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Zum Inhalt:

Das Industriegiitermarketing beschéftigt sich mit der Vermarktung
von Produkten und Dienstleistungen an Unternehmen. Das didak-
tisch schliissig aufbereitete, durchgehend zweifarbig gestaltete Werk
befasst sich neben den Grundlagen insbesondere mit den Schwer-
punkten:

e Besonderheiten des Industriegiitermarketings

¢ Bestimmung der Wettbewerbsposition: Organisationales Beschaf-
fungsverhalten, relative Konkurrenz- und Ressourcenanalyse

¢ Geschiftstypenspezifisches Marketing im Produkt-, Projekt-, Sys-
tem- und Integrationsgeschaft

¢ Geschiftstypenwahl und -wechsel

Diese Auflage ist vollstdndig {iberarbeitet und durchgangig aktuali-
siert, um zahlreiche neue aktuelle Beispiele angereichert und insge-
samt sehr leserfreundlich gestaltet. Insbesondere sind die Kapitel zum
Organisationalen Beschaffungsverhalten, zum Brand Management
sowie die Ausfithrungen zu den Geschaftstypen iiberarbeitet und
erweitert. Ein Kapitel zur Geschéftstypenwahl wurde erganzt. Damit
spiegelt diese Auflage den aktuellen Forschungsstand zum Industrie-
giitermarketing wider.
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Vorwort zur 10. Auflage

Hiermit legen wir die 10. Auflage des Standardwerks Industriegiitermarketing vor. Mit die-
ser Auflage erhilt das Buch zum ersten Mal einen Untertitel: Grundlagen des Business-
to-Business Marketings. Damit zollen wir einer Entwicklung Tribut, die sich darin dufert,
dass auch im deutschen Sprachgebrauch zunehmend amerikanische Begriffe verwendet
werden. Mittlerweile hat sich auch in Deutschland die Bezeichnung Business-to-Business-
Marketing (B2B) durchgesetzt. Obwohl wir durchaus Unterschiede zwischen dem B2B-
Marketing und dem Industriegiitermarketing sehen und dies in dem Buch auch deutlich
machen, folgen wir hiermit dem Mainstream.

Die zehnte Auflage des deutschsprachigen Klassikers zum Industriegiitermarketing/B2B-
Marketing ist griindlich iiberarbeitet worden und in bestimmten Teilen auch neu konzipiert
worden. Wir haben uns entschieden, neue Labels fiir zwei der bekannten Geschiftstypen
einzufiihren. Im Einzelnen handelt es sich dabei um die neuen Benennungen der ehemali-
gen Geschiftstypen Zuliefergeschift und Anlagengeschift. Sie heilen nun Integrations-
geschift und Projektgeschéft. In unseren Vorlesungen zum Industriegiitermarketing hat
sich gezeigt, dass die Begriffe Anlagengeschift wie auch Zuliefergeschift oftmals falsche
Assoziationen hervorrufen. Die an der unternehmerischen Praxis orientierten Begriffe
sollten jedoch irrefilhrende Interpretationen vermeiden. Deshalb verwenden wir nun die
neutraleren Begriffe Projekt- und Integrationsgeschift.

Neben diesen begrifflichen Fragen und einer durchgingigen Literaturaktualisierung haben
wir auch eine Reihe von inhaltlichen Anderungen durchgefiihrt. Im Einzelnen handelt es
sich dabei um folgende Punkte:

e Das Kapitel zu B2B-Marken wurde deutlich ausgebaut, da das Thema in der Praxis eine
immer groflere Bedeutung einnimmt.

e Wir haben das Kapitel zum organisationalen Beschaffungsverhalten auf den neuesten
Stand gebracht und entsprechend ergénzt.

e Wir haben die Ubersicht zu den Typologien im Industriegiitermarketing um weitere
Typologien ergiénzt, die inzwischen in der Literatur eingefiihrt worden sind.

e Das Kapitel Produktpolitik wurde tiberarbeitet und der instrumentelle Ansatz fiir diesen
Geschiftstyp deutlicher herausgearbeitet.

e Das Kapitel Finanzierung im Geschiftstyp Projektgeschift wurde auf den neuesten Stand
gebracht.

e Wir haben einzelne Aspekte im Geschiftstyp Systemgeschéft neu erklart.

e Wir haben das Kapitel Geschiftstypenwechsel insofern verdndert, als wir es um einen
Abschnitt zur erstmaligen Geschiftstypenwahl ergénzt haben.

Insgesamt haben wir uns bemiiht, die inhaltlichen Ergédnzungen nicht ausufern zu lassen.
Obwohl das Buch auch Nachschlagecharakter hat, wollen wir dem Leser jedoch nicht die
Gelegenheit geben, allein durch den Umfang des Werkes von einer vollstindigen Lektiire
abgehalten zu werden.

Weiterhin bieten wir zu diesem Buch Unterstiitzung im Internet unter www.vahlen.de.
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AuBerdem stehen wie gewohnt alle Charts dieses Buchs im PowerPoint Format, das Li-
teratur- und Stichwortverzeichnis als Word Dokumente sowie beispielhafte Ubungs- und
Klausuraufgaben zur Verfiigung. Es wiirde uns freuen, wenn dieses Angebot fiir Sie hilf-
reich wire.

Da die 10. Auflage eine umfassende Uberarbeitung und zum Teil eine Neukonzipierung der
neunten Auflage darstellt, hat auch diese Auflage groe Anstrengungen erfordert. Unser
Dank gilt an erster Stelle den beiden Koordinatoren der Neuauflage, unseren Mitarbeitern
Herrn Philip Sipos (Hohenheim) und Herrn Sascha Witt (Miinster). Beide haben in uner-
miidlicher Kleinarbeit immer wieder neue Fassungen redigieren und korrigieren und das
Buch im Hinblick auf die neuen Geschiftstypenbenennungen anpassen miissen. Daneben
bedanken wir uns bei unseren studentischen Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, Frau Lena
Heni (Hohenheim), Frau Eva Weinforth und Herrn Florian Thomsen (beide Miinster), die
an der Literaturaktualisierung sowie der formalen Uberarbeitung des Buches mitgewirkt
haben. Frau Monika Fielk (Hohenheim) danken wir fiir das abschlieBende Korrekturlesen
des Buches.

Alle Fehler, die sich trotz groler Sorgfalt in diese Neuauflage eingeschlichen haben, gehen
aber natiirlich zu unseren Lasten.

Miinster und Hohenheim, im Sommer 2014 Klaus Backhaus und Markus Voeth

Vorwort zur 8. Auflage

Mit der 8.Auflage des mittlerweile weit verbreiteten Buches ,Industriegiitermarketing*
schaffen wir eine Zisur in der Reihenfolge der verschiedenen Auflagen. Das Buch hat nun
einen Koautor und das signalisiert einschneidende Verdnderungen. Das ist tatsdchlich auch
der Fall. Die 8. Auflage ist im Prinzip neu geschrieben worden und zeigt jetzt eine noch
pragnantere Struktur als in den Vorauflagen.

Das Buch ist nun in drei grofie Teile untergliedert, wobei in Teil 1 herausgearbeitet wird,
dass wir das Konstrukt des Komparativen Konkurrenzvorteils (KKV) — das iibrigens
als Wortmarke inzwischen im Markenregister eingetragen ist —, in das Zentrum unserer
Uberlegungen stellen. Dieses Konstrukt wird gegeniiber verwandten Konstrukten wie dem
Netto-Nutzen, Kundenvorteil, Unique Selling Proposition (USP), Value Proposition und
Wettbewerbsvorteil abgegrenzt.

