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Vorwort

Die Vermarktung von Investitionsgiitern vollzieht sich in einem Interaktions-
prozeB zwischen den beteiligten Marktparteien. Die Austauschbedingungen
werden in der Regel in direkten Verhandlungen zwischen den Reprisentanten
der anbietenden und nachfragenden Organisation festgelegt. In diesem
gemeinsamen EntscheidungsprozeB beeinflussen sich die Mitglieder des
Buying Centers und des Selling Centers gegenseitig. Damit unterscheiden sich
Transaktionsprozesse auf Investitionsgiiter-Mirkten erheblich von denen auf
Konsumgiiter-Miirkten. Zur Erklidrung des Transaktionsverhaltens kann daher
nicht auf die aus dem Konsumgiitermarketing bekannten SR- bzw. SOR-
Modelle zuriickgegriffen werden. Es bedarf vielmehr eines eigenstindigen
Erklidrungsansatzes, des Interaktions-Paradigmas. Hierzu existiert eine Reihe
-von Einzelansitzen. Eine allgemein anerkannte, empirisch fundierte Inter-
aktionstheorie liegt jedoch bisher nicht vor.

Ziel der Arbeit von Kemn ist eine Bestandsaufnahme und Weiterentwicklung
der Interaktionstheorie. Aufbauend auf einer systematischen Aufarbeitung der
vorhandenen Ansitze zum Interaktionsverhalten werden die vorhandenen
Theoriefragmente zusammengefiigt und einer umfassenden empirischen Uber-
priifung im Gesamtzusammenhang unterzogen.

Betrachtet man die Ergebnisse von Kemn vor dem Hintergrund der vor-
liegenden Literaturaussagen, so zeigt sich, daB unter Einsatz kausalanalytischer
Verfahren der multivariaten Datenanalyse, bei der auch indirekte Effekte von
EinfluBfaktoren beriicksichtigt werden, manche als weitverbreitete und
gesichert geltende Erkenntnisse infrage gestellt werden miissen. Um ein
Beispiel herauszugreifen: Hat die Promotorenstruktur evtl. doch keinen oder
zumindest weniger EinfluB als bisher angenommen auf den Ausgang von
Transaktionsprozessen? Die Ergebnisse von Kern lassen dies vermuten.



VI Vorwort

Das Beispiel zeigt, da die Arbeit von Kern die wissenschaftliche Diskussion
um vermutete Erklirungszusammenhiinge im TransaktionsprozeB8 neu beleben
wird. Manches - z.T. auch allgemein Anerkanntes - wird zwar bestitigt,
manches - z.T. auch Grundsitzliche - wird hingegen infrage gestellt. Damit ist
der wissenschaftliche Stellenwert der Arbeit von Kem besonders hoch ein-
zuschitzen. Dies gilt um so mehr, als der Verfasser seine Ergebnisse in
methodisch sauberer Vorgehensweise mit klarer Nachvollziehbarkeit seiner
einzelnen Analyseschritte unter Verwendung eines michtigen Methoden-
arsenals gewinnt.

Prof. Dr. K. Backhaus

Westfilische Wilhelms-Universitit Miinster
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A. Einleitung: Die Bedeutung der Interaktions-
forschung fiir das Investitionsgiitermarketing

Die Grundlage erfolgreicher Marketing-Strategien ist ein umfassendes Ver-
stéindnis der Marktvorgiinge. Versteht man unter Investitionsgiitern Leistungen,
"die von Organisationen beschafft werden, um weitere Leistungen zu er-
stellen ...",! so zeigt sich, daB fiir diese Giiterkategorie ein anderes Markt-
verstéindnis notwendig ist als beispielsweise fiir Konsumgiiter. Vermarktungs-
prozesse auf Investitionsgiiter-Mirkten weisen unabhingig von der jeweiligen
Produktkategorie Besonderheiten auf, die bei der Erklirung des Kauf- bzw.
Beschaffungsverhaltens im Rahmen des Investitionsgiitermarketing beriick-
sichtigt werden miissen.2

Auf Investitionsgiiter-Mirkten treten Organisationen als Nachfrager auf. Dies
fishrt dazu, daB der BeschaffungsprozeB beim Nachfrager haufig stark formali-
siert ist. So sind aufgrund innerbetrieblicher Vorschriften in der Regel mehrere
Abteilungen an der Entscheidung beteiligt.3 Die am Marktproze beteiligten
Unternehmen handeln dabei durch ihre Mitarbeiter. Da sowohl auf Anbieter-
als auch auf Nachfragerseite im allgemeinen mehrere Unternehmens-
reprisentanten involviert sind, kann man von einem multi-personalen Prozef3
sprechen.4

1) Backhaus, K., Investitionsgiiter-Marketing, Miinchen 1982, S. 3. Zu einer ihnlichen Definition
vgl. Engelhardt, W.H./ Giinter, B., Investitionsgiiter-Marketing, Stuttgart et al. 1981, S. 24.
Diese Definition deckt sich auch mit dem Begriff des 'Industrial Goods’ wie es in der anglo-
amerikanischen Literatur verwendet wird, vgl. Engelhardt, W.H./ Backhaus, K./ Giinter B.,
Investitionsgiiter-Marketing - Eine kritische Bestandsaufnahme und Ansatzpunkte zur
Weiterentwicklung, in: ZfB, 47 (1977), S. 153.

