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Zu diesem Buch ...

Wenn es um das Thema Marketing geht, verbinden die meisten Menschen dieses
mit der Vermarktung von Konsumgiitern. Das ist verstdndlich! Zum einen ist es
das breiteste und fiir jeden Einzelnen von uns auch das sichtbarste Feld der An-
wendung dieser Disziplin. Zum anderen hat das Marketing seine Wurzeln in der
Vermarktung von Konsumgiitern.

Und dennoch sind die meisten Geschdftsbeziehungen in nahezu allen Branchen
solche, die zwischen Organisationen bzw. Unternehmen ablaufen. Hier werden die
mit Abstand grofiten Umsadtze getdtigt. Wurden diese Beziehungen in der Vergan-
genheit hdufig nur als dem Konsumgeschdft vor- bzw. nachgelagerte Bereiche
betrachtet und waren diese vor allem auf das Schépfen von Effizienzpotenzialen
ausgerichtet, so findet dort heute in nahezu allen Branchen ein immer stdrkerer
Wandel hin zur aktiven Vermarktung und zur gezielten Anwendung von Marketing
statt. Die Ursachen dafiir sind mehr oder weniger die gleichen, die seinerzeit die
Ausbreitung des Konsumgiitermarketing forcierten: Marktsittigung und zuneh-
mender Wettbewerb, Wandel von Verkdufer- hin zu Kdufermérkten, eine zuneh-
mende Ausdifferenzierung der Nachfrage und der Leistungsangebote etc.

Fiir dieses hier im Mittelpunkt stehende Teilgebiet des Marketing hat sich im
deutschsprachigen Raum der Begriff des Investitionsgiitermarketing oder Indust-
riegilitermarketing verbreitet. Leider geht damit eine mehr oder weniger starke
Eingrenzung auf Produktivgiiter und industrielle Bereiche einher. Soll dariiber
hinaus auch die Vielzahl an Produkten und Dienstleistungen beriicksichtigt wer-
den, die zwischen Unternehmen und Institutionen anderer Branchen oder Wirt-
schaftsbereiche (inkl. staatlicher Organisationen) ausgetauscht werden bzw. statt-
finden, scheint der Begriff des Business-to-Business-Marketing geeigneter.

Neben vielen Gemeinsamkeiten weist das Marketing auf Business-Mdrkten
eine Reihe an Besonderheiten auf: Die Interaktionspartner sind Unternehmen
oder andere Organisationen. Der Bedarf ist aus den Zielen dieser Organisationen
und ggf. deren Nachfrage auf der Absatzseite abgeleitet. Es bestehen vielfdlti-
ge Beziehungen zwischen den Personen innerhalb und auferhalb der Organi-
sationen, etc.

Das vorliegende Buch widmet sich der Analyse und Vermittlung der Besonderhei-
ten des Business-to-Business-Marketing, also des Marketing zwischen Organisati-
onen. Es ist in vier Teile untergliedert:

» Teil 1 widmet sich den Grundlagen des Business-to-Business-Marketing. Im
Wesentlichen geht es darum, ein Verstandnis fiir die unterschiedlichen For-
men des Business-to-Business-Marketing sowie der Situation im Markt, insbe-
sondere der Absatzmarktseite, zu erzeugen.

» Teil 2 widmet sich den ersten Teilschritten zur Erstellung einer Marketing-
Konzeption: Analyse, Zielsetzung und Strategieentwicklung im Business-to-
Business-Marketing. Die wesentlichen Instrumente der Umfeld- und Unter-
nehmensanalyse (strategische Situationsanalyse), der Zielbildung sowie



Ansdtze zur unternehmensindividuellen Strategieentwicklung werden theo-
riebasiert und praxisorientiert vorgestellt.

Teil 3 widmet sich den weiteren Teilschritten zur Erstellung einer Marketing-
Konzeption, dem Marketing-Mix. Produkt-, Preis-, Distributions- und Kommu-
nikationspolitik im Business-to-Business-Marketing werden unter Riickgriff
auf das Geschaftstypenmodell von Backhaus differenziert auf die Besonder-
heiten des Produkt-, Anlagen-, System- und Zuliefergeschiftes iibertragen.
Teil 4 enthdlt im ersten Abschnitt eine Fallstudie zum Business-to-Business-
Marketing sowie entsprechende darauf aufbauende Aufgaben mit Transfer-
charakter. Desweiteren wird fiir Lehrende auf eine Fallstudie sowie auf Mate-
rialien zur didaktischen Unterstiitzung verwiesen, die einen kombinierten
Einsatz dieses Buches mit dem Unternehmensplanspiel TOPSIM - General
Management II unterstiitzen.
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Leserhinweise

Leserhinweise

Das leserfreundliche Layout dieses Lehrbuchs verdeutlicht seine inhaltliche Struk-
tur, vermittelt Orientierung und erleichtert das Lernen und Arbeiten mit dem
Text in vielféltiger Weise.

Eine Besonderheit dieses Buches ist auRerdem die an das Unternehmensplan-
spiel TOPSIM - General Management II angelehnte, ausfiihrliche Online-Fallstudie
»Copy Company AG«, die flir Sie zum Download bereit steht. Sie finden Ihren

Marginalien: Margi- —]
nalien direkt neben
dem Text fithren
stichwortartig durch
die wesentlichen In-
halte des jeweiligen
Kapitels. Sie dienen
der ersten Orientie-
rung, verdeutlichen
die Gliederung des
Textes und fassen
diesen zusammen.
Dariiber hinaus helfen

die Marginalien, be-
stimmte Schlagworte
und Abschnitte rasch
aufzufinden. AuRer-
dem finden die Stu-
dierenden hier in der
Randspalte zusatzli-
chen Platz fiir eigene
Notizen.

personlichen Zugangscode auf der ersten Seite dieses Buches.

