I Vorwort |

Lange Jahre wurde den Besonderheiten des Business-to-Business-Marketing, das sich
mit Vermarktungsprozessen befasst, die sich auf Unternehmen und sonstige Organisa-
tionen richten, weder von Seiten der Marketingwissenschaft noch der Unternehmens-
praxis im notwendigen Ausmaff Rechnung getragen. In der Marketingliteratur wurde
das Thema Business-to-Business-Marketing — ganz im Gegensatz zum Konsumgiiter-
marketing - zumeist nur am Rande erwahnt und in der Marketingpraxis dominierten
konsumgiiterorientierte Ansdtze. Zwischenzeitlich hat sich diese Situation grundle-
gend geandert, was sich sowohl in zahlreichen Publikationen zum Business-to-Busi-
ness-Marketing als auch darin widerspiegelt, dass in Business-to-Business-Mérkten
tatige Unternehmen zunehmend auf die Spezifika dieser Markte abgestimmte Marke-
tingtools einsetzen.

Hinsichtlich der an Hochschulen fiir die fachspezifische Ausbildung von Studierenden
im Bereich des Business-to-Business-Marketing verwendeten Literatur fallt auf, dass
zwischen Lehrbiichern auf der einen und Fallstudienbiichern auf der anderen Seite
differenziert wird. Genau an diesem Umstand setzt das vorliegende Werk an. Eine
Kombination von Lehr- und Fallstudienbuch besitzt aus Sicht der Herausgeber nicht
nur fiir die praxisorientierte Marketingausbildung an Hochschulen einen besonderen
Stellenwert, sondern gibt dariiber hinaus dem Marketingpraktiker die Moglichkeit,
aus der taglichen Praxis vertraute Fragestellungen vor dem Hintergrund konzeptionel-
ler Uberlegungen neu zu bewerten. Diesem Anspruch trégt nicht zuletzt auch der am
Marketing-Management-Prozess orientierte Aufbau des Buchs Rechnung.

Bereits der Titel des Werks bringt zum Ausdruck, dass dieses das Ziel verfolgt, Studie-
renden und interessierten Praktikern die Grundlagen des Business-to-Business-Marke-
ting in kompakter Art und Weise zu vermitteln. Um das Buch gezielt in der Lehre
einsetzen zu kénnen, wurde die Zahl der Fallstudien auf die Anzahl der Lehreinheiten
in einem Semester abgestimmt. Alle Fallstudien beziehen sich auf konkrete Problem-
stellungen realer Unternehmen. Dies erhcht nicht nur den Praxisbezug, sondern bietet
zudem auch den Vorteil, zur Fallstudienlésung zusatzliche Informationen beispiels-
weise via Internet recherchieren zu kdnnen.

Dieses Buch hétte ohne die Mitwirkung verschiedener Personen nicht publiziert wer-
den konnen. Der Dank der Herausgeber gilt zunéchst den folgenden Personen aus der
Unternehmenspraxis, die entweder als Koautoren oder durch ihre Informationsbereit-
schaft die Realisierung der zwolf Fallstudien ermoglicht haben: Dipl.-Ing. Arnold
Ackerlauer, Dipl.-Ing. Rainer Daubeck, Mag. Susanne Dickstein, Mag. Werner Dressler,
Mag. Doris Eyett, Andreas Fill, Mag. Wolfgang Keckeis, Dr. Horst Konig, Mag. Erika
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Kriechbaumer, Dr. Petra Kuchinka, Dr. Wolfgang Litzlbauer, Mag. Roland Neubauer, Dipl.-
Ing. Friedrich Niederndorfer, MBA, Mag. (FH) Andreas Platzer, Peter Pullmann, Dr. Markus
Putz, Ing. Wilhelm Rupertsberger, Robert Schulz, Mag. Sabine Schweinschwaller, Clemens
Strahammer, Mag. Christian Wiesmeier, MA, und Dipl.-Ing. Robert Zettl.

Frau Mag. Claudia Prem hat nicht nur einige der Fallstudien mitverfasst, an der Erstel-
lung des Beitrags zu den Grundlagen des geschiftstypenspezifischen Marketing mit-
gewirkl und das Stichwortverzeichnis erstellt, sondern dariiber hinaus das gesamte
Buchprojekt koordiniert. Thr auflergewdhnliches Engagement verdient besondere
Anerkennung. Herr Jiirgen Kern hat dankenswerterweise die Aufgabe der Erstellung
der Abbildungen tibernommen. Frau Mag. Andrea Werani gilt der Dank der Herausge-
ber fiir das minutidse Korrekturlesen der Texte.

