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Vorwort der Herausgeber zur zweiten Auflage

Die »Kohlhammer Edition Marketing« stellt eine Buchreihe dar, die in mehr als 20
Einzelbinden die wichtigsten Teilgebiete des Marketings behandelt. Jeder Band soll
eine Ubersicht zu den Problemstellungen des jeweiligen Themenbereichs geben und
wissenschaftliche sowie praktische Ldsungsbeitrage aufzeigen. Als Ganzes bietet die
Edition eine Gesamtdarstellung der zentralen Fithrungsaufgaben des Marketing-Ma-
nagements. Ebenso wird auf die Bedeutung und Verantwortung des Marketings im
sozialen Bezugsrahmen eingegangen.

Als Autoren dieser Reihe konnten namhafte Fachvertreter an den Hochschulen
gewonnen werden. Sie gewihrleisten eine problemorientierte und anwendungsbe-
zogene Veranschaulichung des Stoffes. Angesprochen sind mit der Kohlhammer
Edition Marketing zum einen die Studierenden an den Hochschulen. Thnen werden die
wesentlichen Stoffinhalte des Faches dargeboten. Zum anderen wendet sich die Reihe
auch an Institutionen, die mit der Aus- und Weiterbildung von Praktikern auf dem
Spezialgebiet des Marketings befasst sind, und nicht zuletzt unmittelbar an Fiih-
rungskrifte des Marketings. Der Aufbau und die inhaltliche Gestaltung der Edition
ermdglichen es ihnen, einen Uberblick {iber die Anwendbarkeit neuer Ergebnisse aus
der Forschung sowie iiber Praxisbeispiele aus anderen Branchen zu gewinnen.

Der vorliegende Band »Business- und Dienstleistungsmarketing« fokussiert einen
fir die Wirtschaftspraxis gerade in Deutschland enorm wichtigen Themenbereich,
ndmlich die integrative Erstellung und Vermarktung von gewerblichen Sachgiitern
und dazugehdrigen Dienstleistungen. Die Palette dafiir reicht von chemischen Roh-
stoffen tiber elektronische Bauteile oder Software und investive Bauprojekte bis hin
zu Telekommunikationsnetzwerken oder GroRanlagen. Dienstleistungen sind dabei in
einer Welt der »added values« nicht mehr nur Zierrat zur htheren Marktattraktivitét
von Industrieglitern, sondern elementarer und immer haufiger sogar zentraler Be-
standteil von Leistungsbiindeln, mit denen Anbieter ihren Kunden im Business-to-
Business-(B2B-)Geschift echte Problemldsungen offerieren. Damit erwerben sie
Kundennihe und erzeugen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung. Allerdings ist
ein solcher Vermarktungsansatz vor allem fiir klassische Sachgiiterproduzenten
voller Herausforderungen und Besonderheiten, die es zu erkennen und zu meistern
gilt.

Mit der aktuellen Ausgabe liegt das Lehrbuch in der zweiten Auflage vor. Rolf
Weiber und Michael Kleinaltenkamp haben fiir diese Neuauflage Ingmar Geiger als
neuen Autor mit hinzugezogen. Das Autorenteam zdhlt seit vielen Jahren zu den
fuhrenden Experten auf diesem Themengebiet und sie bieten mit ihrer theoretisch



Vorwort der Herausgeber zur zweiten Auflage

iiberzeugenden und didaktisch hervorragend aufbereiteten Stoffbearbeitung einen
ebenso inhaltsreichen wie anregenden Einblick in das typische Marketinggeschehen
und die Marktbedingungen im BDM (Business- und Dienstleistungs-Marketing). Als
theoretische Basis nutzen sie dabei vor allem die aus der Institutionendkonomik
stammende Informationsskonomik und die Transaktionskostentheorie, wodurch die
Risiken des B2B-Geschifts und deren Skonomische Bewiltigung in den Mittelpunkt
des Interesses riicken.

In der zweiten aktualisierten und iiberarbeiteten Auflage haben die Autoren der
voranschreitenden Digitalisierung und den damit verbundenen Implikationen fiir das
BDM besondere Bedeutung beigemessen. So haben sie im Teil I den Marktverdnde-
rungen durch Digitalisierung ein eigenstindiges Kapitel gewidmet und in einer
Vielzahl von Beispielen werden digitale Geschdftsmodelle reflektiert. Wenngleich der
Grundlagenteil des Buches um ein neues Kapitel zum »Management von Geschifts-
beziehungen« erweitert wurde und nachfragerseitigen Nutzungsprozessen im Teil II
mehr Raum geschenkt wurde, so ist lobenswert hervorzuheben, dass die Autoren
durch eine stringente Integration der Ausfithrungen zum Qualititsmanagement im
BDM in bestehende Teilkapitel den Gesamtumfang des Buches gegeniiber der ersten
Auflage reduzieren konnten.