Analyse, Zielsetzung und Strategicentwicklung
Der Marketingmanagement-Prozess.
0

setat werden. Jedoch beinhaltet ein erfolgreiches Marketing-Konzept auch immer
einen innovativ-kreativen Prozess, der neue und individuelle Ideen mit dem pro-
fessionellen Einsatz der Methoden und Tools verbindet

In der Abbildung 33 ist der hier zugrunde gelegte Marketingmanagement-
Prozess dargestellt. Damit it gleichzeitig die Struktur dieses Kapitels 2 (»Analy-
se, Zielsetzung und Strategieentwicklunge) sowie des Kapitels 3 (»Marketing-In-
strumentariume) verdeutlicht:
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Neben der Oriehtierung am Marketingmanagement-Prozess erflgt die Erarbeitung

und Darstellur des

strukturiert nfch dem Ansatz zur Unterteilung von Geschiftstypen nach Back-

haus (1997, 5295; vel auch Kapitel 1.2.3) wie erin der Abbildung 7 dargestellt

ist. s wird alsh punktuell auf die Besonderheiten bei den einzelnen Geschiftsty-
temgeschaft, Zuliefergeschift und ein-

gegangen.

Analyse, Zielsetzung und Strategie-
entwicklung im Business-to-Business-
Marketing

Lernziele
Wenn Sie dieses Kapitel durchgearbeitet haben, kinen Sie:

» cine unfassende Analyse der Markt- &  fir Untemehmen im Business-to-
grenen,

Basis der Entwicklung einer Marke-
ting-Konzeption im Business-to-
Business-Marketing vornehmen,

» ausgewahite Analyseinstrumente
fir Unternehmen in Business-
to-Business-Markten anwenden

» Ansitze zur Abarenzung von Mark- | und

seqmenten im Business-to-Business= | 0t im Raimen
von Business-to-Business-Marke-
ting-Konzepten formulieren und

Warketing unterscheiden und in
Fallstuationen anwenden,

» und
Strategische Geschaftseinheiten

Nachdem im Kapitel 1 des Buches grundegende Besonderheiten und Systema-
tiken zum Business-to-Business-Markethg erarbeitet wurden, geht es in den
Kapiteln 2 und 3 darum, den Marketinhmanagement-Prozess zu beleuchten.
Wesenttiche Besonderheiten fir ein erfofgreiches Business-to-Business-Marke-
ting sollen nun entlang des bekannten Marketingmanagement-Prozesses erar-
beitet und angewendet werden.

2.1 Der Marketingmanagerent-Prozess

Der Ablauf des Marketingmanagement-Hrozesses orientiert sich an einem ent-
scheidungsorientierten Vorgehen und eftspricht dem allgemeinen Problemls- e

sungsprozess, der sich aus den wesentlic
2ung, Mainahmenplanung und Kontrolle
it grundsatalich nicht als starr linear zu
einen iterativen Prozess mit dem Zil def
Schritte kénnen dabei ibersprungen ode

Ein exfolgreiches Ergebnis in Form ein
tes st sich nur erreichen, wenn dieser|

en Bestandteilen der Analyse, Zielset-
Lsammensetat. Der Ablaut des Prozesses
erstehen, Vielmehs handelt es sich um.
fortlaufenden Verbesserung. Einzelne
Jauch wiederholt bearbeitet werden.
sich bewshrenden Marketing-Konzep-

tozess aus formaler Perspektive in ra-

tional-logischer Hinsicht konsequent durchlaufen wird. Das hei, dass geeignete
Instrumente zur Analyse und Unmsetzung fn professioneller Art und Weise einge-

Abbildungen: Die zahlreichen Abbil-
dungen veranschaulichen und ergdn-
zen die im Text beschriebenen Sach-
verhalte. Im Text wird jeweils auf die
Abbildungen Bezug genommen und an
gegebener Stelle auf diese verwiesen.
Im Abbildungsverzeichnis, das direkt
hinter dem Inhaltsverzeichnis steht,
finden die Leser eine komplette Liste
aller Abbildungen.

Lernziele: Jedes Kapitel verfolgt
mehrere »Lernziele, die jeweils ganz
zu Beginn des betreffenden Ab-
schnitts aufgefiihrt sind. Diese Lern-
ziele stimmen inhaltlich auf die nun
folgenden Themen ein und verweisen
auf die zu erwerbenden Kenntnisse
und Fahigkeiten.




Leserhinweise

Zusammenfassungen: Am Ende von Kapiteln und Unterkapiteln findet der Leser

kompakte Wiederholungen der wichtigsten Inhalte der vorangehenden Abschnit- |
te. Die Zusammenfassungen konnen auch gut zur Priifungsvorbereitung oder zum
raschen »Aufwdrmen« bereits vor langerer Zeit durchgearbeiteter Kapitel genutzt

werden.

