2. Unternehmung und Absatzmarkt

2.1 Wesen und Arten von Absatzmarkten

2.1.1 Charakterisierung von Markten

Mit dem Begriff ,,Markt“ werden verschiedenartige Vorstellungen verbunden. Die ein-
fachste und konkreteste bezieht sich auf eine rdumlich (und oft auch zeitlich) fixierte
Institution, deren Aufgabe darin besteht, bestimmte Austauschvorgéinge zu ermoglichen
und zu organisieren. Ein bekanntes einfaches Beispiel dafiir ist der Viktualienmarkt in
Miinchen. Die Markt-Institution, an der Wertpapiere gehandelt werden, bezeichnet man
in Deutschland als Borse. In der Regel wird der Begriff ,,Markt* aber viel weiter gefasst,
weil nur noch ein sehr kleiner Teil der Austauschprozesse in einer modernen Wirtschaft
iiber derartige Institutionen abgewickelt wird.

In der 6konomischen Theorie dominiert ein wesentlich abstrakteres Vorstellungsbild von
Mirkten. Man meint damit das Aufeinandertreffen von Angebot und Nachfrage und
die sich dabei ergebenden Austauschprozesse (siche Abschnitt 2.3), die typischerweise
unter Bedingungen des Wettbewerbs von Anbietern und/oder Nachfragern stattfinden.

Dazu ist kein personlicher Kontakt zwischen Anbietern und Kunden mehr nétig. Infor-
mationen iiber Produkteigenschaften, Preise, Lieferbedingungen etc. reichen fiir eine
Markttransaktion aus, z. B. flir den Kauf eines Produkts, das vielleicht erst spéter bezahlt
und geliefert wird. Die Unternehmen Amazon und eBay bieten Beispiele fiir einen Aus-
tausch, bei dem Kontakt, Bezahlung und Auslieferung nur iiber elektronische Medien
und durch eingeschaltete Logistik-Unternechmen erfolgt (- Online-Marketing). Mérkte
in diesem abstrakteren Sinne haben in einer markt(!)-wirtschaftlichen Ordnung die be-
deutsame Funktion, 6konomische Entscheidungen und Verhaltensweisen einer Viel-
zahl von Wirtschaftssubjekten (Konsumenten, Haushalte, Unternehmen etc.) zu koordi-
nieren. Mit Hilfe von funktionierenden Mirkten gelingt es (oft), die Menge der
hergestellten und angebotenen Giiter der verschiedensten Art — zumindest mittelfristig —
auf den jeweils vorhandenen Bedarf abzustimmen und das Ausmaf} der beim Erwerb der
Giter zu erbringenden Gegenleistungen (in der Regel Geldbetrige, die als ,,Preis* be-
zeichnet werden) der Knappheit der Giiter entsprechend zu gestalten. Angesichts der
hohen und weiter wachsenden Arbeitsteiligkeit von modernen Volkswirtschaften ist die
Bedeutung von Mirkten fiir die entsprechenden Austauschprozesse leicht einsichtig.
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Eine fiir die volkswirtschaftliche Sichtweise typische Kennzeichnung von Mdrkten
findet sich bei Samuelson/Nordhaus (2005, S. 26):

., Ein Markt ist ein Mechanismus, durch den Kdufer und Verkdufer interagieren, um
Preise festzulegen und Giiter und Dienstleistungen auszutauschen.

Im Zusammenhang mit dem Verstdndnis von Markten und Wettbewerb sind in neuerer
Zeit Gedanken wieder aufgegriffen worden, die schon vor Jahrzehnten durch die Vertre-
ter der ,,Osterreichischen Schule® (,,Austrian Economics®) entwickelt wurden. Dazu
gehort das Verstindnis des Marktes als Prozess, wie es Ludwig von Mises 1949 (!)
formuliert hat: ,,Der Markt ist weder ein Ort oder eine Sache noch eine Gesamtheit. Der
Markt ist ein Prozess, der vom Zusammenspiel der Handlungen der verschiedenen Indi-
viduen angetrieben wird, die im Zeichen der Arbeitsteilung kooperieren. Die Kréfte, die
den — sich laufend dndernden — Zustand des Marktes bestimmen, sind die Bewertungen
dieser Individuen und ihr Verhalten, das durch diese Bewertungen gesteuert wird. .....
Der Marktprozess ist vollstindig ein Ergebnis menschlicher Handlungen. Jede Erschei-
nung des Marktes kann zuriickgefiihrt werden auf Entscheidungen der am Markt betei-
ligten Personen.” (Mises 1949, S. 258). Im Mittelpunkt stehen also Aktionen und Reak-
tionen von Marktteilnehmern. Bei dieser Sichtweise wird deutlich, dass es fiir
erfolgreiches Agieren in Méarkten notwendig ist, das Verhalten von Marktteilnehmern zu
verstehen und auf dieser Basis entsprechend zu beeinflussen. Einige Uberlegungen dazu
werden im vorliegenden Kapitel und in den Kapiteln 3 und 5 dieses Buches angestellt.