Teil 2 ist dann konsequenterweise der Analyse der jeweiligen KKV-Position eines Indus-
triegiiterunternehmens gewidmet. Da sich der KKV aus der Relation von Nachfragerbe-
diirfnissen, eigenem Angebot und Konkurrenzangeboten zusammensetzt, stehen diese drei
Perspektiven im Vordergrund des zweiten Teils dieses Buches. Wie bei einem Marketing-
Buch nicht anders zu erwarten, starten wir mit der Kundenperspektive, die im Industriegii-
termarketing ein komplexeres Phinomen darstellt, als das im Konsumgiiterbereich der Fall
ist. Hier wird sowohl individuelles Nachfrageverhalten in einzelnen Organisationen als auch
dessen Aggregation zu Marktsegmenten beleuchtet. Ergénzt wird die Analyse des organi-
sationalen Beschaffungsverhaltens durch eine relative Konkurrenzperspektive, bei der die
eigene Position des Anbieters in Relation zur Konkurrenz analysiert wird. Teil 2 schlief3t
mit der Frage, wie sich KKV-relevante Informationen gewinnen und verarbeiten lassen.
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Den Schwerpunkt und auch den Kern seiner eigenstindigen Konzeption bildet Teil 3 des
Buches, der einer geschiiftstypischen Analyse der Marketing-Entscheidungen gewidmet ist.
Die aus den Vorauflagen bekannten Geschiftstypen des Produkt-, Anlagen-, System- und
Zuliefergeschifts werden unter Marketing-Perspektive ausgeleuchtet und konkrete Hand-
lungsvorschlédge entwickelt. Dabei wurden die Kapitel zum Anlagen- und Zuliefergeschift
grundlegend iiberarbeitet, das Produktgeschift konzeptionell neu gestaltet und das System-
geschift vollig neu gefasst. Der dritte Teil schlie3t dariiber hinaus nun mit einem ebenfalls
vollig neuen Kapitel, dem Geschiftstypenwechsel. Dabei geht es darum, dass die Wahl eines
Geschiftstyps nicht exogen vorgegeben sein muss, sondern auch ein Entscheidungsproblem
an sich darstellen kann.

Diese klare, dreigeteilte Struktur wird inhaltlich somit neben Bewdhrtem durch Innovatives
ausgefiillt. Der Kenner der Vorauflagen wird insofern an vielen Stellen eine Reihe von neuen
Erkenntnissen erfahren, die weit iiber den Stoff der Vorauflagen hinausgehen.

Zu diesem Buch bieten wir auch Support im Internet. Auf der Homepage
http://www.igm-buch.de

stehen u.a. alle Charts des Buches im Powerpoint-Format, das Literatur- und Stichwort-
verzeichnis als Word-Dokument sowie beispielhafte Ubungs- und Klausuraufgaben zur
Verfiigung. Wir wiirden uns freuen, wenn dieses Angebot fiir Sie hilfreich wire.

Die Zisur, die mit der 8. Auflage begriindet wird, ist nicht nur strukturell und inhaltlich
gegeben, sondern wird auch am Layout deutlich. So symbolisiert das farbige Layout, das
die Lesefreudlichkeit des Buches nun auch weiter unterstiitzt, einen Neubeginn. Wir hoffen
damit, dass dieses sowohl inhaltlich wie auch von der Aufmachung her neue Buch an die
Erfolge der Vorauflagen ankniipfen kann.

Die Neuentwicklung der 8. Auflage hat enorme Anstrengungen gefordert. Wir bedanken
uns bei allen, die uns dabei unterstiitzt haben. Unser Dank geht an allererster Stelle an
die beiden Koordinatoren des Projektes ,,8. Auflage®, unsere Mitarbeiter Herrn Dipl. oec.
Christoph Sandstede (Hohenheim) und Herrn Dipl.-Kfm. Matthias Weddeling (Miinster).
Ohne ihr personliches Engagement und die Bereitschaft, sich auch im Detail um einzelne
Fragestellungen zu kiimmern, lidge dieses Buch sicherlich nicht bereits jetzt in der vorlie-
genden Form vor. Dariiber hinaus gilt unser Dank unseren Mitarbeiterinnen Frau Dipl. rer.
com. Uta Herbst, Frau Dipl. oec. Isabel Tobies (jeweils Hohenheim) und Frau Dipl. rer. com.
Susanne Stingel (Miinster), die in frithen Phasen an der Konzeption mitgearbeitet oder bei
einzelnen inhaltlichen, organisatorischen und formalen Fragen behilflich waren. Dr. Robert
Wilken hat Vorschlige fiir die Ergiinzungen in Teil 3 Kap. C. II. 2.2.1. (Anfragenselektion)
geliefert. SchlieBlich stellt eine solche weitgehende Neugestaltung auch eine enorme opera-
tive Herausforderung dar: Wir danken hier (neben anderen) insbesondere Frau Monika Fielk
(Hohenheim) fiir das (mehrmalige) Korrekturlesen des Buches, Frau Dipl. oec. Stefanie
Balbach (Hohenheim) fiir die Erstellung des Literaturverzeichnisses und Herrn cand. rer.
pol. Christoph Bensberg sowie Herrn cand. rer. pol. Christopher Vierhaus (jeweils Miinster)
fiir die Uberarbeitung der Abbildungen des Buches.

Dank gebiihrt auch dem Lektor des Vahlen Verlages, Herrn Dipl.-Volkswirt Hermann
Schenk. Nachdem im Hause Vahlen die Grundsatzentscheidung fiir eine farbliche Gestal-
tung des Layouts gefallen war, hat er uns nachdriicklich unterstiitzt und alle Hilfestellungen
geleistet, die notwendig waren, ein solches Produkt vorzulegen.
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Wir haben uns bemiiht, so sorgfiltig zu sein, wie das eben moglich war. Dennoch werden
sicherlich ,,Ungereimtheiten* auftreten, fiir die wir uns schon vorab entschuldigen. Sollten
die Leser jedoch auf solche stoflen, wiren wir dankbar, wenn sie uns dies mitteilen wiirden
(E-Mail: backhaus@wiwi.uni-muenster.de oder voeth@uni-hohenheim.de). Trotz aller Hil-
festellungen gehen natiirlich alle Fehler zu Lasten der beiden Autoren.

Miinster und Stuttgart im Herbst 2006 Klaus Backhaus und Markus Voeth

Vorwort zur ersten Auflage

Der Wandel von Verkidufer- zu Kdufermarkten hat im Konsumgiiter-Bereich eine weite
Verbreitung und Anwendung des Marketings in Theorie und Praxis gebracht. Im Inves-
titionsgiiter-Bereich steckt das Marketing noch weitgehend in den Kinderschuhen. Das
ist zum einen darin begriindet, daf} bisher keine umfassende theoretische Konzeption des
Investitionsgiiter-Marketings vorliegt und die Ubertragbarkeit der Ideen des Konsumgiiter-
Marketings nicht ohne weiteres moglich ist. Daneben ist dies aber auch in einem Unbehagen
begriindet, das die seit jeher stark von der Technik geprigten Praktiker des Investitionsgiiter-
Geschiifts gegeniiber Marketing-Ideen empfinden.

Die Entwicklung der jiingsten Vergangenheit — nicht zuletzt der Einbruch japanischer An-
bieter in europidische Mirkte mit umfassenden Marketing-Konzeptionen — hat gezeigt, dal
die Vorbehalte gegeniiber dem Investitionsgiiter-Marketing wenig zweckmiBig sind. Das
gilt umso mehr, als der Technologie-Vorsprung zwischen den verschiedenen internationalen
Anbietern zunehmend schwindet und ,,Nebenleistungen™ wie die Inkaufnahme von Kom-
pensationsgeschiften oder die Entwicklung von Finanzierungsmodellen zu einem immer
wichtigeren Absatzinstrument werden.

Aus diesem Grunde gilt es auch und vor allem, im Investitionsgiiter-Bereich nicht nur wie
bisher eine hervorragende Technik anzubieten, sondern ein dariiber hinausgehendes, in
sich geschlossenes Leistungskonzept zu entwickeln, das als umfassende Problemlosung
definiert werden kann. Der Kunde hat eben neben technischen Problemen auch Finanzie-
rungs- oder Absatzprobleme, deren Integration in den Problemlosungsansatz notwendig ist.
Diese konsequente Ausrichtung der Unternehmenspolitik an den Bediirfnissen der Kunden
entspricht der Idee des Marketings. Marketing bedeutet ja nichts anderes als eine markt-
orientierte Unternehmensfiihrung.