Produkt Preis-, Distributions- und Kommunikationspalitik
Marketing-Mix im Systemgeschaft
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» Die Verénderung der Wechselkosten als Differenz zuischen Restbuchwert und
Wiederverkauserlss verdeutlicht die Abbildung 109.
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Zusammenfassung Kapitel 3.4 %
Die Vermarktung von Leistungen im Systemgeschaft ist dadurch charakte-
risiert, dass diese sich an einen anonymen Markt richtet und zwischen

den Leistungen ein zeitticher Kaufverbund besteht. So determiniert eine

Marketing-Mix im Systemgeschift

-

189

mégliche

men erzeugt. Nicht zuletzt aufgrund

in technischer,

organisatorischer und/oder psychologischer Hinsicht. Dadurch wird eine
meh oder weniger starke Bindung des Kunden an das eigene Unterneh-

dieses Bindungseffektes werden die

Phasen der Vermarktung im Systemgeschaft in das Management der Ein-
stiegsinvestition und das Management der Folgeinvestition unterteilt.
Die einzelnen Systemgeschfte Lassen sich nach verschiedenen Merkmalen

Fiir das

zentrierte und zukunftsgerichtete Sys

Kunden fir das System gerichtet ist,

vestition vornehmlich auf das Halten

Wechselkosten.

on lassen sich

aus der Kombination und Gewichtung der Systemmerkmale wiederum vier
grundlegende Systemkonzepte klassifizieren: Verborgene, geschlossene,

stemkonzeptionen. Auf diese sollte.

der Marketing-Mix entsprechend abgestimmt werden.
Wahrend das Management der Einstiegsinvestition auf die Gewinnung von

zielt das Management der Folgein-
des Kunden und das vorsichtige

Abschopfen des Bindungsvorteils durch die entstehenden Ausstiegs- ba.

» i die Prispolitik exgeben sich daraus diverse Moglichkeiten einer dynami-
schen Preisbildung entlang des Nutzungsverlaufs. Nicht zuletzt sollen hier-
fir die Optionen einer Skimming- oder Penetrationsstrategie geprift werden.

» Die Nutzungsintensitt des Systems und die Hohe der Folgeinvestitionen
Kénnen beuwusst reduziert werden, wenn die Abschbpfungsmanier des Anbie-
ters erkannt wird und als ungerechifertigt empfunden vird.

» Wettbewerber hitten durch ein solches Verhalten ggf. die Mglchkeit, in
den Markt fur die Folgeinvestitionen einzutreten. Der Markt fiir Druckerpat-
tonen lasst dies derzet seh deutlch werden.

> Schlielch ist auch die lingerfrstige Perspektive zu beachten. Eine starke
und 6konomisch belastende Abhangigkeit zu cinem Anbicter wird der Kunde
nach Ablauf der Nutzungszeit ces aktuellen Systems ggf. zum Anlass neh-
men, den Anbiter zu w N

» Um einem méglichen;An Jentgegenzuvirken, ist vor allem Zu-
friedenheit mit dem aktuelleghSystem und seinem Anbieter zu erzeugen.
ingend arn ot aktucleboictr v Aot de Rutungas S

»anbieterintermenc Wechsel dfs Systems forcieren, indem er einen Marketing-
mix mit entsprechenden Vortaflen fir den Kunden generiert.

15, Erlautern Sie die Charakteristka des
bieters von Biro-Systemmobelr.

Jers von Bitro-Systemmabeln?
18. Welcher Art d

Wiederholungsfragen zu Kapitel 3.4

Systemgeschaftes am Beispiel eines An-

16. Inwieweit entsteht eine Kundenbindung aufgrund des Charakters des System-
‘geschiftes und worau basiert diese im Fall der Biro-Systemmabel:
17. Woraus resultert die Unsicherheit einer Kaufentscheidung aus Sicht ines K-

ein Anbieter von.

instrumente?
19, Wie verhalten sich die Wechselkostaff
mbeln und wie lassen diese sich b

Die Lisungen zu den Wiederholungs

zuzuordnen, und welchen Einfluss hat dies auf die Gestaltung der Marketing-

s scht des Kaufers von Biro ystem-
rten?

fragen finden Sie in Kapitel 5, 5. 252.

Sachregister: Das Sachregister am
Ende des Buches dient zum raschen
Auffinden von Begriffen, Definitio-
nen, Instrumenten und Praxisbeispie-
len im Text.

Wiederholung

sfragen: Am Ende je-

des Kapitels werden mittels zahlrei-
cher Wiederholungsfragen die zentra-

len Elemente und Zusammenhdnge der

vorangegangenen Abschnitte abge-
fragt und auf Fdlle aus der Praxis
iibertragen. Die Losungen zu den
Fragen befinden sich am Ende des
Buches in Kapitel 5. Bitte beantwor-
ten Sie zuerst selbstdndig die Fragen

und schauen S

Lésungen nach. Der Lerneffekt ist auf

ie erst dann in den

diese Weise umso groRRer. Sollten Sie
auf Wissensliicken oder Unsicherhei-
ten stoRen, wird empfohlen, die ent-

sprechenden A

bschnitte nochmals

genau durchzuarbeiten und zu wie-

derholen.

Literaturverzeichnis:
Die Literaturverweise
stehen direkt im Text,
und zwar unter Nen-
nung der Autoren und
des Erscheinungsjah-
res. Im Literaturver-
zeichnis im hinteren
Teil des Buches sind
samtliche Literatur-
und Quellenangaben
vollstdndig aufge-
fiihrt.