2) Vgl. Backhaus, K., Investitionsgiiter-Marketing, a.a.0., S. 1 f.; Meffert, H., Marketing - Grund-
lagen der Absatzpolitik, 7. Aufl., Wiesbaden 1986, S. 42 f.; Webster, F.E., Industrial Marketing
Strategy, 2. Aufl., New York 1984, S. 13 ff.; Gemiinden, H.G., Der Interaktionsansatz im
Investitionsgiitermarketing, Lehrbrief Technischer Vertrieb IK 02, Berlin 1985, S. 01 01.

3) Thomas, G.P./ Grashof, J.F., Impact of Intemal and External Environmental Stability on the
Existence of Determinant Buying Rules, in: JoBR, 10 (1982), S. 159 ff.

4) An mebhr als 85 % der industriellen Kaufentscheidungen sind in der Bundesrepublik Deutschland
zwei und mehr Personen beéteiligt, Vgl. Spiegel-Verlag (Hrsg.), Der EntscheidungsprozeB bei
Investitionsgiitem: Beschaffung, Entscheidungskompetenzen, Informationsverhalten, Hamburg
1982, S. 41.



2 A. Einleitung: Die Bedeutung der Interaktionsforschung

Fiir die meisten Investitionsgiiter gilt, daB sich die Probleme der einzelnen
Kunden oft erheblich voneinander unterscheiden. Wegen dieser Individualitit
der Problemstellung wird vom Nachfrager meist kein festgelegtes Leistungs-
biindel offeriert, sondern Leistungen und Gegenleistungen werden in direkten
Verhandlungen zwischen den Reprisentanten der beteiligten Organisationen
festgelegt. Bei komplexen Giitern kénnen dabei sowohl beim Anbieter (z.B.
Anbieterkonsortium) als auch beim Nachfrager (z.B. externe Berater) mehrere
Organisationen in Erscheinung treten, so daB der Vermarktungsproze8 fiir be-
stimmte Investitionsgiiter als multi-organisational gekennzeichnet werden
kann.

Die Verhandlungen erstrecken sich im allgemeinen iiber einen gewissen Zeit-
raum, und es lassen sich verschiedene Phasen identifizieren, die durch unter-
schiedliche Marketingprobleme gekennzeichnet sind. So steht zu Beginn des
Verhandlungsprozesses hiufig die Spezifizierung des Leistungsumfangs im
Mittelpunkt der Verhandlungen, wihrend gegen Ende des Prozesses die Fest-
legung des Kaufpreises erfolgt. Im. Verlauf dieses Verhandlungsprozesses
beeinflussen die Marktparteien sich wechselseitig, und anders als bei Konsum-
giitern ist es dabei im allgemeinen méglich, auf speziclle Problemstellungen
des Kunden einzugehen und das Leistungsangebot auf seine besonderen
Bediirfnisse abzustimmen.

Intensive soziale Kontakte und okonomische beziehungsweise technische
AnpassungsmaBnahmen der beiden Marktparteien fiihren dazu, daB sich hiufig
langfristige Geschiftsbeziehungen zwischen den Organisationen ergeben.S
Technische, juristische und soziale Bindungen zwischen den Firmen fiihren zu
einer hohen Stabilitit von Lieferbeziehungen auf Investitionsgiiter-Mirkten,
die das aktuelle Beschaffungsverhalten der Kunden nachhaltig beeinflussen.
Die einzelne Markttransaktion muB daher im Beziehungsgeflecht bisheriger
Kontakte zwischen Anbieter und Nachfrager analysiert werden.6

5) Die besondere Bedeutung von Geschiftsbeziehungen auf Investitionsgiiter-Mirkten verdeutlicht
Kotler mit einem Zitat von Goodman: "Companies don't make purchases, they establish
relationships”, Kotler, P., Marketing-Management: Analyse, Planung und Kontrolle, 4.Aufl.,
Stutttgart 1982, S. 172. Siehe auch: Levitt, T., After the Sale is over, in: Harvard Business
Review, (5/1983), S. 87 ff.