Uber den Aufbau und Inhalt des Buches geben die Verfasser nach ihrem Vorwort
selbst einen instruktiven Uberblick, sodass darauf hier nicht weiter eingegangen
werden muss. Hervorzuheben ist aber, dass die Autoren selbst eine kundenorientierte
Vorgehensweise wahlen, indem sie zunichst die Beschaffungsentscheidungen und
das Kaufverhalten gewerblicher Kunden beim (integrativen) Wertschépfungsprozess
beleuchten (Teil 11). Danach behandeln sie in Teil III die einschldgigen Marketingin-
strumente und -prozesse differenziert nach vier verschiedenen Geschiftstypen im
B2B-Geschift, vom Spot- und Commodity- {iber das Projekt- bis hin zum Verbund-
Geschift und thematisieren auch die interessante Dynamik dieser Geschiftstypen.
Damit wird ein breiter, aber trotzdem konzeptionell geschlossener Zugang zum
Marketing in diesen Wirtschaftsbereichen geboten. Die integrative Sichtweise des
Verbunds von Sachgiiter- und Dienstleistungsvermarktung mit insgesamt vier
»Verbundtypen« bewdhrt sich dabei insgesamt hervorragend. Gleichzeitig wurde den
durch die Digitalisierung verdnderten Anbieterleistungen und Nutzungsprozessen
mit der Neuauflage in addquater Weise Rechnung getragen.

Das vorliegende Werk stellt damit einen Meilenstein in der Literatur zum Indus-
triegiiter- bzw. Dienstleistungs-Marketing dar. Es macht in der verwirrenden Vielfalt
der Geschiftstypen im B2B-Geschift ein schliissiges Grundmuster deutlich und lenkt
den Blick des Lesers immer wieder auf die zentralen Aspekte eines integrativen, d. h.
den Kunden einbeziehenden Vorgehens im BDM. Dem Studierenden wird damit der
Blick fiir die Erfordernisse und Vorgehensweisen im modernen Beziehungsmarketing
geoftnet. Es wird ihm nach dem Studium des Buches sehr viel leichter fallen, sich in
der Welt des B2B-Geschiifts zu orientieren und einen Einstieg fiir konkrete Manage-
mententscheidungen zu finden. Aber auch der in diesem Geschift bereits titige
Praktiker kann aus der Lektiire dank der Systematik und der theoretischen Durch-
dringung wertvolle Friichte fiir die praktische Arbeit ernten.
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Viele instruktive Abbildungen und zahlreiche reale Fallbeispiele aus der Praxis er-
leichtern und visualisieren das Stoffverstindnis. Insgesamt bietet das vorliegende
Werk in der zweiten Auflage damit eine sehr moderne, wissenschaftlich fundierte und
gleichzeitig praxisorientiert aufbereitete Darstellung des Business- und Dienstleis-
tungsmarketing.

Niirnberg und Leipzig, Mai 2022 Hermann Diller, Manfred Kirchgeorg






Vorwort der Autoren zur zweiten Auflage

Seit der ersten Auflage des vorliegenden Lehrbuchs gab es vielfdltige Entwicklungen
sowohl in der Unternehmenspraxis als auch in der Wissenschaft, die auch Relevanz
fur das vorliegende Lehrbuch hatten. Insbesondere die voranschreitende Digitali-
sierung in praktisch allen Lebensbereichen hat dazu gefiihrt, dass neue Geschifts-
modelle entstehen, ebenso wie Verdnderungen von Geschiftsprozessen in und zwi-
schen Unternehmen zu beobachten sind. Diese reichen von der verstirkten Nutzung
digitaler Technologien bei Endkonsumentinnen und -konsumenten und gehen tiber
die Vernetzung in und zwischen Betrieben unter dem Schlagwort »Industrie 4.0« bis
hin zu den mittlerweile verstarkt genutzten Mdéglichkeiten Kiinstlicher Intelligenz
und maschinellen Lernens in verschiedensten Unternehmen entlang der Wert-
schépfungskette. Mit der Neuauflage des Buches haben wir versucht, diesen Ent-
wicklungen Rechnung zu tragen.

Die durch die Digitalisierung voranschreitenden Anderungen im Marktgeschehen
haben wir hierbei erstens in einem neuen Kapitel (»Kap.1.4) skizziert. Zweitens
finden sie tiberall dort Niederschlag, wo sie konkrete Verdnderungen des Transakti-
onsgeschehens auf Mirkten hervorrufen, bspw. Online-Marktplétze (»Kap.4.4.1.2)
und Online-Revers-Auktionen (> Kap. 4.4.3.2). Drittens haben wir auch die verwen-
deten Beispiele entsprechend aktualisiert und auf entsprechende digitale Geschifts-
modelle abgestellt. Auch die durch Digitalisierung veranderten Nutzungsprozesse von
Anbieterleistungen durch die Nachfragerorganisationen haben wir entsprechend
aufgearbeitet. Dabei wurde der Blick nicht nur auf das unmittelbare Nachfrageun-
ternehmen gerichtet, sondern es werden auch die »Kunden der Kundeng, d.h. das
Verhalten der Endverbraucher in ihren Alltagsprozessen betrachtet (» Kap. 6.2.3).

