 T Ny
Anbieter 2

Anbieter 3 a

Start-up

Institution
Unternehmen 2

Start-up | -7
Unternehmen 3

Abb. 1. Marktwirtschaftliches Geschéftsumfeld

In Abbildung 1 werden die Geschiftsbeziehungen in einen
marktwirtschaftlichen Gesamtkontext eingebettet. Ausgangs-
punkt ist dabei eine Sffentliche Institution, welche in der Praxis
eine Verwaltungseinrichtung mit einem Bedarf an einem be-
stimmten Produkt oder einer Dienstleistung sein kann. Die
Nachfrage wird mittels einer Ausschreibung dem Markt mitge-
teilt. Diese Ausschreibungsunterlagen stehen bestimmten Un-
ternehmen zur Verfiigung, die potenziell in einen Wettbewerb
zur Erbringung der Leistung treten kdnnen. Dabei ist zu beach-
ten, dass das Ausmal} des Wettbewerbs stark mit den Anforde-
rungen und Eigenschaften der nachgefragten Leistung korre-
liert. Handelt es sich etwa um besondere Anforderungen wie
kleine LosgroBen oder spezifisches Know-how, so sind Koope-
rationen fiir das anbietende Konsortium unabdinglich, um wett-
bewerbsfahig zu sein und ein Angebot erstellen zu kdnnen. In
dieser Betrachtung sind dabei besonders Kooperationen mit
Start-Up-Unternehmen von Relevanz, welche sich durch tech-
nologisches Know-how oder spezifische Produkte auszeichnen.
Diese Start-Ups stehen in einer gefestigten Kooperation und
B2B-Beziehung zum Anbieter, weswegen der Wettbewerb
zwischen den Start-Up-Unternehmen hier nicht betrachtet wird.
Ziel des Start-Ups ist die Intensivierung der Beziehung und die
Generierung eines Ubernahmeangebots.

V. ABLEITUNG VON OPTIONEN UND MABNAHMEN

Kern dieses Kapitels ist die Auseinandersetzung und Ablei-
tung von Erkenntnissen aus den vorangegangenen Betrachtun-
gen sowie die Entwicklung geeigneter Emanzipationsstrategi-
en.

A. Darstellung moglicher Wirkungsfelder

Die Ableitung moglicher Wirkungsfelder erfolgt aus einer
vornehmlich marktwirtschaftlichen Perspektive. Eine wichtige
Rahmenbedingung ergibt sich dabei aus dem Informationsver-
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halten zwischen den Unternechmen. Da das potenziell integrie-
rende Unternehmen auf einen Kunden trifft, der informations-
basierte rationale Kaufentscheidungen trifft, muss ein transpa-
renter Informationsfluss gewéhrleistet werden. Das Unterneh-
men in der B2A-Beziehung muss daher bei Teilnahme an Aus-
schreibungen detaillierte Auskiinfte iiber das Produktportfolio
geben konnen und die Verfligbarkeit von Informationen iiber
die gesamte Wertschopfungskette hinweg gewdhrleisten kon-
nen.

Dem Start-Up miissen dariiber hinaus auch Informationen
iiber die Ausschreibungsvorgaben und technischen Anforde-
rungen bereitgestellt werden. Gezielte Informationspolitik kann
dabei die Bindung der beiden Unternechmen nachhaltig stirken.
Das anbietende Unternehmen muss dariiber hinaus im Bereich
der Informationstransparenz viel Eigeninitiative aufbringen
und nach offentlichen Ausschreibungen recherchieren (vgl.
[10], S. 45 1.).

B. Implementierung

Die horizontale Achse der in Abbildung 2 dargestellten
Matrix beschreibt die Wirkungsfelder fiir mogliche Strategien,
die aus den Rahmenbedingungen der Geschéftsbeziehung ab-
geleitet werden konnen. Die vertikale Achse ermdglicht eine
Gruppierung der Strategien nach zeitlicher Perspektive. Es
wurde eine Einteilung in kurzfristige, mittelfristige und lang-
fristige Strategien gewahlt.

Kurzfristige Strategien sind dabei operativen Planungen zu-
zuordnen und haben einen zeitlichen Rahmen von sechs Mona-
ten bis zu drei Jahren. Mittelfristige Strategien beziehen sich
auf taktische Planungen im Zeithorizont von einem bis fiinf
Jahren. Strategische Planungen basieren auf langfristigen Stra-
tegien, die sich ggf. auf zwei bis zu zwanzig Jahre beziehen, je-
doch in der Regel auf etwa finf Jahre ausgelegt sind (vgl. hier-
zu [12], S. 52 ff).