Gemiinden stellt in diesem Zusammenhang die These auf: "Investitionsgiitermarketing ist
Marketing von Geschiftsbeziehungen”, Gemiinden, H.G., Der Interaktionsansatz im
Investitionsgiitermarketing, a.a.0., S. 01 01.

6) Vgl. Hikansson, H., (Hrsg.) Intemational Marketing and Purchasing of Industrial Goods - An
Interaction Approach, New York 1982, S. 10 ff.; Plinke, W., Die Geschiftsbeziehung als
Investition, in: G. Specht/ G. Silberer/ W.H. Engelhardt (Hrsg.), Marketing-Schnittstellen,
Herausforderungen fiir das Management, Stuttgart 1989, S. 305 ff.
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Fiir die Erkldrung von Marktprozessen auf Investitionsgiiter-Mérkten bedarf
es somit eines kundenbezogenen Ansatzes, der die wechselseitigen Abhiingig-
keiten zwischen Anbieter und Nachfrager explizit beriicksichtigt. Aus der Sicht
des Anbieters ist daher zu fragen, wie das gesamte Marketing-Mix auf einen
bestimmten Kunden wirkt und nicht, wie der Gesamtmarkt auf ein bestimmtes
Instrument reagiert.

Investitionsgiiter-Transaktionen lassen sich deshalb nicht mit dem im
Konsumgiiterbereich vorherrschenden SR- oder SOR-Paradigma erkléren, das
lediglich die Reaktionen der Nachfrager auf die Aktivititen der Anbieter
betrachtet.? Auch eine isolierte Betrachtung des Anbicters oder des Nach-
fragers ist nicht sinnvoll, da das Ergebnis der Verkaufsanstrengungen des
Anbieters nicht allein vom Verkidufer, sondern vom Zusammenspiel von
Kiufer und Verk#ufer abhiingig ist, weshalb es auch den ’guten Verkdufer an
sich’ nicht geben kann.8 Um die Interdependenz zwischen den Organisationen
und ihren Reprisentanten erfassen und erkldren zu kénnen, miissen Absatz-
und Beschaffungsentscheidung simultan in einem Ansatz erfaBBt werden.9

Das Forschungsparadigma hierfiir liefert der Interaktionsansatz. Die
Abbildung 1 zeigt die Unterschiede bei der Vermarktung von Konsum- und
Investitionsgiitern und die sich daraus ergebende Notwendigkeit eines eigen-
stindigen Forschungsansatzes fiir das Investitionsgiitermarketing.

T) Vgl. Backhaus, K., Investitionsgiiter-Marketing, a.a.0., S. 61; Backhaus, K./ Koch, FK.,
Behavioral Industrial Marketing Research in Germany and the United States, in: JoBR, 13
(198S), S. 375 ff. Zum SR- bzw. SOR-Paradigma vgl. Meffert, H., Marketing, a.a.O., S. 144 ff.;
Bagozzi, R.P., Causal Models in Marketing, New York 1980, S. 43 ff.

8) Vgl. Johnston, W.J., Industrial Buying Behavior: A State of the Arnt Review, in: K. Roering
(Hrsg.), Annual Review of Marketing, Chicago 1981, S. 85; Backhaus, K., Industrial Marketing -
State of the Art in Germany, in: K. Backhaus/ D.T. Wilson (Hrsg.), Industrial Marketing - A
German-American Perspective, Berlin-Heidelberg-New York-Tokyo 1986, S. 8; Hey, H.A., Die
Interaktionsstrategie als praxisgerechte Philosophie des Verkaufens, in: G.H. Fischer (Hrsg.),
Praxis der Interaktionsstrategie in Verkauf und Marketing, Gemsbach 1987, S. 57 ff.;
Hartmann, K.D., Der Verkaufsvorgang als InteraktionsprozeB, in: G.H. Fischer (Hrsg.),
Verkaufsprozesse mit Interaktion - vom Monolog zu Dialog, Gemsbach 1982, S. 249 ff.

9) Vgl. Webster, F.E., Industrial Marketing Strategy, a.a.0., S. 16, 52 ff.; Bonoma, T.V./
Zaltman, G./ Johnston, W.J., Industrial Buying Behavior, MSI-Report, Cambridge (Mass.) 1977,
S. 19 ff.; Bonoma, T.V./ Johnston, W.J., The Social Psychology of Industrial Buying and Selling,
in: IMM, 17 (1978), S. 215 ff.; Levine, S./ White, P.E., Exchange as a Conceptual Framework
for the Study of Inter-Organizational Relationships, in: Administrative Science Quarterly,
5(1961), S. 583 ff.