Weiterhin haben wir im Buch wichtige Beitrdge und Aspekte erginzt, die uns im
Laufe der Jahre und bei der Verwendung des Buches in unseren Lehrveranstaltungen
wichtig erschienen und dafiir andere komprimiert, die in der ersten Auflage mehr
Raum eingenommen hatten. Auch haben wir versucht, an mancher Stelle eine gro-
Rere konzeptuelle Klarheit herzustellen, die auch die entsprechenden Entwicklungen
in der Forschung abbildet:

So ist der Grundlagenteil des Buches um ein Kapitel angewachsen, weil wir sowohl
der einzelnen Transaktion als Nukleus des Marketing-Handelns auf Business- und
Dienstleistungsmérkten ein eigenes Kapitel (> Kap. 4) zugebilligt haben, als auch dem
Management von Geschiftsbeziehungen (»Kap.5). Gegeniiber der ersten Auflage
haben wir so in Kapitel 4 verschiedene Transaktionsmechanismen erginzt (» Kap. 4.4)
bzw. sie aus den Kapiteln des geschiftstypenspezifischen Marketings herausgeldst
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und an dieser Stelle gebiindelt, da die Transaktionsmechanismen heute weniger klar
einzelnen Geschiftstypen zuordenbar sind. Im neuen Kapitel 5 zu Management von
Geschiftsbeziehungen haben wir zudem versucht, groRere konzeptuelle Klarheit zu
schaffen und auRerdem das Kapitel zu Key Account Management (> Kap. 5.4) ergénzt,
in dem wir dieses anbieterseitige Konzept zur prozessualen und organisatorischen
Umsetzung des Geschiftsbeziehungsmanagements diskutieren.

Im Teil 1T des Buches haben wir die Uberlegungen zu nachfragerseitigen Nut-
zungsprozessen in Kapitel 6 deutlich erweitert und auch die Betrachtungen zum
organisationalen Kaufverhalten grundlegend iiberarbeitet und um das Kapitel zur
Beschaffungsfunktion der Kundenorganisation (> Kap. 7.1) ergénzt. Dies erschien uns
nicht nur wegen der voranschreitenden Arbeitsteilung zwischen Unternehmen und
einer damit einhergehenden gréReren Bedeutung von zugekauften Leistungen an-
gezeigt, sondern auch weil sich in der Konsequenz die Beschaffungsfunktion in vielen
Unternehmen zunehmend professionalisiert.

Im letzten Teil des Buches haben wir den in der ersten Buchauflage vorgestellten
Geschiftstypenansatz beibehalten, da er sich grundsitzlich bewdhrt hat. Dennoch
enthalten die einzelnen Kapitel zum Marketingprogramm in den jeweiligen Ge-
schiftstypen einige Ergdnzungen: So wurde im Spot-Geschift das Kapitel zur Erzeu-
gung und Kommunikation eines ideellen Nutzens fiir Endverbraucher (» Kap. 10.3.4)
aufgenommen und im Projekt-Geschift haben wir den Competitive Bidding-Modellen
einen groReren Stellenwert eingerdumt (> Kap. 12.3.2.3.1). Im Commodity-Geschiift
(> Kap. 11) wurde insbesondere der Teil zur Servicepolitik {iberarbeitet und erweitert
und das Verbund-Geschift (» Kap. 13) haben wir auf den aktuellen Stand gebracht.

Uber die aufgezeigten inhaltlichen Verdnderungen hinaus wurden auch alle Bei-
spiele und Literaturangaben auf ihre Aktualitit hin iiberpriift und notwendige Ak-
tualisierungen vorgenommen. Etwaige Fehler in der ersten Auflage haben wir zu
eliminieren versucht. AuBerdem haben wir uns aufgrund der zukiinftigen digitalen
Verfiigbarkeit des gesamten Buches und einzelner Kapitel des Buches dafiir ent-
schieden, die bisherigen Content Plus-Inhalte aufzulésen. Die uns zentral erschei-
nenden ehemaligen Content Plus-Inhalte haben wir entsprechend in den Text inte-
griert, die weniger zentralen nicht weiter betrachtet. Ebenso haben wir uns dafiir
entschieden, den bereits in der ersten Auflage sehr knappen ehemaligen Teil IV des
Buches (»Qualititsmanagement im BDM«) in der Neuauflage zu streichen. Wichtige
diesbeziigliche Uberlegungen wurden an den entsprechenden Stellen im Buch auf-
genommen.

Neben den beschriebenen Entwicklungen in Praxis und Wissenschaft sowie unse-
ren Anstrengungen, diesen durch eine Weiterentwicklung des Buches gerecht zu
werden, hat sich auch das Autorenteam verdndert: Es freut die Altautoren, dass sie mit
Ingmar Geiger nicht nur einen deutlich jiingeren Kollegen als Koautor gewinnen
konnten, sondern auch jemanden, der sich in Forschung und Lehre dem Business- und
Dienstleistungsmarketing verschrieben hat. Wir sind iiberzeugt, dass er auch per-
spektivisch mit dafiir sorgen wird, dass das Lehrbuch auch in Zukunft immer wieder
an die aktuellen Entwicklungen angepasst wird. Wie bei der ersten Auflage haben sich
neben den Autoren weitere gute Geister um die Entstehung der vorliegenden Neu-
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auflage verdient gemacht. Unser Dank gilt zun4chst Frau M.Sc. Nele Jacobs und Frau B.
Sc. Sonja Glllich, die als wissenschaftliche Hilfskrifte an der Universitit Trier vor
allem die Erstellung der Darstellungen mit hoher Sorgfalt durchgeftihrt und Forma-
tierungsarbeiten geleistet haben. Frau Kaster hat auch den Text der zweiten Auflage
immer wieder Korrektur gelesen und Fehler aufgedeckt. Weiterhin gilt an der Uni-
versitdt Trier unser Dank Frau M.Sc. Mi Nguyen sowie den Herren M.Sc. Lorenz
Gabriel, M.Eng. Julian Morgen und Herrn Dr. Lukas Mohr, die wichtige Unterstiit-
zungsleistungen bei der Erstellung der zweiten Auflage geleistet und auch Vorschlige
zur Aktualisierung und Uberarbeitung des Buches unterbreitet haben. Ein besonderer
Darnk gilt in der Endphase der Bucherstellung Frau M.Sc. Mi Nguyen, die nicht nur die
Koordination zwischen den Autoren, sondern auch die Abstimmungen mit dem
Verlag in wesentlichen Teilen tibernommen hat. Schlieflich gebiihrt unser Dank dem
Verlagsleiter des Kohlhammer-Verlags, Herrn Dr. Uwe Fliegauf, der uns iiber die
wieder einmal ldnger als gedachte Entstehungszeit der Neuauflage mit Rat und Tat
und viel Geduld zu Seite stand. Insbesondere das von ihm durchgefiihrte Lektorat war
auch fiir die Autoren des Lehrbuchs besonders hilfreich.