Bei absatzwirtschaftlich ausgerichteten Betriebswirten findet man meist einen auch vom
vorstehend skizzierten etwas abweichenden Marktbegriff. Hier reprasentiert der Markt
den Bereich (z. B. die Kundengruppe oder die Region), der als Abnehmer der im Un-
ternehmen erzeugten Leistungen in Frage kommt. In einer Definition von Kot-
ler/Keller/Bliemel (2007, S. 16) ist diese Betrachtungsweise klar formuliert:

,,Ein Markt besteht aus allen potenziellen Kunden mit Bediirfnissen oder Wiinschen, die
willens und fahig sind, durch einen Austauschprozess die Bediirfnisse oder die Wiinsche
zu befriedigen.*

Wenn man allerdings versucht, den zuletzt genannten Marktbegriff zu konkretisieren,
dann ist das nicht immer ganz leicht. Wie kennzeichnet man den ,,Bereich, der als Ab-
nehmer der im Unternehmen erzeugten Leistungen in Frage kommt“? Wie grenzt man
die ,,potenziellen Kunden“ mit einem bestimmten Bediirfnis von anderen Menschen,
Unternechmen etc. ab? Was ist eigentlich mit einem ,,bestimmten Bediirfnis“ gemeint?
Beispielsweise das Bediirfnis, Durst zu 16schen, oder das Bediirfnis, ein Bier zu trinken,
oder das Bediirfnis, ein wohlschmeckendes alkoholhaltiges Getrank zu genie3en? Dazu
soll hier zunédchst kurz der ,relevante Markt“ gekennzeichnet werden. Im Kapitel 5
folgen dann weitere Uberlegungen zur Definition und Abgrenzung von Absatzmirkten.
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Das Problem der Kennzeichnung von Absatzmdirkten sei an Hand zweier Beispie-
le illustriert. Recht iiberschaubar sind die Verhdltnisse bei einem ortlichen Le-
bensmittelhéindler: Hier kommen in einem bestimmten Umbkreis um den Geschdfts-
standort wohl alle Haushalte, evtl. noch einige Kindertagesstdtten etc., als Kunden
in Frage. Deutlich weniger iibersichtlich sind die Verhdltnisse bei einer z. B. in
Hamburg ansdssigen Unternehmensberatung. Wer sind hier die potenziellen Kun-
den? Alle Unternehmen? Alle Unternehmen im Raum Hamburg? Alle Unternehmen
einer bestimmten Grofienordnung in Deutschland? Alle Unternehmen einer be-
stimmten Branche?

Einer solchen aus Anbietersicht vorgenommenen Charakterisierung des relevanten Ab-
satzmarkts steht die Abgrenzung des relevanten Beschaffungsmarkts aus Nachfragerper-
spektive gegeniiber. Dieser auch als ,,Bedarfsmarktkonzept™ bezeichneten Sichtweise
kommt nicht zuletzt im Hinblick auf Beurteilung des Wettbewerbs und der Machtver-
haltnisse auf Markten eine bedeutsame Funktion zu und sie spielt deshalb im Gesetz
gegen  Wettbewerbsbeschrinkungen (GWB) eine  wesentliche Rolle.  Nie-
schlag/Dichtl/Horschgen (2002, S. 87) fassen den zentralen Aspekt zusammen: ,,Der ....
relevante Markt reicht so weit, wie Bedarfstragern aus ihrer Sicht in sachlicher und
rdumlicher Hinsicht funktional austauschbare Waren bzw. Leistungen angeboten wer-
den.”“ Gemil diesem Ansatz gehoren Produkte und Dienstleistungen also dann zum
selben Markt, wenn sie von den Nachfragern als grundsétzlich untereinander austausch-
bar angesehen werden. Die Grenze des Marktes wird demnach durch die ,,Gap of Substi-
tution* markiert, jenseits derer diese Austauschbarkeit in den Augen der Nachfrager
nicht mehr gegeben ist, auch wenn dies aus Anbietersicht moglicherweise ganz anders
gesehen wird. Die Anbieterperspektive ist aber gemifl diesem Konzept nicht entschei-
dend. Mit anderem Argumentationshintergrund — aber mit entsprechendem Ergebnis —
formulieren Besanko u. a. (2007, S. 193) die Bedingungen dafiir, dass Produkte substitu-
ierbar und damit im gleichen Markt sind:

- gleiche oder dhnliche Leistungen der Produkte,
- gleiche oder dhnliche Gelegenheiten zur Verwendung der Produkte,
- Angebot im selben geographischen Markt.

Man geht dabei davon aus, dass Produkte nicht im selben, sondern in verschiedenen
geographischen Mirkten angeboten werden, wenn sie an verschiedenen Orten verkauft
werden, es (zu) teuer ist, sie zu transportieren, und fiir Kunden (zu) hohe Fahrtkosten
beim Einkauf entstehen wiirden.
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2.1.2 Konsumguter- und Business-to-Business-Markte

Ein wesentlicher Unterschied im Hinblick auf die Einsatzmdglichkeiten und die Ausge-
staltung von Marketing-Aktivitdten resultiert aus der Frage, wer ihr Adressat ist. Zwei
wesentliche Gruppen von Kunden kénnen hier unterschieden werden: Erstens Konsu-
mentinnen und zweitens Unternehmen oder auch staatliche Institutionen. Die betreffen-
den Mirkte werden deshalb als Konsumgiitermérkte bzw. Business-to-Business-Markte
bezeichnet.