Aus Griinden der besseren Lesbarkeit wird in dieser Publikation ausschlieilich die
ménnliche Form fiir Personenbezeichnungen verwendet. Selbstverstindlich gilt diese
immer gleichwertig fir Méanner und Frauen. Die Herausgeber bitten um Verstandnis
fiir die gewdhlte vereinfachte Schreibweise.

Wir hoffen, dass durch das vorliegende Buch sowohl das Verstandnis der Studieren-
den fiir die praktischen Problemstellungen des Business-to-Business-Marketing gefor-
dert wird als auch dem interessierten Marketing-Praktiker wertvolle Impulse fiir seine
tagliche Arbeit gegeben werden.

Linz, Wels und Steyr, im Oktober 2006

Thomas Werani Kurt Gaubinger Harald Kindermann
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1 Umfang und Relevanz des Business-to-
Business-Marketing '

1.1  Business-to-Business-Marketing versus
Industriegiitermarketing

Setzt man sich mit Fragen des Business-to-Business-Marketing auseinander, so fallt
auf, dass diese auch unter anderen Bezeichnungen wie z. B. Industrieglitermarketing
(Backhaus 2003), Investitionsglitermarketing (Engelhardt/Giinter 1981) und industrielles
Marketing-Management (Plinke 2000) diskutiert werden. Sind diese Begriffe nun als
Synonyme zu sehen oder gibt es iiber die begrifflichen Unterschiede hinaus auch sol-
che inhaltlicher Art? Die Antwort lautet: Wahrend Industriegiitermarketing, Investiti-
onsgiitermarketing und industrielles Marketing-Management inhaltlich weitgehend
deckungsgleich sind, umfasst der Begriff des Business-to-Business-Marketing insofern
ein breiteres Feld, als dieser sich nicht nur auf direkte oder indirekte — beispielsweise
durch Zwischenschaltung des Produktionsverbindungshandels — Geschaftsbeziehun-
gen zwischen Herstellern bzw. Herstellern und anderen Organisationen (wie staatli-
chen Einrichtungen) bezieht, sondern auch Vermarktungsansitze gegeniiber Handels-
unternehmen, die auf die Befriedigung konsumtiver Endkunden ausgerichtet sind,
einschlieBt (Backhaus 2003, S. 8).

Wahrend den genannten Vermarktungsansatzen in der einschlagigen Marketinglitera-
tur unter dem Titel ,,Geschéftsbeziehungen in Marketingkandlen” bzw. ,,Channel Re-
lationships” einerseits durchaus eigenstandige Bedeutung zukommt (Heide 1994; Hom-
burg 1995, S. 132), ist andererseits Kleinaltenkamp (2000, S. 174) zuzustimmen, der
darauf verweist, dass die zwischen Konsumgiiterherstellern und -hdndlern existieren-
den Beziehungsstrukturen grofse Ahnlichkeiten mit denen aufweisen, die unter dem
engeren Begriffsverstindnis des Industriegiitermarketing behandelt werden. Insofern
soll vor dem Hintergrund des Bestrebens einer méglichst umfassenden Betrachtung
von Geschiftsbeziehungen zwischen Organisationen diesem Buch das breitere Be-
griffsverstindnis des Business-to-Business-Marketing zugrunde gelegt werden. Als
Konsequenz der bisherigen Ausfithrungen befasst sich dieser spezifische Marketing-
ansatz mit Absatzprozessen, die sich auf Unternehmen und sonstige Organisationen
(Institutionen, staatliche Einrichtungen) richten (Kleinaltenkamp 1994, S. 77).
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1.2 Business-to-Business-Marketing: Nur die
Nummer zwei?

Fragt man den ,Mann von der Strafie”, welche Unternehmen ihm denn so einfallen,
wenn er an den Begriff ,Marketing” denkt, so wird man mit Sicherheit Namen wie
Red Bull, Coca-Cola oder BMW zu horen bekommen, Nennungen wie Miba, HALI
oder Fill aber werden mit hoher Wahrscheinlichkeit in der Minderzahl bleiben. Wih-
rend das Phianomen, Marketing mit bekannten Konsumgiitermarken zu assoziieren,
vor dem Hintergrund des durch diese Marken auf den Konsumenten ausgeiibten
Werbedrucks durchaus verstandlich ist, veranschaulicht Abbildung 1-1, dass gemessen
am Umsatz Vermarktungsprozesse in Industriegiiterbranchen wesentlich bedeutender
sind als solche in Konsumgliterbranchen. Verstandlich werden die in Abbildung 1-1
dargestellten Umsatzrelationen dann, wenn man sich vor Augen halt, dass in Indust-
rieglitermérkten wesentlich mehr Wertschpfungsstufen involviert sind, als dies in
Konsumgiitermérkten der Fall ist (Backhaus/Voeth 2004, S. 5f.).