Trotz unserer Bemithungen um hohe Sorgfalt bei der Erstellung lassen sich Fehler
in der Druckversion nicht ginzlich vermeiden. Hierfiir {ibernehmen die Autoren die
alleinige Verantwortung. Weiterhin wiirden wir uns iiber Anregungen und Kritik sehr
freuen und bitten um Kontaktaufnahme unter den folgenden E-Mail-Adressen:

Rolf Weiber: weiber@uni-trier.de
Michael Kleinaltenkamp: michael kleinaltenkamp@fu-berlin.de
Ingmar Geiger: ingmar.geiger@hs-aalen.de

Trier, Berlin, Aalen, im April 2022 Rolf Weiber, Michael Kleinaltenkamp,
Ingmar Geiger
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In den entwickelten Volkswirtschaften wird heute nicht nur der gréRte Anteil des
Bruttosozialprodukts im Dienstleistungssektor erwirtschaftet, sondern es sind dort
auch die meisten Erwerbstdtigen beschiftigt. Oft wird diese Entwicklung hin zur
Dienstleistungswirtschaft bzw. zur Dienstleistungsgesellschaft, die sich in den letzten
Jahrzehnten vollzogen hat, darauf zurtickgefiihrt, dass es ein wachsendes Angebot von
und eine wachsende Nachfrage nach konsumtiven Dienstleistungen gibt, die etwa in
Bereichen wie Tourismus, Gastronomie, Unterhaltung oder Gesundheit erbracht
werden. Werden allerdings die in den tertidren Sektoren der jeweiligen Volkswirt-
schaften erstellten Leistungen genauer betrachtet, so ldsst sich schnell feststellen,
dass der tiberwiegende Teil der dort produzierten Dienstleistungen nicht an Konsu-
menten, sondern an andere Unternehmen - sei es aus der Industrie, sei es wiederum
aus dem Dienstleistungssektor - oder an staatliche Nachfrager (Behérden, Gebiets-
kdrperschaften o. A.) verkauft wird. Die Vermarktung von Dienstleistungen vollzieht
sich somit zum groRten Teil auf Business-to-Business-Mérkten. Diese Tatsache und
die Beobachtung, dass umgekehrt die Vermarktungsgegebenheiten auf >traditionel-
len< eher industriell geprigten Business-to-Business-Markten oft denen dhneln, die
typischerweise als charakteristisch fiir Dienstleistungsméirkte angesehen werden,
haben die Autoren des vorliegenden Buches zu der Uberzeugung kommen lassen, dass
es sinnvoll ist, das Marketing in beiden Bereichen nicht getrennt, sondern vielmehr
integriert zu betrachten. Deshalb trégt dieses Buch den Titel »Business- und Dienst-
leistungsmarketing«. Die Ausfithrungen in den verschiedenen Abschnitten gelten
demnach gleichermalen fiir beide Bereiche, was auch durch entsprechende Beispiele
veranschaulicht wird.

Die Entstehungsgeschichte dieses Buches ist lang, und die Anfinge reichen tiber
zehn Jahre zuriick. Umso mehr freut es die Autoren, dass nun ein fertiges Werk
présentiert werden kann, das die integrative Leistungserstellung als zentrale Be-
sonderheit der Vermarktung von Leistungsbiindeln hervorhebt und damit das
Verbindende zwischen Sach- und Dienstleistungen im Erstellungs- sowie Ver-
marktungsprozess in den Mittelpunkt stellt. Es richtet sich an alle diejenigen, die
sich den genannten Bereichen in Forschung und Lehre widmen, die sich im Rahmen
ihres Studiums dafiir interessieren oder in der Unternehmenspraxis tétig sind. Th-
nen soll es eine einfithrende Grundlage fiir das Verstdndnis und die Analyse von
Business- und Dienstleistungsmirkten sowie die Ausgestaltung der betreffenden
Marketingaktivitdten bieten.