Dieses Lehrbuch hat sich zum Ziel gesetzt, den bisher vernachlidssigten Bereich des Inves-
titionsgiiter-Marketings aufzuarbeiten, in dem

e die Marktcharakteristika beschrieben,
e die relevanten Entscheidungsprobleme vorgestellt und
e Losungsansitze diskutiert

werden. Um dies zu erreichen, wird die Literatur zum Investitionsgiiter-Marketing syste-
matisch ausgewertet und auf ihre Problemlosungsbeitrdge hin analysiert. Das umfangreiche
Literaturverzeichnis am Ende dieses Buches soll dem Leser weitere Quellen fiir die ihn inte-
ressierenden Teilfragen erschliefen helfen. Dariiber hinaus werden eigene Losungsvorschli-
ge vorgestellt, die zum grofen Teil in enger Kooperation mit der Praxis entwickelt wurden.
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In diesem Buch wird der Leser mitunter Formulierungen und Begriffe finden, die ihm
fremd vorkommen mogen. Das Investitionsgiiter-Marketing betrifft aber sehr heterogene
Sachverhalte, die in einem Lehrbuch Verallgemeinerungen erzwingen. Daraus ergaben
sich Sprachprobleme: Der Praktiker spricht zum Beispiel von Einkaufsentscheidungen der
russischen Auflenhandelsorganisation, einer bestimmten Behorde, des Unternehmens X.
Allen diesen konkreten Beschaffungstrigern ist als gemeinsames Beschreibungsmerkmal zu
eigen, daf hier Organisationen und nicht Konsumenten kaufen. Da Investitionsgiiter aber
gerade in ihren Vermarktungsprozessen dadurch gekennzeichnet sind, daf sie an Organi-
sationen und nicht an Konsumenten abgesetzt werden, sprechen wir von organisationalem
Beschaffungsverhalten als Sammelausdruck fiir die in der Praxis konkret vorhandenen
Beschaffungstriger.

Mit dieser notwendigen verallgemeinernden Begriffsbildung wird keine ,,Verwissenschaftli-
chung® des Textes auf sprachlicher Ebene angestrebt. Deshalb werden konkrete praxisnahe
Begriffe immer dann verwendet, wenn eine sprachliche Generalisierung nicht notwendig
war. An manchen Stellen lie$3 sich dies aber nicht umgehen.

Dieses Lehrbuch wendet sich an folgende Zielgruppen:

e Praktiker, die im Investitionsgiiter-Bereich titig sind, insbesondere Techniker, die sich
mit Fragen der Betriebswirtschaftslehre, speziell des Marketings, vertraut machen wol-
len; aber auch an Spezialisten im Investitionsgiiter-Bereich, die eine umfassende Dar-
stellung des komplexen Bereichs erfahren wollen;

e Studenten der Betriebswirtschaftslehre, die sich mit einem volkswirtschaftlich sehr
bedeutsamen Giiterbereich beschiftigen wollen;

e Marktforschungsinstitute, die sich mit Fragen des Investitionsgiiter-Marketings beschéf-
tigen.

Das Lehrbuch basiert auf der grundlegenden These, daf} Investitionsgiiter-Marketing die
Handhabung von Transaktionsbeziehungen im Rahmen von Geschiftsbeziehungen ist.
Demgemif wird bei der Behandlung der Marketing-Entscheidungen unterschieden nach

e Investitionsgiitern, die als Projekte nur einmal oder sehr selten mit einem Kunden abge-
wickelt werden. Das klassische Beispiel hierfiir ist das industrielle Anlagengeschift, bei
dem Anbieter und Kunde jeweils einmalig oder nur sehr selten in Verhandlung mitein-
ander treten. Wir bezeichnen diesen Sektor als Individualtransaktionen.

e Investitionsgiitern, die hdufiger wiederbeschafft werden (Produkte der Serien- bzw. der
Massenfertigung), wobei sich durch die Wiederholung eine gewisse Routinisierung bei
der Beschaffung einstellt. Wir bezeichnen diesen Sektor als Routinetransaktionen.

Ein Lehrbuch 146t sich nur schreiben, wenn man vielfiltige Unterstiitzung erfihrt. An
diesem Buch haben die verschiedensten Funktionstriger mitgewirkt:

e Solche, die iiberhaupt erst Interesse fiir ein neues Fachgebiet erwecken und sich damit das
Unverstédndnis aller Beteiligten zuziehen, die aber letztlich fiir alles folgende ursidchlich
sind;

e solche, die alles schlecht finden und an allem herummikeln, von denen aber dann einiges
letztlich doch ins Buch eingeht;

e solche, die stindig neue konstruktive Ideen haben, von denen sich nur ein kleiner Teil
realisieren 14f3t;

e solche, die mit einem abgewogenen Urteil Positiva und Negativa mit Bedacht vortragen
und damit erhebliche Uberarbeitungen notwendig machen;
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e solche, die erst beim Lesen der Druckfahnen feststellen, dal das Buch systematische
Fehler enthilt;

e solche, die das Manuskript hochloben, mit ihrer Detailkritik aber so treffen, daf} das
Buch in wesentlichen Teilen neu konzipiert werden muf3;

e solche, deren Stellungnahme zuvor dringend erbeten worden war, die sich aber nicht
duflerten und damit groes Unbehagen verursachten;

e solche, die nur Rechtschreibe- und Kommafehler finden, aber zentrale Mingel tibersehen.

Alle sind notwendig fiir das Entstehen eines neuen Lehrbuches und ich hatte das Gliick,
daf} aus jedem Bereich einer oder mehrere an diesem Buch mitgewirkt haben, wofiir ich
aufrichtig danke.

Neben dieser Vielzahl ,,ungenannter Helfer* mochte ich aber auch denjenigen danken, die
wesentliche Teile dieses Buches beeinfluf3t haben, ohne in das obige Kategorienschema
unmittelbar hineinzupassen.

An erster Stelle danke ich meinem akademischen Lehrer, Herrn Professor Dr. Werner H.
Engelhardt, Bochum, der zu Beginn der 70er Jahre den Einstieg in den Bereich des Investiti-
onsgiiter-Marketings gewagt hat und mich erst nach anfidnglichem Striuben vom Reiz dieses
Forschungsgebietes iiberzeugt hat. Ohne ihn gibe es dieses Buch nicht. Nicht nur, weil er
das Gebiet des Investitionsgiiter-Marketings wesentlich erschlossen hat, sondern auch, weil
eine Reihe von Gedanken, die in dieses Buch eingeflossen sind, von ihm entwickelt, gepréigt
oder durch kritische Stellungnahmen zu ihrer jetzigen Darstellung gebracht wurden. Ohne
seine grofizligige Unterstiitzung wire dieses Lehrbuch nicht moglich gewesen.

Zu gro3em Dank bin ich auch meinen Freunden und ehemaligen Bochumer Kollegen Dr.
Bernd Giinter und Priv.-Dozent Dr. Wulff Plinke sowie den Herren Professor Dr. Giinter
Specht, Darmstadt, und Dr. Hans-Georg Gemiinden, Kiel, verpflichtet. Sie haben verschie-
dene Fassungen des Manuskriptes gelesen und umfassende konstruktive Anderungsvor-
schldge unterbreitet, die zum groflen Teil in dieses Buch eingeflossen sind.