Wirkungsfeld 1: Wirkungsfeld 2: Wirkungsfeld 3:
Kooperation Information Kommunikation

Ahnlichkeiten zwi- | Abstimmung von | Aufgeschlossen-
L schen den Trans- | Anforderungsni- heit, Einflhlungs-
Kurzfristig aktionspartnern auf | veau und Fach- | vermégen und Of-
(ca. 1Jahr) | personeller Ebene | kompetenzen fenheit bei Perso-
nutzen nalauswahl beach-

ten

Kundenkontaktper- | Férderung von | Foérderung von
Mittelfristig | sonal fur auftrags- | Fach-, Methoden- | Fach-, Methoden-,
(ca. 3 Jahre) bezogene  Wahr- | und Personalkom- | Sozial-, Kommuni-
nehmung des Kun- | petenzen kations- und Perso-

den sensibilisieren nalkompetenzen
Ahnlichkeiten zwi- | Austausch von In- | Unternehmenskul-
. schen den Trans- | formation zur lang- | tur einer offenen

Langfristig aktionspartnern auf | fristigen Erhdhung | Kommunikation
(ca. 5 Jahre) | Unternehmensebe- | und Sicherung des | zwischen den Mit-
ne schaffen Wissenstands arbeitern — Kom-
munikationspolitik

Abb. 2. Matrix zur Strategicimplementierung

Im Wirkungsfeld des Kooperationsverhaltens konnen kurz-
fristig Ahnlichkeiten zwischen den Transaktionspartnern auf
personeller Ebene genutzt werden. Hierbei sollte analysiert
werden, wer dem Einkaufsgremium des Erwerbenden angehdrt
und an der Entscheidung beteiligt ist. Die Entscheidungstréger
sollten dabei direkt adressiert und als Befiirworter einer Uber-
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nahme akquiriert werden. Beziiglich der Schaffung von Ahn-
lichkeiten kommt der Personalauswahl demnach eine zentrale
Rolle zu (vgl. [13], S. 18 ft.).

Mittelfristig soll das Kundenkontaktpersonal fiir eine auf-
tragsbezogene Wahrnehmung des Kunden sensibilisiert wer-
den. Das bedeutet, dass das Kundenkontaktpersonal darauf ge-
schult oder danach ausgewéhlt werden soll, die Erwartungen
des Kunden richtig einschétzen zu konnen. Es soll in der Lage
sein, sich in die Wahrnehmung des Nachfragerunternehmens
hineinzuversetzen. Das Kundenkontaktpersonal verfiigt dem-
nach iiber die erwiinschte soziale Fahigkeit eines kundenspezi-
fischen Einfiihlungsvermdgens sowie iiber die fachliche Kom-
petenz, das Kundenproblem sachlich korrekt auffassen zu kon-
nen (vgl. [14], S. 285).

VI.  KRITISCHE WURDIGUNG

Im Rahmen dieser Studie wurden im Bereich des markt-
wirtschaftlichen Umfelds vereinfachende Annahmen getroffen.
Im Wirkungsfeld der Kommunikation und Information kénnte
das Start-Up bei der Strategieimplementierung somit auf
Schwierigkeiten treffen. Diese Wirkungsfelder stiitzen sich auf
die Erkenntnis, dass im B2B-Sektor Einkaufsentscheidungen in
multipersonellen Gremien rationaler getroffen werden, als auf
B2C-Mirkten. In welchem Maf die Buying Center jedoch tat-
sdachlich rationaler handeln und entscheiden, steht im wissen-
schaftlichen Diskurs (vgl. hierzu [15], S. 407).

Durch die Verwendung von Annahmen und in der Literatur
bislang unzureichende Belege von Ursache-Wirkungs-Bezie-
hungen kann dieser Beitrag lediglich einen Anhaltspunkt fiir
mogliche Strategieimplementierungen und Wirkungsfeldanaly-
sen fiir Start-Ups darstellen. Diese konnten durch Methoden
der quantitativen empirischen Sozialforschung genauer analy-
siert werden. Grundsétzlich ist des Weiteren festzuhalten, dass
aufgrund der Aktualitdt der Thematik Informationen bezliglich
der Situation von Start-Ups in vielen Fillen lediglich online
verfiigbar sind. Hierbei muss in vielen Féllen die Objektivitit
der dargebotenen Informationen hinterfragt werden.

VII. ZUSAMMENFASSUNG

A. Handlungsempfehlungen

Wie die B2A-Bezichung die Emanzipationsstrategie des
Start-Ups beeinflusst, ist einerseits abhéngig davon, um wel-
chen Bedarf an einem Produkt oder einer Dienstleistung es sich
ausgehend von der 6ffentlichen Institution handelt, bzw. wel-
che Anforderungen in Bezug auf die zu erbringende Leistung
an das etablierte Unternehmen gestellt werden. Kann das Start-
Up genau diese Anforderungen durch spezielles Know-how
oder ein spezifisches Leistungsspektrum erfiillen, so kann es
diesen Vorteil nutzen, um {iiber eine Kooperation hinaus auf
lingere Sicht eine Ubernahme durch das Partnerunternechmen
zu begiinstigen.

Andererseits ist dabei der Informationsaustausch innerhalb
der B2A-Beziehung wichtig, da das Start-Up detaillierte Infor-
mationen iiber die Leistungsanforderungen sowie generell tiber
die Ausschreibungsvorgaben der 6ffentlichen Hand vom Ge-
schéftspartner benotigt.