Abbildung 1-1:  Umsiitze in Industrie- und Konsumgiiterbranchen (Statistisches Bundes-
amt Deutschland 2005)
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Als Konsequenz aus Abbildung 1-1 lasst sich die klare Aussage treffen, dass umsatz-
mafsig betrachtet nicht das Business-to-Consumer-Marketing, sondern das Vermark-
tungsaktivitdten in Industriegiiterbranchen mit einschlieSende Business-to-Business-
Marketing die Nummer eins des Marketing ist.

Wéhrend dieser Stellenwert des Business-to-Business-Marketing lange Zeit weder in
der Marketingpraxis noch in der Marketingwissenschaft einen entsprechenden Nie-
derschlag fand, hat sich die Situation zwischenzeitlich grundlegend geindert. Disku-
tierten vor Jahren nur Konsumgiiterhersteller iiber Markenstrategien, so stellt dieses
Thema heute auch fiir Anlagenbauer und Stahlproduzenten eine wichtige Herausfor-
derung dar, um nur ein Beispiel aus der Marketingpraxis zu nennen. Und auch in der
wissenschaftlichen Literatur schldgt sich der Bedeutungszuwachs des Business-to-
Business-Marketing deutlich nieder. So erschien in den letzten Jahren eine Reihe spe-
zialisierter Fachzeitschriften und die Zahl der Lehrbiicher zum Business-to-Business-
Marketing hat erheblich zugenommen (Backhaus et al. 2004).

2 Besonderheiten von
Vermarktungsprozessen in Business-to-
Business-Markten

2.1 Merkmalsinduzierte Uberlegungen

Business-to-Consumer- und Business-to-Business-Marketing bauen auf ein und der-
selben Logik auf. In beiden Fillen ist es das zentrale Ziel des Marketing, die Leistun-
gen des eigenen Unternehmens so auf die Anforderungen von Absatzmirkten auszu-
richten, dass diese in der Wahrnehmung der Nachfrager besser als die Leistungen der
Konkurrenz beurteilt werden. Mit anderen Worten: Es geht sowohl im Business-to-
Consumer- als auch im Business-to-Business-Marketing um die Schaffung komparati-
ver Konkurrenzvorteile (Backhaus 2003, S. 7; Backhaus/Voeth 2004, S. 7t.).

Allerdings ist zu konstatieren, dass die Rahmenbedingungen fiir das Management
komparativer Konkurrenzvorteile im Business-to-Consumer-Marketing andere sind
als im Business-to-Business-Marketing. Konkret weisen Vermarktungssituationen in
Business-to-Consumer- und Business-to-Business-Mérkten spezifische Merkmale auf,
die eigenstindige Vermarktungsprozesse bedingen. Abbildung 2-1 zeigt — ohne An-
spruch auf Vollstandigkeit — einige solche Merkmale und exemplarische Besonderhei-
ten, die sich fiir den Vermarktungsprozess in Business-to-Business-Mirkten ergeben.
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Abbildung 2-1:  Spezifische Merkmale von Vermarktungssituationen (in Anlehnung an
Backhaus/Voeth 2004, S. 8; Homburg/Krohmer 2006, S. 1056)
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Wahrend die Nachfrage in Konsumgiitermarkten origindren Charakter hat, handelt es
sich bei der Nachfrage in Business-to-Business-Markten um eine abgeleitete Nachfra-
ge. Dies bedeutet, dass deren Ausmaf durch die Nachfrage in nachgelagerten Markten
determiniert wird. Somit sind in Business-to-Business-Markten neben Marketingakii-
vitaten, welche die direkt bedienten Markte betreffen, haufig auch solche notwendig,
die sich auf die indirekt bedienten Markte beziehen. Die dadurch implizierte Mehrstu-
figkeit des Vermarktungsprozesses kommt beispielsweise darin zum Ausdruck, dass
ein Hersteller von Computer-Prozessoren unmittelbar mit (potenziellen) Endkunden
kommuniziert, um eine entsprechende Nachfrage fiir mit seinen Prozessoren ausges-
tattete Computer auszulosen (,, Pull-Effekt”).