Wertvolle Anregungen habe ich aus der Praxis des Investitionsgiiter-Geschiftes erfahren.
Herr Volker Arlt, Erlangen, hat mich mit vielen praktischen Detailproblemen des Anlagen-
geschiiftes vertraut gemacht und durch sein Verstidndnis fiir Fragen von wissenschaftlichem
Interesse meine Sicht der Investitionsgiiter-Marketingprobleme geprédgt. Herr Andreas
Wordell, Miinchen, hat in vielen Diskussionen wihrend meiner praktischen Titigkeit bei der
SIEMENS AG und durch eine Fiille von kritischen Anmerkungen zu diesem Manuskript
Schwerpunkte in diesem Buch gesetzt und meine Einstellung zu betriebswirtschaftlichen
Fragen des GroBanlagengeschiftes beeinfluft.

Die meiste Arbeit haben natiirlich meine fritheren und jetzigen Mitarbeiter mit diesem
Manuskript gehabt. Ihre Arbeit beschrinkte sich nicht nur auf technische Dienstleistungen.
Herr Diplom-Volkswirt Karl Heil und Herr Diplom-Handelslehrer Franz-Karl Koch haben
eine Reihe von konzeptionellen Anderungsvorschligen gemacht, die das Buch erheblich
verbessert haben, und ihre Kritik im Detail hat manche Ungenauigkeiten beseitigt. Herr
cand. rer. pol. Rolf Weiber hat verschiedene Beispiele gerechnet und Fehler aufgedeckt sowie
malgebliche Literaturarbeit geleistet. Frau Diplom-Handelslehrer Christiane Lenz und Herr
Diplom-Volkswirt Wolfgang Molter haben noch in der letzten Phase Widerspriiche aufge-
deckt und beseitigen geholfen. Frau Erika Miillverstedt hat trotz der groflen Belastung beim
Neuaufbau des Lehrstuhls in Mainz immer wieder iiberarbeitete Versionen des Manuskripts
mit grofer Sorgfalt geschrieben. Ihnen allen gilt mein herzlicher Dank.

Mainz, im Januar 1982 Klaus Backhaus
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Teil 1

Industrieglutermarketing als eigen-
standige Teildisziplin des Marketings



Kapitel A

Bedeutung und Abgrenzung des
Industriegiitermarketings

Mit ,,Marketing* werden im allgemeinen Sprachgebrauch zumeist noch immer klassische
Markenartikel wie Milka, Nivea, Coca-Cola oder Marlboro assoziiert. Dies ist insofern
bemerkenswert, da gemessen am Umsatz Markttransaktionen, bei denen der Kunde Letzt-
konsument ist (Konsumgiitermarketing), quantitativ eine geringere Rolle spielen als solche
Transaktionen, bei denen ein Unternehmen bzw. allgemeiner eine Organisation Kunde ist,
die mit der beschafften Leistung weitere Leistungen erstellen will (Industriegiitermarke-
ting). So sind die auf Industriegiitermérkten erzielten Umsitze etwa in Deutschland mehr als
viermal so hoch wie die auf Konsumgiitermirkten erreichten Volumina (vgl. Abbildung 1).

Umsatz in Mill.€ in 2011

1.400.000
1:200.000 1.260.067
1.000.000
800.000
600.000
400.000
200.000
0
Vorleistungs- und Ge- und Verbrauchsguterproduzenten
Investitionsguterproduzenten
— -

Abb. 1: Umsatze auf Industriegiter- und Konsumgitermarkten

Quelle: Statistisches Bundesamt, 2012.

Ursichlich fiir die quantitativ gro3e Bedeutung, die Industriegiitermérkten im Vergleich zu
Konsumgiitermérkten zukommt, ist die Tatsache, dass der Konsumgiitervermarktung allein
der gegeniiber dem Endkunden realisierte Umsatz zuzurechnen ist. Hingegen gehoren alle
auf vorgelagerten Wertschopfungsstufen realisierten Umsétze zur Industriegiitervermark-
tung. Das in Abbildung 2 wiedergegebene Beispiel illustriert den Effekt, wonach dem auf
Konsumgiitermirkten erzielten Umsatz hiufig ein Vielfaches an vorgelagerten Umsétzen
auf Industriegiitermirkten zugrunde liegt.
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Annahme: An der Erstellung des dem Endkunden angebotenen Produktes sind vier Wertschopfungs-
stufen beteiligt, die jeweils Uber eine Wertschopfung von 30 % auf die von der vorgelagerten Wert-
schopfungsstufe (ibernommenen Leistungen verfugen.

Abb. 2: Wertschopfungsbedingte Umsatzvervielféltigung auf

Industiegltermarken
Quelle: Backhaus/Voeth, 2004, S. 6.

In dem in Abbildung 2 dargestellten Beispiel resultiert der um den Faktor 2,17 hthere Umsatz auf
Industriegiitermirkten allein aus der Tatsache, dass nur die zwischen Hersteller und Endkunde ge-
handelten Leistungen der Konsumgiitervermarktung, hingegen die zwischen Hersteller und Haupt-
lieferant, zwischen Hauptlieferant und Vorlieferant sowie zwischen Vorlieferant und Rohstoff-
lieferant gehandelten Umsitze gleichermaf3en der Industriegiitervermarktung zuzurechnen sind.

Das gro3e Gewicht, das Industriegiitermirkte in der Praxis einnehmen, einerseits und die
lange Zeit stiarker technologische und weniger marktbezogene Ausrichtung vieler Industrie-
gliterunternehmen andererseits haben in den letzten Jahren zu einem Bedeutungszuwachs
von Marketing-Fragen in diesen Mirkten und Branchen gefiihrt (vgl. hierzu auch Biischken
et al., 2007, LaPlaca/Katrichis, 2009 oder Meffert/Bongartz, 2000). Dies spiegelt sich zum
einen darin wider, dass in immer mehr Industriegiiterunternehmen entweder bestehende
Vertriebsabteilungen zunehmend mit Marketing-Aufgaben betraut werden oder eigene
Marketing-Abteilungen geschaffen werden, die organisatorisch zudem nicht selten unmit-
telbar unterhalb der Unternehmensleitung aufgehéingt werden.

Im Rahmen der vom Verein deutscher Ingenieure (VDI) e. V. ausgerichteten ,,Diisseldorfer Fiih-
rungsgespriache” iiber die Bedeutung von Marketing in Industriegiiterunternehmen zeigte sich
bspw., dass ca.80 % der in den Unternehmen bestehenden Marketing-Abteilungen direkt an die
erste Fiihrungsebene im Unternehmen berichten. Ergebnis der Gesprachsrunde war aber zugleich
auch, dass das Marketing in Industriegiiterunternehmen mitunter tiber Image-Probleme verfiigt,
da der ,,Wertschopfungsbeitrag® dieser Unternehmensaufgabe nicht immer transparent ist (vgl.
Schulze, 2005, S.70). Voeth/Herbst (2008a) sehen dabei einen der zentralen Griinde fiir diese
Image- und Akzeptanzprobleme darin, dass viele Marketing-Verantwortliche in Industriegiiter-
unternehmen dazu neigen, Marketing-Ansitze, die zuvor fiir Konsumgiitermérkte entwickelt wor-
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jedoch kein Schokoriegel” sei, diirfe man sich nicht wundern, wenn das Industriegiitermarketing

I den sind, ohne Anpassung auf Industriegiitermirkte zu tibertragen. Da eine ,,Werkzeugmaschine
in der Praxis bislang noch keine sehr groie Wertschétzung erfahre.

Die zunehmende Bedeutung, die dem Industriegiitermarketing zuzusprechen ist, wird
auch in einer immer umfangreicheren wissenschaftlichen Literatur zum Industriegii-
ter-, Investitionsgiitermarketing bzw. Business-to-Business-, Business- oder industriellen
Marketing deutlich. Die Auseinandersetzung mit Vermarktungsproblemen in industriellen
Transaktionsbeziehungen hat sich mittlerweile zu einem viel beachteten Schwerpunkt in
der Marketing-Forschung und -Lehre entwickelt. Internationale wie nationale Lehrbiicher
belegen dies (vgl. international z.B.: Anderson et al., 2009; Bingham, 1998; Brierty et al.,
1998; Eckles, 1990; Haas, 1995; Hutt/Speh, 2004; Webster, 1995 und national z. B. grundle-
gend Engelhardt/Giinter, 1981; Kleinaltenkamp/Plinke, 2002; Kleinaltenkamp et al., 2011,
Richter, 2001; eher pragmatisch de Zoeten et al., 1999, Pfortsch/Godefroid, 2013; Verani,
2012 und weniger als klassisches Lehrbuch, sondern vielmehr praktische Tipps gebend
Klein, 2004; fiir eine umfassende Lehrbuchliste vgl. auch Backhaus et al., 2007a; Weiber/
Kleinaltenkamp, 2013).