Abgrenzung, Grundlagen
und Besonderheiten
des Business-to-Business-Marketing

Lernziele

Wenn Sie dieses Kapitel durchgearbeitet haben, kdnnen Sie:

» den Begriff und die Besonderheiten mdglichen Marketinginstrumente
des Business-to-Business-Marketing anwenden sowie
elilen, » das Verhalten von Nachfragern

» verschiedene Produkt- und und Anbietern auf Business-
Geschéftstypen im Business-to- Markten beschreiben und in
Business-Marketing klassifizieren der Praxis analysieren.

und zur Strukturierung der

1.1 Begriff und Merkmale des Business-to-
Business-Marketing

In den vergangenen Jahren haben sich im deutschsprachigen Raum die Begriffe
des Investitionsgiitermarketing und des Industriegiitermarketing verbreitet. Diese
basieren auf dem englischsprachigen Begriff des »Industrial Marketing«. Die
damit begrifflich implizierte Einschrankung dieses Teils der Marketingdisziplin
erscheint insoweit problematisch, als dass eine Vielzahl von »Nicht-Konsumgiiter-
Geschdften« wie beispielsweise Dienstleistungen, die von Organisationen fiir Or-
ganisationen erbracht werden, unberiicksichtigt bleiben.

Nicht zuletzt aus diesem Grunde setzt sich in der englischsprachigen ebenso
wie in der deutschsprachigen Literatur mehr und mehr der Begriff des »Business-
to-Business-Marketing« durch. In einer bewusst breiten Abgrenzung sollen hie-
runter gefasst werden:

» alle an Industrieunternehmen, staatliche Organisationen sowie Handels- und

Dienstleistungsunternehmen gerichteten Absatzprozesse sowie

» alle Bereiche des Marketing, die nicht zum Konsumgiitermarketing gehoren
bzw. sich nicht direkt an private Endabnehmer wenden.

Auf beiden Seiten des Austauschprozesses stehen damit kommerzielle oder nicht-
kommerzielle Organisationen und keinesfalls private Anbieter oder Abnehmer
(vgl. Godefroid/Pfortsch 2008, S. 21; Kleinaltenkamp/Plinke 2002a, S. 137f.).

Die umfassende Sichtweise und Abgrenzung des »Business-to-Business-Marke-
ting« gegeniiber den beiden verwandten Begriffen des Investitionsgiitermarketing
und des Industriegiitermarketing ist erganzend in der nachfolgenden Abbildung 1
verdeutlicht.

Industrial Marketing vs.
Business-to-Business-
Marketing

Organisationen im Fokus



Vielfdltige Erscheinungs-
formen

B2B-Marketing auch im
Konsumgiitergeschaft

Abgrenzung, Grundlagen und Besonderheiten
Begriff und Merkmale des Business-to-Business-Marketing

Abgrenzung des Begriffs »Business-to-Business-Marketing«

B2B-Marketing
Betrachtung jeglicher Art organisationaler
Geschaftsbeziehungen.

Investitionsgiitermarketing
Betrachtung jeglicher, auch staatlicher Investoren als
Abnehmer.

Industriegiitermarketing
Betrachtung auf Produzenten als Nachfrager
beschrankt.

Vergegenwartigt man sich die Marketing- und Vertriebsbeziehungen zwischen
Herstellern bzw. Anbietern von Leistungen und den verschiedenen Arten von
Abnehmern entlang der Distribution, lassen sich die vielgestaltigen Erschei-
nungsformen des Business-to-Business-Marketing (B2B-Marketing) verdeut-
lichen. In der nachfolgenden Abbildung 2 sind diese dargestellt. Die grau un-
terlegten und mit durchgezogener Linie versehenen Teile gehdren zum
B2B-Marketing. Es wird ersichtlich, dass dies nicht nur die Beziehungen zwi-
schen Herstellern und Geschdftskunden betrifft, sondern auch grof3e Teile des
Konsumgiitergeschaftes durch Business-to-Business-Beziehungen und natiirlich
entsprechendes Marketing charakterisiert sind.

Das B2B-Marketing ist - vor allem gegeniiber dem in der Literatur weiter ver-
breiteten Konsumgiitermarketing - durch eine Vielzahl von Besonderheiten zu
charakterisieren. Die wesentlichen Merkmale und Besonderheiten des Business-
to-Business-Marketing sind in der Abbildung 3 zusammenfassend dargestellt und
werden im Anschluss daran kurz umrissen (vgl. Godefroid/Pfortsch 2008, S. 21ff.;
Backhaus/Voeth 2010, S. 7ff.).



Begriff und Merkmale des Business-to-Business-Marketing

Erscheinungsformen des Business-to-Business-Marketing (B2B-Marketing) Vielfalt an Erscheinungs-
formen und Besonder-
heiten

Hersteller von Leistungen
(Produkte, Dienstleistungen)
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Quelle: in Anlehnung an Godefroid/Pfortsch 2008, S. 24

Merkmale und Besonderheiten des Business-to-Business-Marketing

Masrtktk . . . tera Produkte
» Starke Segmentierung, ldngere, interaktive » Sachiiter. Di . hte. Nominalail
Geschiftsbeziehungen — Individualitit ?ggtgilljitge:ngg—;stlewtungen, Rechte, Nominalgiter
» Formalisierte Prozesse o » Technisch anspruchsvoll, erklirungsbediirftig
» Geografische Konzentration — Internationalitdt » Hohe Kundenindividualitit
» Weniger Marktteilnehmer — Oligopol » Leistungspakete Produkt und Dienstleistung
» Mitunter zugleich Konsumgut
Preise/Konditionen
» Sehr differenziert, individualisiert Vertriebswege
X e o .
» Hohe Verhandlungsintensitat Bus-l ness_to_ Bus-l ness- » Kiirzere Vertriebswege
» Haufig direkt
.
o Marketing
Kommunikation
» Direkt, individuell Bedarf/Nachfrage