13



Vorwort der Autoren zur ersten Auflage

An der Erstellung des Buches war in den verschiedenen Phasen seiner Entstehung eine
Vielzahl von Personen in unterschiedlichsten Funktionen beteiligt, die am Marketing-
Department der Freien Universitit Berlin und am Lehrstuhl fir Marketing, Innovation
und E-Business der Universitdt Trier beschéaftigt waren und sind. Von Berliner Seite
sind hier insbesondere die frithere wissenschaftliche Mitarbeiterin, Frau Dr. Andrea
Hellwig sowie Frau Jana Mdller M.A. und Frau Stephanie Wolter zu nennen. In Trier
haben Herr Dr. Robert Horstrup, der zwischenzeitlich in die Unternehmenspraxis
gewechselt ist sowie Frau Dipl.-Kffr. Katharina Johanna Leite Ferreira, Frau Dipl.-Kffr.
Sina Forster und Herr Dipl.-Kfm. Tobias Wolf die Autoren mit Literaturrecherchen,
Verbesserungsvorschligen und teilweise auch Textvorschlidgen mit grofem Enga-
gement unterstiitzt. Frau Beate Kaster hat mit groRer Sorgfalt Texte immer wieder
korrekturgelesen und Fehler aufgedeckt. In der Schlussphase hat insbesondere Herr
Dipl.-Kfm. Michael Bathen die Erstellung der druckfertigen Fassung koordiniert. Bei
der Literaturbeschaffung, der Erstellung von Abbildungen und der Formatierung
haben vor allem die studentischen Hilfskrifte in Trier groRe Hilfestellungen geleistet.
Zu nennen sind hier insbesondere Herr M. Sc. David Lichter sowie Frau B. Sc. Linda
Becker und Frau B. Sc. Yvonne Liclair.

Thnen allen danken wir flir ihren Einsatz und ihr Engagement und auch ihr Ver-
stdndnis daftir, dass sich die Resultate ihrer Arbeit manchmal lange Zeit nicht in
einem unmittelbar >greifbarens, sprich druckfertigen Erzeugnis niedergeschlagen
haben. Fiir verbliebene Mingel und Fehler tragen selbstverstdndlich die Autoren
allein die Verantwortung,

Ein ganz besonderer Dank gilt auch den Herausgebern der Reihe »Edition Marketing«
sowie dem Verlagsleiter des Kohlhammer-Verlags, Herrn Dr. Uwe Fliegauf, dessen
Geduld wir durch das immer wieder neue Verschieben des Abgabetermins des Ma-
nuskripts arg strapaziert haben. Trotzdem hat er das Projekt weiter unterstiitzt und
uns immer wieder ermuntert >am Ball zu bleiben< und das Werk abzuschlieRen.

Uber Anregungen und Kritik wiirden wir uns sehr freuen und bitten um Kontakt-
aufnahme tiber folgende Mailadressen:

weiber@uni-trier.de
michael kleinaltenkamp@fu-berlin.de

Trier, Berlin im Februar 2013 Rolf Weiber, Michael Kleinaltenkamp
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Motivation und Aufbau des Buches

Es zdhlt zum Kerngedanken des Marketings, dass die Marketing-Aktivitdten an den
Verhaltensweisen der Nachfrager auszurichten und in Abhingigkeit von unter-
schiedlichem Nachfragerverhalten zu differenzieren sind. Vor diesem Hintergrund ist
es eigentlich verwunderlich, dass viele Marketing-Biicher meist die Vermarktungs-
objekte im Titel herausstellen. Das Spektrum ist hier sehr grof und reicht vom
Konsumgiitermarketing tiber das Industriegiitermarketing und das Dienstleistungs-
marketing bis hin zu »Spezialwerken« wie Textil-, Pharma-, Bier-, Energietriger- oder
Werkzeugmaschinen-Marketing. Das vorliegende Werk stellt diesen giiterbezogenen
Fokus bewusst in den Hintergrund und hebt stattdessen die Gemeinsamkeit im Ver-
marktungsprozess von Sach- und Dienstleistungen hervor. Grund hierfiir ist, dass
gerade in der Unternehmenspraxis in vielen Fillen Sach- und Dienstleistungen nicht
getrennt nachgefragt werden, sondern sich die Nachfrage auf Leistungsbiindel
richtet, die aus Sach- und Dienstleistungen bestehen. Des Weiteren ist es flir den
(industriellen) Business-to-Business-Bereich (B2B) - also die Vermarktung von Leis-
tungen von Unternehmen an Unternehmen - als typisch zu betrachten, dass diese
Leistungen nur in wenigen Fillen auf einem anonymen Markt angeboten werden,
sondern die Vermarktung vielmehr in einem interaktiven Prozess mit einzelnen,
konkreten Nachfragern erfolgt. Das aber bedeutet, dass die Leistungserstellung auf
der Anbieterseite in mehr oder weniger starkem MaRe »integrative, d. h. zusammen
mit dem Kunden erfolgt. Der Kunde ist damit flir den Anbieter ein externer Pro-
duktionsfaktor, mit dem gemeinsam die Leistungserstellung vorgenommen oder
zumindest abgestimmt und geplant werden muss. Daraus ergibt sich unmittelbar eine
Gemeinsamkeit zwischen der Erstellung industrieller Sachleistungen und Dienst-
leistungen.