Auch wenn Vermarktungsprobleme auf Industriegiitermérkten unter verschiedenartigen Be-
zeichnungen diskutiert werden (Industriegiitermarketing, Business-to-Business-Marketing
etc.), darf nicht iibersehen werden, dass hier z. T. sehr @dhnliche Aspekte behandelt werden.
So werden die Bezeichnungen Industriegiitermarketing, Investitionsgiitermarketing und
industrielles Marketing in der Literatur weitgehend synonym verwendet (vgl. Backhaus/
Voeth, 2004, S.6). Hingegen besteht zwischen Industriegiiter-/Investitionsgiitermarketing
bzw. industrielles Marketing auf der einen Seite und Business-to-Business-Marketing
auf der anderen Seite streng genommen keine Deckungsgleichheit. Wie Abbildung 3 ver-
deutlicht, bezieht das Business-to-Business-Marketing auch die Vermarktung an den kon-
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Abb. 3: Unterschiede zwischen Industrieglitermarketing und

Business-to-Business-Marketing
Quelle: Plinke, 1999.
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sumtiven GroB3- und Einzelhandel mit ein. Hingegen umfasst das Industriegiitermarketing
bzw. Investitionsgiiter- oder industrielle Marketing ausschlieBlich die Vermarktung von
Leistungen, die von Unternehmen/Organisationen beschafft werden, um weitere Leistungen
zu erstellen, die nicht in der Distribution an Letztkonsumenten bestehen (vgl. Engelhardt/
Giinter, 1981, S.24). Diese Einschrinkung wird im Industriegiitermarketing bewusst vor-
genommen, da die Herausforderungen des Absatzkanalmanagements traditionell einen
zentralen Stellenwert im allgemeinen Marketing gefunden haben (vgl. Ahlert et al., 2003)
und deshalb nicht erneut aufbereitet werden miissen (vgl. Backhaus/Voeth, 2004, S.7).
Allerdings hat sich im internationalen Sprachgebrauch der Begriff Business-to-Business-
Marketing als Synonym fiir den Begriff Industriegiitermarketing durchgesetzt, sodass wir
im folgenden die Begriffe synonym verwenden, ohne jedoch die Probleme des Grof3- und
Einzelhandels im vertikalen Konsumgiitermarketing zu betrachten.

SchlieBlich ist das Industriegiitermarketing nicht nur im Verhiltnis zum Konsumgiiter-
marketing oder anderen mehr oder weniger synonym bezeichneten Feldern des Marke-
tings, sondern auch im Vergleich zum Dienstleistungsmarketing abzugrenzen, das sich
ebenfalls im Laufe der Zeit vom allgemeinen Marketing gelost hat. Diese Abgrenzung
ist notwendig, da in der Literatur mitunter die Auffassung vertreten wird, dass sich das
Industriegiitermarketing ausschlieflich auf die Vermarktung von Sachleistungen und das
Dienstleistungsmarketing allein auf die Vermarktung an Letztkonsumenten (hierzu z.B.
Pfortsch/Schmid, 2005, S. 11) bezieht.

Wird hingegen der in Abbildung 4 dargestellten Charakterisierung des Industriegiiter- und
Dienstleistungsmarketings gefolgt, wonach das Hauptmerkmal des Industriegiitermarke-
tings in der Vermarktung von Leistungen an Unternehmen/Organisationen und das des
Dienstleistungsmarketings in der Vermarktung immaterieller Leistungen zu sehen ist, dann
lassen sich das Industriegiiter- und Dienstleistungsmarketing nicht tiberschneidungsfrei
voneinander abgrenzen. So wird die Vermarktung von Dienstleistungen an Unternehmen/
Organisationen sowohl innerhalb des Industriegiiter- als auch innerhalb des Dienstleistungs-
marketings thematisiert (so z. B. letztlich auch Pfortsch/Schmid, 2005, S. 10£f.).

Glterart Sach- Dienst-
leistungen leistungen
Kunde
Allgemeines Marketing
Konsumgliter-
Letztkonsument marketing
Dienstleistungs-
marketing
(L;nterqehtr)w en/ Industrieglter-
rganisation marketing

Abb. 4: Abgrenzung Industrieglter-, Konsumgiter- und

Dienstleistungsmarketing




Kapitel B

Besonderheiten des Industrieglitermarketings

Die Abgrenzung des Industriegiitermarketings hat deutlich gemacht, dass Transaktions-
prozesse auf Industriegiitermérkten Besonderheiten im Vergleich zum Konsumgiitermarke-
ting aufweisen, die eigenstindige Ansétze innerhalb der Vermarktung notwendig machen.
Um diese Besonderheiten zu veranschaulichen, betrachten wir ein konkretes Marketing-
Problem bei der Beschaffung eines Industriegutes. Dabei handelt es sich um ein Beispiel
aus einem besonders typischen Industriegiiterbereich: dem industriellen Anlagen- bzw.
Projektgeschift. Aus dieser Perspektive gehen die Unterschiede zum Konsumgiitermarketing
besonders deutlich hervor.

Fallstudie LISTECO

Zwischen 1998 und 2008 ist der Rohdlpreis praktisch kontinuierlich angestiegen. Lag er 1998 bei
nur 13 US$ pro Barrel, so stieg er anschlieBend iiber 29 US$ im Jahr 2003 auf 133 US$ im Juli
2008. Ursache fiir diesen dramatischen Preisanstieg im ersten Jahrzehnt dieses Jahrhunderts war
zum einen eine stark anwachsende weltweite Nachfrage nach dem Rohstoff ,,Rohol“. Vor allem
die fortschreitende Industrialisierung in China und Indien lie} die weltweite Rohdlnachfrage,
aber auch die Roholpreise explodieren. Zum anderen machte sich in den vergangenen Jahren
bemerkbar, dass in den 1990er Jahren vergleichsweise wenig Investitionen fiir die ErschlieBung
neuer Fordergebiete aufgewandt worden waren. Durch die ansteigenden Roholpreise konnten
viele erddlexportierende Lander hohe Zahlungsbilanziiberschiisse erzielen. Daher wurden in
fast allen diesen Lindern Uberlegungen dariiber angestellt, wie diese liquiden Mittel am besten
verwandt werden konnten. Die meisten Olldnder entschieden sich dafiir, dieses Geld fiir Indus-
trialisierungsmafnahmen einzusetzen. Umso mehr traf die erdolexportierenden Lander im Jahr
2008 der Preisverfall im Zuge der weltweiten Finanz- und Wirtschaftskrise. Innerhalb weniger
Monate (Juli bis Dezember 2008) sackte der Barrel-Preis von 133 US$ auf 40 US$. Da viele
Léander die Situation im Vorfeld nicht richtig eingeschitzt hatten und daher von dem Preisverfall
vollig tiberrascht wurden, kamen sie plotzlich in Liquiditédtsengpésse.

In dieser Phase hatte die LISTECO (Libya Steel Corporation), die unter starkem staatlichen
Einfluss steht, iiber die libysche AuB3enhandelsorganisation ein komplettes Kaltwalzwerk ausge-
schrieben, das nicht weit von der Kiiste entfernt in Libyen entstehen sollte.