» Personlicher Verkauf . . .
» Aus Organisationszielen abgeleitet,

nicht origindr
- » Geringe Beeinflussharkeit
Kaufer
Benutzer, Verbraucher, Verwender, Handler, »Berater«
Unternehmen, Staatliche Stellen, »andere« Organisationen
Nicht anonym
Multipersonale Entscheidungsprozesse — Buying Center
Rationalitat
Weitreichende Produktkenntnisse
Mitunter Gegenseitigkeitsgeschafte
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Breites Spektrum
unterschiedlicher
Marktsituationen

Vielgestaltige Produkte
und Leistungen

Abgrenzung, Grundlagen und Besonderheiten
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Der Markt

Business-to-Business-Mdrkte lassen sich im Vergleich zu Business-to-Consumer-
Markten u.a. durch folgende Anbieter-Nachfrager-Verhiltnisse charakterisie-
ren:

» Die Markte sind hdufig sehr stark segmentiert. D.h. es gibt viele unter-
schiedliche und individuelle Bediirfnisse und Angebote, die in unterschiedli-
chen Konstellationen aufeinandertreffen. Die Geschdftsbeziehungen sowie die
ausgetauschten Leistungen sind dementsprechend hdufig sehr stark individu-
alisiert.

» Die Verhiltnisse zwischen Anbietern und Nachfragern sind in der Regel weit
weniger anonym - Kdufer und Verkdufer kennen sich. Gleichzeitig sind an
den Entscheidungs- und Geschdftsprozessen meist mehrere Personen betei-
ligt. Die Geschdftsbeziehungen sind oft langerfristiger Natur.

» Es gibt in der Regel weniger Anbieter und Nachfrager, was oft oligopolisti-
sche Marktstrukturen zur Folge hat. Gleichzeitig sind die Anbieter wie die
Nachfrager oft raumlich konzentriert. Die Geschédftsbeziehungen sind oft
international ausgerichtet.

» Die Austauschbeziehungen vor allem zwischen grofen Organisationen sind
hdufig stark formalisiert. Mitunter verlaufen die Aktivitdten stark routini-
siert.

Die vorstehend beschriebenen Bedingungen sind in der Praxis in unterschiedlicher
Kombination und Intensitdt, d.h. sehr variantenreich anzutreffen. Sie hdngen
stark von der jeweiligen Branche und den konkreten Produkten bzw. Leistungen
ab.

Die Vielzahl an individuellen Auspragungen lasst sich nur erahnen. Vorstellbar
ist sicherlich, dass die tatsdchliche Auspragung der Situation auf den Markten
starke Auswirkungen auf das erforderliche Marketing hat. Ein im Vergleich zum
Konsumgiitermarketing deutlich umfangreicherer und vielgestaltigerer Mix an In-
strumenten und deren Kombination ist die Folge.

In Anlehnung an Plinke (1991) lassen sich die auf Business-to-Business-Mark-
ten in Abbildung 4 verdeutlichten Marktsituationen abgrenzen.

Die Produkte/Leistungen

Wie bereits aus der Beschreibung der Marktbedingungen ersichtlich, sind die Pro-
dukte bzw. Leistungen im Business-to-Business-Marketing sehr vielgestaltig.
Grundsatzlich konnen dies Sachgiiter, Dienstleistungen, Rechte oder Nominalgii-
ter (Beteiligungen) sein. Vielfach werden es sogar Kombinationen aus den ver-
schiedenen Giiter- bzw. Leistungsarten sein.

Produkte, die gleichzeitig Konsumgiiter sind (z.B. Geschafts-PKW, Biiromateri-
al), gehoren ebenso zu den B2B-Leistungen wie technisch duRerst anspruchsvolle
und erkldrungsbediirftige Einzelanfertigungen (z.B. technische Anlagen fiir die
Produktion). Diese sind oft individuell auf den einzelnen Kunden zugeschnitten.
Die Entwicklung, Herstellung und Weiterentwicklung dieser Produkte erfolgt dann
in enger Zusammenarbeit zwischen Anbieter und Nachfrager.
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Marktsituationen auf Business-to-Business-Markten

Marktcharakteristikum Erlduterung Produkte

Anonymer Markt Standardisierte Produkte mit einer groRen Zahl po-
tenzieller Nachfrager werden auf relativ anonymen
Markten angeboten.

Beispiel: Konsumgiiter, die von Organisationen im
Verlauf des Leistungserstellungsprozesses beschafft
und verbraucht werden.

In dieser Situation sind viele Aspekte des
Konsumgiitermarketing zu beriicksichtigen.

Mittel- und langfristige Die Leistungen/Produkte sind individuell angepasst,
Geschaftsbeziehungen ggf. zum Teil standardisiert und werden in

groRerer Stiickzahl hergestellt und geliefert. Die
Austauschprozesse finden {iber einen langeren
Zeitraum statt.

Beispiele: die Komponentenfertigung bei
Automobilzulieferern, Systemangebote (inkl. Service)
von Biiroausstattern.

Einzelauftrdage Das Produkt wird fiir den Auftraggeber individuell
gefertigt. Eine wiederholte Vermarktung findet nicht
statt.

Beispiel: die Entwicklung einer Produktionsanlage fiir
ein bestimmtes Automodell.