In Business-to-Business-Mairkten treten als Nachfrager Organisationen wie Unter-
nehmen und staatliche Einrichtungen auf. Deren Kaufentscheidungen laufen jedoch
anders ab als Kaufentscheidungen von Personen in Konsumgiitermirkten. So haben
sich Unternehmen bei ihren Kaufentscheidungen héufig an Beschaffungsrichtlinien zu
orientieren, die wiederum auf den Vermarktungsprozess des Anbieters Einfluss neh-
men. Als Beispiel in diesem Zusammenhang konnen die Vergaberichtlinien fiir Bau-
leistungen der offentlichen Hand genannt werden, in denen genau spezifiziert ist,
welche beschaffungsrelevanten Entscheidungen wie zu treffen sind (Backhaus/Voeth
2004, S. 9).

Aus der Tatsache, dass Beschaffungsentscheidungen in Business-to-Business-Markten
von Organisationen getroffen werden, ergibt sich unmittelbar, dass diese Entschei-
dungen iberwiegend multipersonellen Charakter aufweisen. In der Regel kommt es
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zu umfangreichen Abstimmungsprozessen im sogenannten Buying Center (Webs-
ter/Wind 1972, S. 78ff.), welches alle am Beschaffungsprozess beteiligten Personen
(gedanklich) zusammenfasst. Um der Multipersonalitdt im Buying Center Rechnung
zu tragen, bietet es sich an, dieses auf der Anbieterseite in einem Verkaufsteam zu
spiegeln. Beruht der Vermarktungsprozess auf einem solchen Team Selling-Konzept,
so lassen sich die unterschiedlichen Priferenzen der einzelnen Buying Center-
Mitglieder préziser adressieren.

Um konkurrierende Leistungsangebote besser vergleichen zu kdnnen, ist die Nachfra-
ge in Business-to-Business-Markten zumeist starker formalisiert als die in Business-to-
Consumer-Markten. Konkret bedeutet dies, dass organisationale Nachfrager zur Leis-
tungsbeschaffung hiufig auf Ausschreibungen zuriickgreifen und die Auftragsverga-
be somit auf dem Wege der Submission erfolgt. Da Ausschreibungen fiir alle Anbieter
klare Vergabekriterien definieren, muss sich der Vermarktungsprozess an diesen Kri-
terien orientieren. Dies kann beispielsweise dazu fithren, dass nicht mehr eine leis-
tungs- sondern eine preisbezogene Profilierung den Kern der Vermarktungsstrategie
bildet (Backhaus/Voeth 2004, S. 9).

Zwar ist auch in Konsumgiitermarkten auf verschiedenen Ebenen ein Trend zur Indi-
vidualisierung erkennbar, allerdings spielt dieses Phanomen in Business-to-Business-
Markten nicht zuletzt aufgrund der groferen Bedeutung der Auftragsfertigung eine
gewichtigere Rolle. Um in Business-to-Business-Mirkten beispielsweise den vom
Kunden gewiinschten Grad der Leistungsindividualisierung zu erreichen, muss der
Vermarktungsprozess hdufig in dem Sinne kooperative Elemente aufweisen, dass der
Kunde in die Neuproduktentwicklung mit einbezogen wird.

In unmittelbarem Zusammenhang mit einem auf kooperativen Elementen beruhenden
Vermarktungsprozess steht der vergleichsweise hohe Grad der Interaktion zwischen
Anbieter und Nachfrager in Business-to-Business-Markten. Von zentraler Bedeutung
fiir den Erfolg einer Geschiftsbeziehung ist hier insbesondere, dass der Anbieter fiir
eine personelle Kontinuitét der Interaktion sorgt. Diese Kontinuitét 1asst sich organisa-
torisch durch die Installation eines Key Account-Management realisieren, welches
dann den Dreh- und Angelpunkt des Vermarktungsprozesses bildet.

Die bisherigen Ausfithrungen haben deutlich gemacht, dass Vermarktungsprozesse in
Business-to-Business-Markten einen so hohen Spezifitatsgrad aufweisen, dass es not-
wendig ist, auf einen eigenstindigen Marketingansatz zuriickzugreifen. Diese Not-
wendigkeit wird zudem dadurch unterstrichen, dass sich im Business-to-Business-
Marketing verschiedene Geschiftstypen unterscheiden lassen!, die ihrerseits wieder-
um spezialisierte Marketingprogramme erfordern.

1 Vgl. dazu in diesem Buch S. 151ff.