Wegen der engen Beziehungen franzosischer Anlagenbauer zu libyschen Kunden hatte sich auch die
franzosische Maschinenbaufirma Jaubert um das Projekt beworben. Herr Démont, Cheftechniker
von Jaubert, kannte sowohl den Leiter der entsprechenden Auflenhandelsabteilung, Herrn Fawzi, wie
auch die leitenden Direktoren der LISTECO, die Herren Ahmad, Khadat und Ben What, recht gut.

Die Auftragslage der Firma Jaubert war derzeit extrem schlecht, da man in der Vergangenheit
wenig erfolgreich gewesen war. Wenn die Beschiftigungslage bei Jaubert in kurzer Zeit nicht
entscheidend verbessert werden konnte, war man zu Kurzarbeit und sogar Entlassungen ge-
zwungen, was mit Sicherheit Streiks zur Folge hitte. Aus all diesen Griinden war der Erhalt des
GroBauftrags aus Libyen fast zu einer Existenzfrage fiir Jaubert geworden; dies galt umso mehr,
als sich andere Walzwerkprojekte derzeit nicht anboten.

Insbesondere auf dem Kaltwalzsektor hatte Jaubert in den letzten Jahren sehr eng mit der EGD
(Elektrizitiatsgesellschaft Deutschland) als Lieferant der elektrischen Ausriistung von Walzwerken
zusammengearbeitet. Die letzten Auftrige wurden nahezu alle mit der EGD konsortial abgewi-
ckelt. Dadurch hatte sich auch ein sehr gutes Verhiltnis auf allen Ebenen zwischen den beiden
Firmen entwickelt.
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Die EGD befand sich in einer wesentlich besseren Beschiftigungslage als Jaubert, da sie im Hin-
blick auf Abnehmerbranchen stérker diversifiziert war und insbesondere auf dem Chemiesektor
ein gutes Auftragspolster besal3. Dariiber hinaus war es der EGD in jiingster Zeit gelungen, im
Rahmen internationaler Konsortien auch an grofleren Walzwerkauftrigen beteiligt zu werden.
Von Streiks war die EGD weitgehend verschont geblieben.

In der Projektierungsabteilung fiir Kaltwalzwerke der EGD gab es derzeit insofern Probleme, als
man gerade eine Pilotanlage (Anlage mit hohem Innovationsgrad) in Afrika mit grolem Verlust
abgeschlossen hatte. Angesichts dieses Verlustes sollten in nichster Zeit keine stark risikobehaf-
teten Auftrage mehr angenommen werden.

Der inldndische franzosische Markt wurde durch staatliche Malnahmen im Rahmen eines gegen
die Finanz- und Wirtschaftskrise gerichteten Konjunkturférderungsprogramms gegen auslén-
dische Konkurrenz relativ stark abgeschirmt. Die franzosische Hiitten- und Walzwerkindustrie
befindet sich direkt oder indirekt fast vollstdndig unter staatlicher Kontrolle. Allerdings wurden
im Inland zu dieser Zeit nur Rationalisierungs-, Modernisierungs- und Ersatzinvestitionen durch-
gefiihrt, durch die die Beschiéftigungslage der Hersteller bei weitem nicht gesichert werden konnte.

Auch der franzosische Export wurde staatlich stark unterstiitzt. Dies geschah zum einen durch
den Abschluss einer Reihe von bilateralen Handelsabkommen, insbesondere mit Gstlichen Staa-
ten und Olstaaten — so auch mit Libyen —, und zum anderen durch die Gewihrung zinsgiinstiger
direkter und indirekter Kredite an Abnehmerldnder. Angesichts der weltweit geringen Nachfrage
nach Walzwerken und des harten internationalen Konkurrenzkampfes hatten jedoch alle diese
MafBnahmen nicht zu einer befriedigenden Auslastung des gesamten franzosischen Walzwerk-
baues gefiihrt.

Als Jaubert die Ausschreibungsunterlagen erhalten hatte, wandte man sich sofort an die EGD, um
sie zu bitten, ein Angebot fiir die elektrische Ausriistung des Kaltwalzwerkes auszuarbeiten. Bei
der EGD war man von der Anfrage nicht sehr begeistert, da man relativ gut ausgelastet war und
es sich wiederum um ein Kaltwalzwerk handelte, bei dem mit einem schlechten Preis und hohem
kommerziellen Risiko zu rechnen war.

Herr Toelle, Leiter der Abteilung ,,Elektroausriistungen fiir Walzwerke* bei EGD, der mit Herrn
Démont von Jaubert zu der ersten Prebid-Konferenz nach Tripolis gereist war, hatte bereits er-
fahren, dass sich neben dem franzgsischen Konsortium auch eine chinesische Anbietergruppe
um das Projekt bewarb. Auf dieser Prebid-Konferenz sickerten bereits erste Preisvorstellungen
durch, wonach die Chinesen offenbar eine aggressive Preisstrategie betrieben. Schon jetzt lagen
die angedeuteten Preise der Chinesen 30 % unter dem iiberschlidgig ermittelten Preis der franzo-
sisch/deutschen Anbietergemeinschaft, wobei die Chinesen vermutlich einen Festpreis fordern
und nicht — wie die Franzosen — auf Abschluss eines Gleitpreises bestehen werden. Wegen der
verschlechterten Finanzlage der Libyer war auch bekannt geworden, dass nicht nur eine langfris-
tige Finanzierung fiir den Auftrag zu beschaffen war; dariiber hinaus sollten auch die An- und
Zwischenzahlungen durch Ollieferungen seitens der Libyer kompensiert werden. Zudem waren
sogar Risk Sharing- Modelle im Gesprich, wonach die Lieferanten der Anlage erst aus den Erlosen
des Betriebs der Anlage bezahlt werden sollten.

Auf dem Heimflug von Tripolis nach Paris verabredeten Herr Démont und Herr Toelle ein Ge-
sprich iiber den Stand des Projektes, in dem die Probleme und das gemeinsame Vorgehen bei den
weiteren Verhandlungen mit den Reprisentanten von LISTECO und der staatlichen Au3enhan-
delsorganisation besprochen werden sollten.

Welches sind die Charakteristika des geschilderten Vermarktungsproblems im Fall
LISTECO und wodurch unterscheiden sich diese von Vermarktungsprozessen im Kon-
sumgiiterbereich?

Betrachten wir zunéchst die Nachfrageseite. Es wird deutlich, dass die Nachfrage nach
dem Walzwerk eine abgeleitete (derivative) Nachfrage ist: Da Walzstahl in Libyen bendtigt
wird, entsteht Nachfrage nach Hiitten- und Walzwerken.



B. Besonderheiten des Industriegitermarketings n

Im Gegensatz zum Konsumgiiterbereich handelt es sich bei Nachfragern im Industriegiiter-
bereich um Organisationen. LISTECO ist ein Industrieunternehmen, das ein neues Walz-
werk kaufen mochte. Als Nachfrager von Industriegiitern kommen aber nicht nur — wie im
dargestellten Fall — Industrieunternehmen in Frage, sondern auch Behorden oder Verbéinde
(vgl. Hutt/Speh, 2004, S. 18). Verallgemeinernd sprechen wir daher von organisationalen
Nachfragern.

Da Organisationen durch Représentanten handeln (LISTECO wird z.B. durch die drei
Direktoren Ahmad, Khadat und Ben What vertreten, die Au3enhandelsorganisation durch
Herrn Fawzi), sind Beschaffungsprozesse von Industriegiitern hdufig auch als multiperso-
nal zu kennzeichnen.