Quelle: in Anlehnung an Plinke 1991, S. 172-177

Héaufig bestehen die Produkte aus Leistungsbiindeln, innerhalb derer physische
Produkte mit umfassenden Dienstleistungen wie Beratung, Installation, Wartung,
Service etc. verkniipft sind. Im Gegensatz zu Konsumgiitermdrkten werden diese
Leistungsbiindel meist aus einer Hand angeboten.

Der Bedarf und die Nachfrage

Der von Organisationen formulierte Bedarf ist aus den jeweiligen Organisati-
onszielen und dem Unternehmenszweck abgeleitet. Er ist daher als nicht originér
zu bezeichnen. Daraus resultiert, dass der Bedarf bzw. die Nachfrage auch nicht
direkt durch die Anbieter beeinflusst werden konnen.

Hdufig treten konjunkturelle Schwankungen auf den Konsumgiitermdrkten in
den jeweils vorgelagerten Business-to-Business-Markten mit einiger zeitlicher Ver-
zogerung auf. Dies beinhaltet den Vorteil, dass derartige Schwankungen leichter
antizipiert und entsprechende (Gegen-)MaRnahmen ergriffen werden konnen.

Die Nachfrager und ihr Verhalten

Versteht man Marketing grundlegend als »Fithrung des Unternehmens vom Markt
her auf den Markt hin« (nach Raffée 1984), ist es fiir ein erfolgreiches Business-
to-Business-Marketing inshesondere notwendig, die Nachfrager auf den Mark-
ten zu kennen.

Oftmals Kombination aus
Produkten und Dienst-
leistungen

Abgeleiteter Bedarf

Nachfrager im Mittel-
punkt
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Nachfrager auf Business-to-Business-Markten konnen sehr vielgestaltig sein.
Nachfrager als Verwender, ~ Die Marktpartner, mit denen interagiert wird, konnen beziiglich der jeweiligen
gi:b;aﬁlcher' Vermittler, Leistung Verwender bzw. Verbraucher der Leistungen sein. Es kénnen aber auch
pretter »nur« die Vermittler bzw. Handler oder die Empfehler bzw. Berater der Leistungen
sein. Angefangen von Einzelpersonen i{iber Unternehmen bis hin zu staatlichen
Stellen und anderen Organisationen konnen die Kunden im Business-to-Business-

Geschdft sehr unterschiedlich sein.

GroRe Unterschiede im Verhalten der Kunden resultieren aus der Art der Pro-
dukt-Verwendung und aus den Zielen der Organisation. Beide Faktoren haben
einen groRen Einfluss auf das Beschaffungsverhalten (vgl. Godefroid/Pfortsch
2008, S. 24ff.).

Unterscheidung nach der Art der Produkt-Verwendung:

» Benutzer und Verbraucher konnen als die »klassischen« Kunden im Busi-
ness-to-Business-Marketing gesehen werden. Sie kaufen ein Produkt mit dem
Ziel, daraus oder mit dessen Hilfe eigene Leistungen zu erstellen. Die Pro-
dukte konnen typische Investitions- bzw. Anlagegiiter (z.B. Fertigungsma-
schinen, Computer, Biiromdbel etc.) oder auch zu verarbeitende Roh-, Hilfs-
und Betriebsstoffe (z.B. Stahl, Holz, Leim etc.) sein.

» Verwender und »Original Equipment Manufacturer (OEM)« kaufen
fertige (Teil-)Produkte, um sie nahezu unverdndert in die eigenen Produk-
te einzubauen. Ein typisches Beispiel hierfiir ist die Automobilindustrie,
die fertige Produktkombinationen, z.B. Scheinwerfer von Hella, Reifen
von Continental, Navigationssysteme von Blaupunkt, verbauen. Hdufig
sind diese Zulieferteile fiir den Endkunden durchaus als solche zu erken-
nen. Je nach strategischer Ausrichtung der Markenpolitik bilden diese
sogar wichtige Positionierungselemente und Qualitdtsindikatoren (z.B.
»intel inside«) fiir das Endprodukt.

» Handler, Distributoren und Makler sind sowohl Kunden als auch Teil des
(indirekten) Vertriebs. Sie kaufen und verkaufen die Leistungen - hdufig
kombiniert mit weiteren Produkten und Dienstleistungen - auf eigene Rech-
nung, im Auftrag oder sind vermittelnd tatig.

» Ingenieurbiiros und Unternehmensberatungen sind insbesondere bei kom-
plexeren Produkten am Beschaffungsprozess der Nachfrager beteiligt. Sie sind
beratend tdtig und geniefRen aufgrund ihrer Neutralitdt und guten Bran-
chen-/Produktkenntnis hohes Ansehen bei den Kiufern.

» Messen, Auktionen und andere Marktveranstaltungen bieten hdufig Platt-
formen fiir die Anbahnung und/oder die Abwicklung von Geschdften auf
Business-Mdrkten. Ein groRes Volumen wird hier inzwischen iiber das Inter-
net abgewickelt.

Nach den Zielen der Organisation lassen sich unterscheiden:
Ziele abhdngig vom Zweck  » Wirtschaftsunternehmen verfolgen das Primdrziel der Gewinnerzielung. Be-
der Organisation schaffungsentscheidungen werden daher weitgehend an wirtschaftlichen Krite-
rien orientiert getroffen. Trotz vieler Variationen und zahlreicher subjektiver
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Einfliisse lassen sich diese Entscheidungen relativ leicht nachvollziehen, zumal
sich das Anbieterunternehmen an dhnlichen Regeln orientieren diirfte.