Mit der Bezeichnung »Business- und Dienstleistungsmarketing« (in diesem Buch
kurz: »BDM«) mdchten die Autoren genau diese Verbindung von Sach- und Dienst-
leistungsvermarktung sowie deren Zusammenspiel in den Vermarktungsobjekten
(Leistungsbiindel) im B2B-Bereich deutlich machen. Mit dem BDM wird ein Marke-
ting-Ansatz vorgestellt, der diesen Gemeinsamkeiten Rechnung tragt und eine Dif-
ferenzierung nach verschiedenen Geschiftstypen vornimmt, die durch die Kombi-
nation von auf bestimmte Nachfragerverhaltensweisen im B2B-Bereich angepasste
Marketingprogramme ausgerichtet sind. Weiterhin wird im Prinzip bei allen Ge-
schiftstypen unterstellt, dass es im Bestreben der Anbieterseite liegt, zu ihren Kunden
mdglichst gute und langfristige Geschiftsbeziehungen zu unterhalten, wozu die in den
Geschiftstypen unterstellten Nachfragersituationen aber unterschiedliche Ansatz-
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punkte bieten. Beziiglich der Analysemethodik und des Blickwinkels auf die unter-
schiedlichen Fragen im BDM stellt das vorliegende Buch immer wieder auf die Un-
sicherheitsproblematik im Transaktionsprozess aus Anbieter- und Nachfragersicht
ab. Die theoretische Basis bildet dabei vor allem die Institutionentkonomik, wobei
hier insbesondere der Informationsékonomik sowie der Transaktionskostentheorie ein
besonderes Gewicht beigemessen wird. Die Autoren sind der Uberzeugung, dass damit
der 6konomischen Sicht auf die Fragenstellungen im BDM besonders Rechnung getragen
werden kann, wenngleich auch die zentralen verhaltenswissenschaftlichen Uberle-
gungen, die fir die Analyse von Marketing-Fragestellungen hohe Bedeutung besitzen,
ebenfalls Verwendung finden.

Entsprechend dieser Motivation ist das vorliegende Buch in drei Teile unterglie-
dert, deren zentrale Inhalte und Abfolge in nachfolgender Darstellung verdeutlicht
sind:

Grundlagen des Business- und Dienstleistungsmarketings (BDM)

1 Strukturwandel und 2 Besonderheiten 3 Gestaltung der integra- 4 Management von 5 Management von
Marketing-Konsequenz des BDM tiven Leistungserstellung Einzeltransaktionen Geschéftsbeziehungen

. 4

Kundenaktivitdten und -prozesse

6 Basisentscheidung und 7 Das Kaufverhalten von 8 Kauftypen und
Nutzungsprozesse der Nachfrager Unternehmen Marktsegmentierung

Marketing in den BDM-Geschdiftstypen

9 Geschéftstypen fiir das BDM

10 Marketing im Spot- 11 Marketing im 12 Marketing im 13 Marketing im 14 BDM-Geschafts-
Geschéft Commodity-Geschaft Projekt-Geschaft Verbund-Geschéft typen-Dynamik
Repetitiv- Spezialitaten- Erweiterungs- Verkettungs-
Geschift Geschaft Geschaft Geschaft
| Zuliefer-Geschifte | | System-Geschifte |

Dar. 1: Aufbau des Buches

In TEIL I werden grundlegende Aspekte des Business-und Dienstleistungsmarketings be-
handelt. Im ersten Schritt wird gezeigt, warum eine gemeinsame Betrachtung von
Business- und Dienstleistungsmirkten sowie -marketing sinnvoll ist. Hierzu wird in
Kapitel 1 zunichst die volkswirtschaftliche Bedeutung des B2B-Sektors und des (in-
dustriellen) Dienstleistungssektors verdeutlicht. Weiterhin werden die Veridnderun-
gen der letzten Jahrzehnte beleuchtet, die die Integration der beiden Bereiche vor-
angetrieben haben und die sich daraus ergebenden Konsequenzen fiir das Marketing
in der Praxis sowie in Forschung und Lehre aufgezeigt. Zusitzlich werden hier auch
zentrale Marktverdnderungen betrachtet, die aus der Digitalisierung resultieren und
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die sich daraus ergebenden Konsequenzen vor allem fiir die sog. Industrie 4.0 dis-
kutiert. In Kapitel 2 werden sodann die Besonderheiten des BDM betrachtet und dabei
mit der abgeleiteten Nachfrage und dem Konzept der Leistungsbiindel die wesentlichen
Merkmale der betreffenden Mirkte und Marktleistungen erldutert. Im Anschluss
werden die grundsitzlichen Optionen diskutiert, wie Unternehmen sich auf solchen
Mirkten positionieren kénnen und welche Besonderheiten dabei zur Erzielung von
Wettbewerbsvorteilen auf Business- und Dienstleistungsméirkten zu beachten sind.
Kapitel 3 behandelt mit der Leistungsindividualisierung und der Standardisierung die
zwei generischen Gestaltungsoptionen von Leistungsangeboten im BDM, zwischen
denen die Anbieterseite entscheiden muss. SchlieRlich werden in Kapitel 4 Einzel-
transaktionen und in Kapitel 5 Geschiftsbeziehungen als die wesentlichen Hand-
lungsebenen betrachtet, auf denen die Anbieter im BDM tétig werden kénnen.