Im Fall LISTECO ist zwar letztlich die Libya Steel Corporation die eigentlich beschaf-
fende Einheit, aber offenbar ist sie gezwungen, in den Beschaffungsprozess eine weitere
Organisation (mit durchaus eigenstidndigen Zielen) einzubeziehen: die staatliche Auflen-
handelsorganisation. Es zeigt sich somit, dass Industriegiiter-Beschaffungsprozesse auch
durch Multiorganisationalitit gekennzeichnet sein konnen: Mehrere Organisationen sind
in den Beschaffungsprozess eingeschaltet. Die Einschaltung weiterer Organisationen in den
Beschaffungsprozess auf Seiten des Kunden muss dabei nicht wie im vorliegenden Beispiel
unbedingt aus regulatorischen Griinden erfolgen. Ebenso kénnen okonomische Griinde
dafiir verantwortlich sein, wenn Unternehmen horizontale Beschaffungskooperationen
aufbauen, um durch die Biindelung ihres Bedarfs mit anderen Unternehmen giinstigere
Einkaufskonditionen und damit Beschaffungskostenvorteile zu realisieren (vgl. Voeth, 2003,
S.39; Arnold, 2004, S.289).

LISTECO kann den Beschaffungsentscheidungsprozess nicht alleine durchfiihren, sondern
muss bei der Auftragsvergabe die staatliche Aulenhandelsorganisation mit einschalten. Des-
halb kann davon ausgegangen werden, dass der Beschaffungsprozess nach bestimmten for-
malisierten Richtlinien zu erfolgen hat. Dieser formalisierte Prozess der Auftragsvergabe
dokumentiert sich i.d. R. auch darin, dass die Vergabe in Form einer Ausschreibung erfolgt.

Bei Industriegiitern wie z. B. Kaltwalzwerken ist es dariiber hinaus iiblich, fiir die Beschaf-
fung nicht nur nationale, sondern auch internationale Anbieter zu beriicksichtigen. Dies ist
schon allein deshalb hdufig unumgénglich, wenn auf dem Weltmarkt nur eine begrenzte
Anzahl von Anbietern vorhanden ist, die wegen der technischen Komplexitit des Produkts
iiber das Know-how verfiigen, um ein entsprechendes Angebot abgeben zu kdnnen. Aus
diesem Grunde wird in der Literatur davon ausgegangen, dass das Industriegiitermarketing
i.d.R. internationale Marketing-Probleme mit einschliet (vgl. Backhaus/Voeth, 1995a;
Adler/Klein, 2004; Voeth/Gawantka, 2004).

Wegen der hiufig relativ hohen Wertdimension von Industriegiitern geht der Problemls-
sungsbedarf der beschaffenden Organisation oftmals weit iiber die enge technische Losung
hinaus. Der Wunsch nach Auftragsfinanzierung und Kompensationen, um Liquiditéts- und/
oder Devisenengpisse zu liberbriicken, ist die zwangsldufige Folge. Industriegiitermarketing
heifit daher hiufig auch Befriedigung eines umfangreichen Problembedarfs, so dass Dienst-
leistungen im Industriegiitermarketing eine wichtige Rolle spielen (vgl. Kleinaltenkamp
et al., 2004, S.628).

Auch auf der Anbieterseite ergeben sich beim Industriegiitermarketing Besonderheiten. Im
Fall Listeco versucht Jaubert, das Projekt nicht alleine zu realisieren. Vielmehr wendet sich
Herr Démont unmittelbar an seinen Kollegen bei der EGD, um ihn zu bitten, auf konsortialer
Basis ein gemeinsames Vorgehen zur Auftragserlangung zu beschlieBen. Projektspezifische
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Anbietergemeinschaften zur Erlangung eines Auftrages, die hdufig internationale Partner
umfassen, sind kennzeichnend fiir diesen Industriegiiterbereich. Damit wird auch der Ver-
marktungsprozess auf der Anbieterseite multiorganisational und multipersonal (Konsortium
Jaubert mit EGD, Zusammenarbeit von Herrn Démont mit Herrn Toelle).

Daneben werden dkonomische Entscheidungen oft durch staatliche Einflussnahme ver-
dndert, sei es, dass der Staat die Lieferung von High Tech-Produkten in bestimmte Linder
unterbindet oder — wie im Fall Listeco —, dass der Staat den Export durch Finanzierungs-
unterstiitzung bzw. Ubernahme von Kreditrisiken fordert.

Ein weiteres Charakteristikum fiir die Anbieterseite ist die Tatsache, dass sich das Angebot
von Jaubert und EGD an einen identifizierten Markt richtet: Die gesamten Marketing-An-
strengungen werden im Hinblick auf einen Kunden gebiindelt. Das gilt zwar nicht fiir alle
Industriegiiter, ist aber bei Industriegiitern hdufiger als bei Konsumgiitern zu beobachten,
da die Anzahl von Anbietern und Nachfragern hier tendenziell geringer ist.

Industriegiiter werden hiufig interaktiv vermarktet: Leistung und Gegenleistung werden
unter gegenseitiger Einflussnahme von Nachfrager- und Anbieterorganisationen ausgehan-
delt. Damit gewinnt z. B. das Personal Selling im Industriegiitermarketing eine herausragen-
de Bedeutung (vgl. auch Albers, 1989; Frenzen/Krafft, 2004, S. 865; Heger, 1984; Johnston/
Kim, 1994, S.68; Weis, 1983, S.240f.; Weis, 2009).

Hiufig finden die einzelnen Transaktionsprozesse auch nicht isoliert voneinander statt.
Vielmehr riickt die Betrachtung ganzer Geschéftsbeziehungen in den Vordergrund, deren
Handhabung ein wichtiges Entscheidungsfeld darstellt (vgl. z.B. Diller, 1995, S.4421f.;
Diller/Kusterer, 1988a; Kaas, 1992a, S. 884 ff.; Plinke, 1997a; Plinke, 1989, S.305 ff.; Diller,
2003; Kleinaltenkamp/Ehret, 2006).

Anhand der Fallstudie LISTECO wird deutlich: Das Marketing von Industriegiitern kann
sich in seinen einzelnen Auspriagungen sehr deutlich von den Problemen im Konsumgiiter-
bereich unterscheiden. Unterschiede ergeben sich zum einen in Bezug auf das Kaufverhalten
von Kunden. Anders als auf Konsumgiitermérkten, auf denen das individuelle Kaufverhal-
ten tiberwiegt, sind industrielle Kaufentscheidungen durch Multipersonalitéit und Multi-
organisationalitiit geprigt. Da dies zudem zu einer gruppenbedingten ,,Rationalisierung*
von industriellen Kaufentscheidungsprozessen fiihrt, lassen sich viele Uberlegungen der
fiir die Belange von Konsumgiitermérkten entwickelten Kaufverhaltensforschung auf das
Kaufverhalten von Unternehmen bzw. Organisationen nicht ohne weiteres iibertragen. Zum
anderen macht der interaktive Vermarktungsprozess die Verwendung eines neuen Analy-
separadigmas notwendig. Die aus dem Konsumgiitermarketing bekannten SR-(Stimulus-
Response) bzw. SOR-(Stimulus-Organism-Response)Modelle, bei denen der Anbieter mit
seinem Marketing-Mix einen Stimulus setzt, auf den der Nachfrager reagieren kann, ohne
dass eine direkte, verkaufsaktspezifische Riickkopplung erfolgt, ist fiir den Industriegii-
terbereich hidufig nicht zweckaddquat. Interaktiv verhandelte Leistungs- und Gegenleis-
tungspakete unter Mitwirkung von Drittparteien (z.B. staatlichen Organen) erfordern
einen anderen Analyseansatz: ein Interaktionsparadigma. Schlielich zeigt die Fallstudie
LISTECO auch die Mehrstufigkeit des Investitionsgiitermarketings. Sofern sich der Kunde
mit dem von ihm gewiinschten Risk Sharing durchsetzen kann, hingt der wirtschaftliche
Erfolg der Anbieter vom Markterfolg des Kunden ab. Gegebenenfalls miissen die Anbieter
daher zur Absicherung ihrer wirtschaftlichen Interessen ihrem direkten Kunden bei dessen
Vermarktungsbemiihungen behilflich sein. Zusammengenommen konnen die Probleme des
Industriegiitermarketings nicht nur als Besonderheiten und Varianten des Konsumgiitermar-
ketings diskutiert werden. Es bedarf eines eigenstdndigen Ansatzes.