» Staatliche Stellen beschaffen nach den Regeln des Haushaltsrechts. Auch
wenn hier in der Regel wirtschaftliche Entscheidungskriterien propagiert
werden, sind die tatsdchlichen Entscheidungen oft an einer Vielzahl zu-
sdtzlicher Kriterien orientiert (z.B. Férderung von Unternehmen einer
bestimmten Branche oder Region zur Sicherung von Arbeitspldtzen). Die
zunehmende Privatisierung im 6ffentlichen Sektor ldsst hier eine starkere
Tendenz hin zum Verhalten von Wirtschaftsunternehmen erhoffen.

» Andere Organisationen konnen alle anderen dffentlichen und privaten
Organisationen sein, die zuvor nicht eingeordnet wurden (z.B. Kirchen,
Parteien, Wohlfahrtsverbdnde, Umweltorganisationen etc.). Sind diese
durch ihre Rechtsform an das 6ffentliche Haushaltsrecht gebunden,
verhalten sie sich in der Regel wie staatliche Stellen. Ansonsten verfiigen
sie hédufig iber sehr divergierende Zielsysteme und ein dementsprechend
variationsreiches Beschaffungsverhalten. Eine grundlegende Analyse der
Ziele und Verhaltensweisen ist fiir den Anbieter daher ratsam.

Handelt es sich bei den Kunden im Business-to-Business-Marketing um Orga-
nisationen, sind regelmdRig mehrere Personen mit unterschiedlichen Rollen,
Interessen und Einfliissen an den Beschaffungsentscheidungen beteiligt. Meist
ist das Verhalten eher rational ausgeprdgt. Spontankdufe kommen sicher nur
in Ausnahmefdllen vor.

In der Regel verfiigen die Beschaffer iiber eine weitreichende Kenntnis der
Produkte und des jeweiligen Marktes. Die Nachfrager treten mitunter auf den
gleichen oder anderen relevanten Mdrkten selbst als Anbieter auf und es finden
somit Gegenseitigkeitsgeschafte statt.

Die Anbieter

Anbieter auf Business-Markten sind in der Regel die Hersteller der Produkte. Wie
vorstehend erldutert, konnen aber auch Handler, Makler und Distributoren sowie
verschiedene Arten von Beratern oder Marktveranstaltungen als Anbieter auf sol-
chen Markten erscheinen.

Die Vertriebswege

Die Vertriebswege sind gegeniiber den Konsumgiitermérkten wesentlich kiirzer. Es
werden meist keine GroR- oder Einzelhdndler eingeschaltet. Der Direktvertrieb
zwischen Anbieter und Nachfrager ist der Normalfall. Findet indirekter Vertrieb
statt, ist in der Regel nur eine Handelsstufe eingeschaltet.

Die Preise und Konditionen

Die Preis- und Konditionengestaltung hdngt sehr stark von den jeweiligen Pro-
dukten und Marktkonstellationen ab. In relativ anonymen Markten mit einem
umfangreichen Absatz von Standardprodukten finden alle Instrumente der Preis-
politik aus dem Konsumgiitermarketing Anwendung. Daneben gibt es eine Vielzahl

Eher rationale
Entscheidungen

Produktkenntnis und
Markttransparenz

Anbietervielfalt

Kurze Vertriebswege

Oftmals individuelle
Preisbildung und
Preisverhandlung
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weiterer Instrumente der individuellen Preisbildung, beispielsweise bei Sonderan-
fertigungen von Maschinen oder Systemprodukten. Insbesondere Preisverhandlun-
gen spielen im Business-to-Business-Marketing eine grof3e Rolle.

Die Kommunikation
Pers¢nliche Kommuni- In der Kommunikation dominieren aufgrund der Ndhe zwischen Anbietern und
kation dominiert Nachfragern personlichere und direktere Formen des Austausches (z.B. der per-
sonliche Verkauf, Direktmailing).

Zusammenfassung Kapitel 1.1

Business-to-Business-Marketing umfasst alle an Industrieunternehmen,
staatliche Organisationen sowie Handels- und Dienstleistungsunternehmen
gerichteten Absatzprozesse sowie alle Bereiche des Marketing, die nicht
zum Konsumgiitermarketing gehdren bzw. sich nicht direkt an private
Endabnehmer wenden.

Zahlreiche Besonderheiten grenzen das Business-to-Business-Marketing
vom Konsumgiitermarketing ab. Die wesentlichen Besonderheiten finden
sich in der vorstehenen Abbildung 3 und sind kurz zusammengefasst in
den folgenden Bereichen zu finden:

» Markt,

» Produkte,

» Preise/Konditionen,
» Vertriebswege,

» Kommunikation,

» Kaufer und

» Bedarf/Nachfrage.

Wiederholungsfragen zu Kapitel 1.1

1. Was versteht man unter Business-to-Business-Marketing? Nehmen Sie eine
Abgrenzung zu den Begriffen Investitionsgiitermarketing und Industriegiiter-
marketing vor.

2. Skizzieren und erldutern Sie Marketing- und Vertriebsbeziehungen innerhalb
des gesamtwirtschaftlichen Distributionssystems zwischen Anbietern und Nach-
fragern. An welchen Stellen ist von Business-to-Business-Marketing zu spre-
chen, wo von Konsumgiitermarketing?