TEILII des Buches widmet sich ausfiihrlich den Aktivitdten und Prozessen auf der Seite
von Unternehmenskunden, deren Kenntnis als elementare Grundlage fiir ein erfolgrei-
ches Marketing im BDM anzusehen ist. Ausgangspunkt dieser Betrachtungen ist in
Kapitel 6 die Analyse der Kriterien fiir die »Make-or-Buy«-Entscheidung von Un-
ternehmen, d.h. die Beantwortung der Frage, wann und in welchem Umfang sich
Unternehmen iiberhaupt fiir den Kauf von (Vor-)Leistungen oder die Auslagerung
unternehmerischer Aktivititen an Dritte entscheiden. Weiterhin ist es fiir das Ver-
stidndnis der Situation von Unternehmenskunden elementar, auch die Frage nach den
Wertschdpfungsprozessen der Kundenunternehmen und dem Nutzenbeitrag des eigenen
Angebotes im Nutzungsprozess des Nachfragers zu stellen. Nur mit dieser Kenntnis
kann vor allem eine hohe Integralqualitit erreicht werden, mit der ein Anbieter zeigt,
dass sich seine Leistungen jnahtlos< in die Prozesse bzw. Absatzobjekte des Kunden
einfiigen. Erst wenn die Entscheidung fiir »Fremdbezug« gefallen ist, wird im Nach-
frageunternehmen ein Beschaffungsprozess angestoen. Das »Kaufverhalten von Un-
ternehmen« (organisationales Beschaffungsverhalten; OBV) wird in Kapitel 7 im Detail
analysiert. Es werden zunidchst die Besonderheiten herausgearbeitet, die bei Be-
schaffungsentscheidungen von Unternehmen allgemein zu beachten sind. Aufbauend
darauf werden die meist kollektiv getroffenen Kaufentscheidungen durch das sog.
Buying Center untersucht und dabei die sich aus der integrativen Leistungserstellung
ergebende besondere Unsicherheitssituation der Nachfrager herausgestellt. Dabei
erhilt die Frage nach der Reduktion von Kaufunsicherheit im BDM ein besonderes
Gewicht. Die Unsicherheitsproblematik wird dabei - neben zentralen verhaltens-
wissenschaftlichen Uberlegungen - vor allem aus informationsékonomischer Sicht
analysiert. Die Uberlegungen miinden in Kapitel 8 in der Bildung von Kauftypen fiir das
BDM und der Frage, welche Besonderheiten bei der Marktsegmentierung im BDM zu
beachten sind.

In TEIL III des Buches werden die Marketingaufgaben in den einzelnen BDM-Ge-
schdftstypen im Detail diskutiert. Zu diesem Zweck werden zunéchst die Uberlegungen
zum Kaufverhalten von Unternehmen in Kapitel 9 zusammengefiihrt und miinden in
der Ableitung unterschiedlicher Typen von Transaktionsprozessen im BDM, die als
Geschiftstypen bezeichnet werden. Die BDM-Geschiftstypen sind durch spezifische
Verhaltensweisen auf der Nachfrager- sowie der Anbieterseite gekennzeichnet, die
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jeweils unterschiedlicher Marketingkonzepte bediirfen. Es werden vier Geschdftstypen
fiir das BDM unterschieden:

e Spot-Geschifte (» Kap. 10)

e Commodity-Geschifte (» Kap. 11)
e Projekt-Geschifte (» Kap. 12)

e Verbund-Geschifte (» Kap. 13)

Fiir die einzelnen BDM-Geschiftstypen werden jeweils Merkmale und Besonderheiten
aufgezeigt und es wird detailliert erldutert, welche Marketing-Ansdtze bei den be-
treffenden Konstellationen zum Einsatz kommen sollten (Kapitel 10-13). Da die Ge-
gebenheiten im Bereich des Verbund-Geschifts sehr unterschiedlich sein kénnen,
werden hier vier »Verbundtypen« unterschieden, fiir die das betreffende Marketing-
konzept jeweils zu modifizieren ist. Immer dann, wenn ein absatzobjektbezogener
Bedarfsverbund vorliegt, wird in diesem Zusammenhang von Zuliefer-Geschdften mit
den Verbundtypen Repetitiv- und Spezialitdten-Geschift gesprochen. Existieren
hingegen prozessbezogene Bedarfsverbunde, so werden diese als System-Geschdifte
bezeichnet, welche die Verbundtypen des Erweiterungs- und des Verkettungs-Ge-
schifts als Erscheinungsformen aufweisen. Da schlieRlich die Einschitzungen dar-
tiber, in welchem Geschiftstyp ein Anbieter oder Nachfrager agiert, durchaus un-
terschiedlich sein kénnen und da sich bestimmte Vermarktungskonstellationen auch
im Zeitablauf verdndern kénnen, wird in Kapitel 14 der Frage nachgegangen, welche
Konsequenzen aus solchen disgruenten Einschitzungen und zudem dynamischen
Entwicklungen fiir das Marketing resultieren.
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Teil I: Grundlagen des Business- und
Dienstleistungsmarketings (BDM)

Sowohl in der deutschsprachigen als auch in der internationalen Marketingforschung
und -lehre ist es gingig, zwischen verschiedenen Anwendungsfeldern des Marketings
zu differenzieren. Dabei wird - neben der Aufteilung in Hersteller- und Handels-
marketing - iiblicherweise zwischen den Gebieten des Konsumgiiter-, Industriegiiter-
oder auch (industriellen) Business-to-Business-Marketings sowie des Dienstleis-
tungsmarketings unterschieden. Vom Business-to-Business-Marketing (B2B) wird
immer dann gesprochen, wenn der Nachfrager kein Konsument, sondern ein Unter-
nehmen oder allgemein eine Organisation ist. Damit zdhlt zum B2B-Marketing z.B.
auch das Handelsmarketing von Konsumgiiterherstellern (Ahlert/Kenning/Brock
2020, Swoboda/Foscht/Schramm-Klein 2019). Das vorliegende Buch bezieht seine
Betrachtungen aber ausschlieRlich auf die Bereiche, in denen Industrie- und Hand-
werksunternehmen, Handler des Agrarsektors, des verarbeitenden Gewerbes oder des
Dienstleistungsbereichs oder Organisationen der 6ffentlichen Hand als Nachfrager
agieren.