Was heiB3t Industriegiitermarketing?

Auch wenn das Industriegiitermarketing eines eigenstindigen Vermarktungsansatzes be-
darf, stellt es zugleich eine Teildisziplin des allgemeinen Marketings dar und unterliegt
daher auch (zumindest in weiten Teilen) den Stromungen, die diese Disziplin insgesamt
préagen. Fiir ein umfassendes Verstindnis des Industriegiitermarketings ist es daher erfor-
derlich, sich zunichst mit dem Grundverstindnis des Marketings auseinanderzusetzen.
Dies ist umso wichtiger, da dieses Grundverstdndnis noch immer keineswegs eindeutig oder
gar unstrittig ist. ,,What the Hell is Market Oriented?* lautet so bspw. die Uberschrift eines
Artikels in der Harvard Business Review (vgl. Shapiro, 1988), der deutlich macht, dass das
Selbstverstidndnis des Marketings immer hinterfragt worden ist. EIf Jahre spiter fragt Day
in seinem Artikel iiber ,,Misconceptions about Market Orientation‘: ,,Given the benefits of
a market orientation, why do so many organisations fail to become market- driven? One
reason is confusion over what it means to be market-driven‘ (vgl. Day, 1999, S.5). Das liegt
nicht zuletzt daran, dass der Begriff des Marketings im Laufe der Zeit erheblichen Wandlun-
gen unterlegen war (vgl. Meffert et al., 2012, S. 7 ff.). Zunéchst wurde Marketing sehr stark
funktional interpretiert und stand neben anderen Unternehmensfunktionen wie Finanzen,
F&E, Produktion und Vertrieb. Befragungen von Praktikern und Studenten belegen, dass
in nicht wenigen Fillen Marketing immer noch als eine klassische Unternehmensfunktion
begriffen wird, wobei Marketing hdufig sogar mit Werbung, Vertrieb oder Verkaufsférde-
rung gleichgesetzt wird (vgl. Meffert, 2002).

Aber auch in der Literatur besteht keine Einigkeit dariiber, was den Kern des Marketings
ausmacht. Dem Marketing werden die verschiedensten Tatbestinde subsumiert. Abbildung 5
gibt einen Uberblick iiber giingige Marketing-Definitionen.

Die angefiihrten Definitionen betonen dabei z.T. unterschiedliche Tatbestinde des Mar-
ketings: Wihrend Kotler et al. sowie die American Marketing Association (AMA) die
Werteschaffung in den Mittelpunkt stellen (Value Generating Processes), macht Meffert die
Idee der umfassenden Befriedigung von Kundenbediirfnissen (Kundenorientierung) zum
Kern seiner Definition. Homburg/Krohmer betonen schlieBlich, dass dem Marketing auch
eine unternehmensinterne Aufgabe zukommt, da auch die Schaffung der internen Voraus-
setzungen fiir effektive und effiziente Aktivititen am Markt zum Aufgabenspektrum des
Marketings gehort. Insofern lisst sich konstatieren: Was den Kern des Marketings genau
ausmacht, ist durchaus umstritten und damit kldarungsbediirftig. Einigkeit besteht — wenn
iiberhaupt — darin, dass Marketing nicht allein als Unternehmensfunktion (Absatz bzw. Ver-
trieb), sondern auch aus einer funktionsiibergreifenden Perspektive zu sehen ist. In diesem
Sinne hat Marketing die Aufgabe, die Funktionen eines Unternehmens produktspezifisch
auf die (Absatz-)Markterfordernisse auszurichten, um auf diese Weise im Wahrnehmungs-
feld der Nachfrager besser als die relevanten Konkurrenzangebote beurteilt zu werden.
Marketing kommt im so verstandenen Sinne eine Koordinierungsaufgabe zu. Es geht um die
produktspezifische Koordination von Unternehmensfunktionen (z. B. F&E, Beschaffung,
Fertigung, Vertrieb, Finanzierung) im Hinblick auf die Erfordernisse des (Absatz-)Marktes.
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Meffertet al. (2012, S. 9f): Marketing bedeutet ...die Planung, Koordination und Kontrollealler auf die
aktuellen und potentiellen Markte ausgerichteten Unternehmensaktivitdten. Durcheinedauerhafte
Befriedigung der Kundenbediirfnisse sollen die Unternehmensziele im gesamtwirtschaftlichen Guter-
versorgungsprozess verwirklicht werden.

American Marketing Association (AMA) (2004): Marketing is an organizational function and a set
of processes for creating, communicating, and delivering value to customers and for managing
customers relationships in ways that benefit the organization and its stakeholders.

Homburg (2012): Marketing hat eine unternehmensexterne und eine unternehmensinterne Facette. In
unternehmensexterner Hinsicht umfasst Marketing die Konzeption und Durchfihrung marktbezogener
Aktivitaten eines Anbieters gegenuber Nachfragern [...] Marketing bedeutet in unternehmensinterner
Hinsicht die Schaffung der Voraussetzungen im Unternehmen fir die effektive und effiziente Durchfiih-
rung dieser marktbezogenen Aktivitaten.

Kotler et al. (2012, S. 8): Marketing is a customer focus that permeates organizational functions and
processes and is geared towards making promises through value propositions, enabling the
fulfillment of individual expectations created by such promises and fulfilling such expectations
through support to customers’ value-generating processes, thereby supporting value creation in the
firm’s as well as ist customers® and other stakeholders* processes.

Abb. 5: Ausgewadhlite Definitionen des Begriffs ,,Marketing"
Quelle: Homburg 2012; Kotler/Keller 2011; Meffert et al. 2012.

Wir bezeichnen dies als integratives Marketing-Konzept, da in allen am Wertschopfungs-
prozess beteiligten Funktionen eines Unternehmens Quellen fiir Differenzierungsdimen-
sionen liegen konnen. Eine vom Kunden gewiinschte schnelle Lieferzeit kann durch eine
effiziente BeschaffungsmafBinahme, durch eine Umorganisation der Fertigung wie auch
durch ein effizientes Distributionssystem erreicht werden. Insofern umfasst Marketing mehr
als nur die klassische Absatzfunktion, bei der es lediglich um den Einsatz der absatzpoliti-
schen Instrumente zur Leistungsverwertung geht.

Ein solches Verstdndnis von Marketing fiihrt dann auch zu einer klaren Zielfokussierung:
Die konkrete Umsetzung der Marketing-Konzeption erfolgt immer geschéftsfeldbezogen;
denn nicht ein Unternehmen verfiigt iiber einen Differenzierungsvorteil — es sei denn, es
handelt sich um ein Einprodukt-Unternehmen —, sondern ein Differenzierungsvorteil kann
nur bei einem konkreten Leistungsangebot bestehen. Um es an einem Beispiel zu demons-
trieren: Nicht die Firma Siemens besitzt einen Differenzierungsvorteil, sondern z.B. der
Geschiftsbereich Magnet-Resonanz-Tomographie — oder auch nicht. Auf Gesamtunter-
nehmensebene spielt Marketing aber insofern eine Rolle, als die Unternehmensfiihrung
Marktorientierung als Denkprinzip verankern kann (muss), um das Potenzial der funk-
tionsiibergreifenden Ausrichtung aller Unternehmensaktivitidten auf den Markt ausschopfen
zu konnen. Diese Sichtweise entspricht in vielen Unternehmen nicht der Realitdt. Marketing
wird dort immer noch (oder inzwischen schon wieder) instrumentell interpretiert. Aufgabe
des Marketings ist es demnach hier sich ausschlieflich mit den ,,4 Ps* (Price, Product, Pro-
motion, Place) und hier vor allem mit der Kommunikationspolitik (Promotion) zu beschif-
tigen. Dieser instrumentelle Ansatz verfehlt jedoch das Ziel, Marketing in Unternehmen als
einen Prozess zu verankern, der alle Mitarbeiter auf den Markt ausrichtet.