3. Welche Besonderheiten charakterisieren das Business-to-Business-Marketing
gegeniiber dem Konsumgiitermarketing in Bezug auf den Markt, die Produkte,
die Kdufer, die Nachfrage und die klassischen »4 P's«?

Die Losungen zu den Wiederholungsfragen finden Sie in Kapitel 5 auf
S. 219ff.
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1.2 Produkt- und Geschaftstypologien
im Business-to-Business-Marketing

Die Vielzahl und Vielfdltigkeit an Produkt-Markt-Konstellationen sowie die dazu
gehorenden Marketingprogramme haben in der Literatur zahlreiche Versuche her-  Typologien zur
vorgebracht, typische Leistungsbiindel und daraus abgeleitete Charakteristika von ~APgrenzung von Produkt-
w . Markt-Konstellationen
Geschdftsbeziehungen zusammenzufassen.
Die abzugrenzenden Geschaftstypen sollen dabei in sich mdglichst homo-
gen, untereinander moglichst heterogen sein. Ziel dieser Typologien ist es je-
weils, Empfehlungen fiir die Ausgestaltung und Umsetzung des strategischen
und operativen Marketing abzuleiten.
Die Unterteilung nach Geschéftsarten basiert bei allen Typologisierungsan- Ansatzpunkte
sdtzen auf zwei wesentlichen Ansatzpunkten (vgl. dhnlich Richter 2001, S. 130):
1. Der Grad der Spezifitdt bzw. Individualitdt der Leistungen. Hier wird ein
Spektrum zwischen maximaler Individualisierung (z.B. anwenderspezifische
Fertigungssysteme) und maximaler Standardisierung (z.B. Standardmaschi-
nen, Normteile) aufgespannt.
2. Die Art bzw. Intensitdt der Beziehung zwischen den Geschaftspartnern.
Auch hier gibt es ein Kontinuum zwischen zwei Extremen: einmalig statt-
findende Geschdftsheziehungen (Einzelgeschdfte) und wiederholt stattfin-
dende, kooperative Geschdftsheziehungen.

Im Folgenden werden die Typologisierungsansdtze verschiedener Autoren vorge-
stellt. Dies sind im Einzelnen:

» Kleinaltenkamp (1995, S. 145ff.; 1997, S. 753ff.),

» Richter (2001, S. 154ff.),

» Backhaus (1997, S. 290ff.),

» Engelhardt et al. (1993, S. 395ff.),
» Plinke (1997),

» Weiber/Adler (1995, S. 59ff.) und
» Kaas (1995, S. 23).

1.2.1 Typologie von Kleinaltenkamp

Kleinaltenkamp bietet gleich zwei Ansdtze zur Typologisierung von Geschdftsty-
pen. Ein erster, dlterer Ansatz bezieht sich auf das Investitionsgiitermarketing
und beriicksichtigt lediglich die Produktcharakteristika. Basierend darauf werden
GroRanlagen, Einzelaggregate, Systemtechnologien und Dienstleistungen un-
terschieden und charakterisiert (Kleinaltenkamp 1995, S. 145f1f.).

Der zweite Ansatz von Kleinaltenkamp (1997, S. 753 ff.) beriicksichtigt zum Integrativitit vs.
einen die Dimension »Integrationsgrad des externen Faktors« aus Sicht des Intensitat
Verkdufers. Damit ist die Intensitdt der Einbeziehung des Kunden in den Leis-
tungsprozess gemeint. Die zweite Dimension beinhaltet die »Intensitdt der Ge-
schiftsbeziehungen«. Aus der Kombination der Dimensionen und der jeweiligen
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Unterteilung in niedrig und hoch ergeben sich vier Geschéftsstypen (Kleinalten-
kamp 1997, S. 757).

Geschaftstypologie nach Kleinaltenkamp

hoch
. . Customer-
BoeE il Integration-Geschaft
Intensitat der
Geschéftsbeziehung
Spot- Anlagen-
geschaft geschaft
niedrig
niedrig hoch
Integrativitat

Quelle: Kleinaltenkamp 1997, S. 757

» Spotgeschdfte finden dann statt, wenn die zugrunde liegenden Produkte
Vier Geschiftstypen duRerst homogen und damit austauschbar sind. Lieferanten konnen frei ge-
wahlt und ausgetauscht werden. Zwischen den Geschdftspartnern bestehen
keine intensiveren Beziehungen. Der Leistungserstellungsprozess erfolgt ohne
Integration externer Faktoren bzw. des Kunden. Die Art des Geschiftes ist
dem fiir Konsumgiiter sehr dhnlich.

» Commodity-Geschdfte beinhalten ebenfalls homogene und grundsdtzlich
austauschbare Produkte. Allerdings sind fiir diese umfangreiche Zusatzleis-
tungen (z.B. Lieferservice, Beratung, Entsorgung, Kundendienst etc.) zu
erbringen, wodurch eine hohe Intensitdt der Geschédftsbeziehung zwischen
Verkdufer und Kdufer entsteht.

» Anlagengeschdfte erfordern einen hohen Grad der Integration des Kunden
in den Leistungserstellungsprozess. Haufig ist die Zusammenarbeit auf das
einzelne Projekt beschrdankt und ist nach Abschluss des Geschéftes beendet.

» Customer-Integration-Geschafte entstehen bei dulerst individuellen Pro-
dukten, deren Erstellung eine starke Integration des Kunden erfordert. Die
Geschdftsbeziehung ist dementsprechend sehr intensiv.