Mit Blick auf die eingangs gestellten Forschungsleitfragen
kann aggregiert festgehalten werden, dass ein technologie-ori-
entiertes Start-Up ein mogliches Ubernahmeangebot durch ein
grofleres und etabliertes Unternehmen dann erreichen kann,
wenn MafBinahmen des Kompetenzmarketings angewendet wer-
den.

B. Ausblick

In diesem Beitrag wurden unterschiedliche Maflnahmen zur
Darstellung und Vermittlung eigener unternehmerischer Fahig-
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keiten dargestellt. Hierbei wurden technologie-orientierte Start-
Ups betrachtet, die eine Ubernahme durch ein etabliertes Un-
ternechmen anstreben, um eine bessere Ausgangsposition im
B2A-Segment zu erreichen. Aus Vereinfachungsgriinden wur-
den dabei die unterschiedlichen Branchen der Start-Up-Szene
nicht berticksichtigt.

Fiir die Zukunft stellt sich so die Frage, ob bei einer anzu-
nehmenden hohen Marktdynamik fiir junge Unternehmen lang-
fristige oder — aufgrund einer besseren Umsetzbarkeit — eher
kurzfristige MaBnahmen einen wesentlichen Erfolg verspre-
chen. Diese Frage konnte im Zuge einer statistischen Erhebung
analysiert werden.

Auch die Komplexitit der angesprochenen Buying Center
spielt eine essentielle Rolle. So kann Untersuchungsgegenstand
weiterfiilhrender Arbeiten schlieflich sein, relevante Entschei-
dungstriger zu identifizieren, und so spezifischere betriebswirt-
schaftliche MaBnahmen fiir Start-Ups zu generieren.

LITERATURVERZEICHNIS

[11 Kollmann, T.; Stéckmann, C.: "Deutscher Start-Up-Monitor 2016",
KPMG Deutschland & Bundesverband Deutsche Startups e.V., Berlin,
2016

[2] Wirtz, B.: "Gabler Kompakt-Lexikon , eBusiness“", Verlag Springer,
Wiesbaden, 2013

[3] Almeida, P.; Kogut, B.: "The Exploration of Technological Diversity
and the Geographic Localization of Innovation", in: "Small Business
Economics", Vol. 9, S. 21-31, Verlag Springer Science, Heidelberg,
1997

[4] Lee, C.; Lee, K.; Pennings, J. M.: "Internal Capabilities, External Net-
works and Performance — A Study On Technology-Based Ventures", in:

64

[3]

(el

(7]

(8]

(9]

[10]

(1]
[12]

[13]

[14]

[15]

"Strategic Management Journal", Vol. 22, S. 615-640, Strategic Mana-
gement Society, Chicago, 2001

Fueglistaller, U.; Miiller, C.; Miiller, S.; Volery, T.: "Entrepreneurship:
Modelle — Umsetzung — Perspektiven", 4. Auflage, Verlag Gabler, Wies-
baden, 2016

Kulnigg, T.; Stalzer, J.: "Vergaberecht — “Startups! Versteckt euch nicht
vor Offentlichen Auftragen™, in: "der brutkasten — Osterreichs Startup-

und Innovationsplattform", Schonherr Legal Services Austria, Wien,
2016

Stalzer, J.: "Update Vergaberecht — Richtungsweisende Erkenntnisse des
EuGH", Schonherr Publications, Wien, 2016

SoftSelect: "Definition und Erklédrung B2A", in: "Glossar softselect.de —
Unser Wissen fiir Ihren Erfolg", SoftSelect GmbH, Hamburg, 2017

Scholz, M.: "Business to Administration (B2A) — Electronic Commer-
ce", in: "competence-site.de", NetSkill Solutions GmbH, Koln, 2005

Bittner, T.; Drescher, S.; Jost, D.; Miiller, U.; Knorle, K.: "Die offentli-
che Hand als Kunde — Auftrdge bei Bund, Lindern und Kommunen ge-
winnen", 3. Auflage, Industrie- und Handelskammer Auftragsberatungs-
stelle Baden-Wiirttemberg, Stuttgart, 2013

Rumler, A.: "Marketing fiir mittelstindische Unternehmen", Verlag Teia
Lehrbuch, Berlin, 2002

Voigt, K.-L: "Strategische Unternehmensplanung: Grundlagen — Kon-
zepte — Anwendungen", Verlag Gabler, Wiesbaden, 1993

Kreutzer, R. T.; Rumler, A.; Wille-Baumkauff, B.: "B2B-Online-Marke-
ting und Social Media — Ein Praxisleitfaden", Verlag Springer Gabler,
Wiesbaden, 2015

Deckow, F.: "Vertrauen durch Kompetenzmarketing — Ein ganzheitli-
cher Ansatz zur Vermarktung von Kontraktgiitern", Deutscher Universi-
tits-Verlag, Wiesbaden, 2006

Lynch, J.; Chernatory, L.: "The power of emotion — Brand communica-
tion in business-to-business markets", in: "Journal of Brand Manage-
ment", Vol. 11, No. 5, S. 403-419, Verlag Springer Science, Heidelberg,
2004

FDIBA CONFERENCE PROCEEDINGS, VOL. 1, 2017