Die Zusammenfiithrung des Marketings im B2B- und im Dienstleistungssektor zu
einem gemeinsamen Konzept des Business- und Dienstleistungsmarketings (BDM)
bedarf einer Begriindung, die in komprimierter Form bereits am Anfang des Buches
unter »Motivation und Aufbau« gegeben wurde. Im ersten Teil dieses Buches werden
diese Aspekte vertieft und in Kapitel 1 die ZweckméaRigkeit einer Zusammenschau
von B2B- und Dienstleistungsmarketing zunichst vor dem Hintergrund der volks-
wirtschaftlichen Bedeutung dieser beiden Sektoren begriindet. Dabei wird unter
Riickgriff auf die aktuellen Verdnderungen der Wirtschaftsstrukturen in den
entwickelten Volkswirtschaften gezeigt, dass B2B-Marketing zu grofen Teilen
Dienstleistungsmarketing ist und umgekehrt. Dariiber hinaus werden in Kapitel 1
auch die zentralen Marktverdnderungen betrachtet, die sich aus der Digitalisierung
ergeben und die daraus folgenden Konsequenzen vor allem fiir die sog. Industrie 4.0
diskutiert. In Kapitel 2 werden dann die Besonderheiten des BDM herausgearbeitet
und dabei verdeutlicht, was das BDM speziell vom Konsumgiitermarketing unter-



Teil I: Grundlagen des Business- und Dienstleistungsmarketings (BDM)

scheidet und worin die zentralen Gemeinsamkeiten von B2B- und Dienstleistungs-
marketing zu sehen sind. Mit Kapitel 3 konzentrieren sich die Ausfithrungen auf die
grundsitzlichen Gestaltungsoptionen der Anbieter im BDM, wobei vor allem die
integrative Leistungserstellung von Anbieter und Nachfrager im Vordergrund steht.
Der Teil I schlieft mit den Kapiteln 4 und 5, die die Grundlagen zu den zentralen
Handlungsebenen eines Anbieters im BDM - Management von Einzeltransaktionen vs.
Management von Geschiftsbeziehungen - behandeln.

Der Teil I des Buches beinhaltet damit Aspekte, die in der Zusammenschau einen
anbieterseitigen Analyserahmen fiir das BDM ergeben.
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1 Veranderung von Marktstrukturen und
Konsequenzen fiir das Marketing

1.1 Bedeutung des Business-to-Business-Sektors

Auf B2B-Mérkten verkaufen Anbieter Produkte und/oder Dienstleistungen an andere
Unternehmen, wozu typischerweise auch staatliche Organisationen gezihlt werden.
Wihrend der Konsumgiiterbereich alle Vermarktungsvorgidnge umfasst, die zwischen
den Anbietern von Konsumgiitern und konsumtiv genutzten Dienstleistungen (Her-
steller und Hindler) und den Endkonsumenten stattfinden, gehéren zum B2B-Sektor
somit alle Marktstufen, die diesem »Consumer-Bereich« oder »B2C-Bereich« vorge-
lagert sind. Als Nachfrager fungieren hier also keine Letztkonsumenten, sondern
Organisationen, welche die Leistungen zur Fremdbedarfsdeckung beziehen, d. h., weil
sie diese fiir die Herstellung von Produkten und/oder Dienstleistungen und deren
Vertrieb an andere Unternehmen oder Konsumenten bendtigen und verwenden. Die
gesamte Wertschdpfung vollzieht sich in diesem Wirtschaftssektor deshalb nicht nur
innerhalb einer, sondern auf mehreren verschiedenen Marktstufen. Daraus resultiert
nicht nur, dass in diesem Bereich in den entwickelten Volkswirtschaften und den
Schwellenldndern sowohl im verarbeitenden Gewerbe als auch im Dienstleistungs-
sektor insgesamt zumeist deutlich hohere Umsatzvolumina generiert werden
(» Dar. 1.1 und Dar. 1.2), sondern dass als Konsequenz hier auch eine gréRere Anzahl
an Erwerbstitigen beschiftigt ist.

Dar. 1.1: Volumina und Anteile von Transaktionen im B2B- und im B2C-Bereich des verarbei-
tenden Gewerbes in verschiedenen Landern (2011) (Quelle: OECD.Stat 2017)

B2B B2C Gesamt*

Land Volumen* Anteil Volumen* Anteil

Kanada 439.668,40 62,90 % 259.337,90 37,10% 699.006,30
China 9.804.186,60 90,28 % 1.055.088,60 9,72 % 10.859.275,20
Frankreich 838.919,70 65,62 % 439.542,90 34,38 % 1.278.462,60
Deutschland 994.435,60 68,83 % 450419,10 31,17 % 1,444.854,70
Japan 2.542.406,80 73,96 % 895.212,40 26,04 % 3.437.619,20
Singapur 157.542,10 93,10 % 11.681,20 6,90 % 169.223,30
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