Die Entwicklung des Marketings hat sich bis heute stirker in Konsumgiiter- als in Busi-
ness-to-Business-Mirkten vollzogen. Wenn man vom Marketing spricht, denkt man
noch immer eher an Beispiele aus dem Konsumgiiter-Bereich. Die schwéchere Aus-
prigung des Business-to-Business-Marketing hingt wohl auch damit zusammen, dass
diese Mirkte stark durch die angebotene Technik bzw. durch Techniker bestimmt wer-
den.

In Anlehnung an Backhaus/Voeth (2010a) und Kleinaltenkamp/Saab (2009) soll hier
folgende Definition verwendet werden: Das Business-to-Business-Marketing dient dem
Absatz von Sachgiitern, Dienstleistungen und Rechten, die von Organisationen (Unter-
nehmen, Behorden etc.) beschafft werden, um andere Leistungen zu erbringen, die iiber
den mittelbaren oder unmittelbaren Weiterverkauf an Endverbraucher hinausgehen. Fiir
das Business-to-Business-Marketing werden gelegentlich auch die Abkiirzungen B-to-B-
oder B2B-Marketing verwendet.

Diese Definition bezieht sich also nicht nur auf Investitionsgiiter im engeren Sinne (An-
lagegiiter wie z. B. Maschinen), sondern schliefit die Vermarktung von Beratungsleis-
tungen, Bauteilen, Lizenzen etc. ein und erfasst damit alle Bereiche, die durch organisa-
tionale Kaufentscheidungen (siche Abschnitt 3.3) gekennzeichnet sind. Lediglich der
Konsumgiiter-Handel, bei dem ja auch organisationale Beschaffungsprozesse stattfinden,
wird meist ausgeschlossen, da dort die Marktverhéltnisse durch die besondere Konsum-
nihe dieses Wirtschaftszweiges mit den hier gemeinten Markten schlecht vergleichbar
sind. Beachtenswert ist noch die EinschlieBung der Beschaffung durch Organe der 6f-
fentlichen Verwaltung. Wegen der Ahnlichkeit der Beschaffungsprozesse von privaten
und offentlichen Nachfragern wird der gelegentlich vorgeschlagenen Einteilung in pri-
vate und offentliche Markte hier nicht gefolgt.

Vergleichsweise leicht ist das Konsumgiiter-Marketing (auch Business-to-Consumer-
bzw. B-to-C- oder B2C-Marketing) zu definieren: Das Konsumgiiter-Marketing dient
dem mittelbaren oder unmittelbaren Absatz von Sachgiitern, Dienstleistungen und Rech-
ten an private Haushalte bzw. Konsumenten.

Bei dieser Definition sind sowohl die Marketing-Aktivititen von Herstellern gegeniiber
dem Handel, der den Vertrieb an die Endverbraucher vornehmen soll, als auch die Mar-
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keting-Aktivititen des Handels gegeniiber den Verbrauchern (Handels-Marketing) ein-
geschlossen. Auch im Hinblick auf das, was abgesetzt werden soll, ist die Definition
recht umfassend: Es kann sich beispielsweise um Kiihlschrinke (Sachgiiter), Urlaubsrei-
sen (Dienstleitungen) oder Mietwohnungen (Nutzungsrecht) handeln.

Die Unterschiede aber auch die Zusammenhidnge von Konsumgiiter- und Business-to-
Business-Mirkten sollen am Beispiel der Produktion und Vermarktung von Schokolade
verdeutlicht werden: Wie der Abbildung 2.1 entnommen werden kann, setzt sich die
Wertschopfungskette fiir Schokolade im Wesentlichen aus den zwei Stufen der Herstel-
lung und des Handels zusammen. Dabei finden zunéchst alle Transaktionen im Rahmen
der Herstellungsstufe auf Business-to-Business-Markten statt. Hierzu gehoren die Ver-
marktung

der betreffenden Zutaten (Kakaobohnen, Fett usw.),

der im Rahmen der Produktionsaktivititen durchzufithrenden Logistikleistungen,
der fiir die Erzeugung notwendigen Maschinen und Anlagen,

der betreffenden Verpackungsmaterialen sowie

der Dienstleistungen, die fiir die Werbung und das Marketing der Produkte notwen-
dig sind.

Ebenfalls auf Business-to-Business-Mirkten werden die Gliter transferiert, welche die
Haéndler als Vorleistungen fiir ihre Leistungserbringung benétigen. Dies sind im Wesent-
lichen

- Immobilien,
- Energie,
- alle Ausriistungsgegenstinde, speziell fiir Lager und die Inneneinrichtung.

Der Verkauf der Schokolade iiber den Handel an die Letztverbraucher erfolgt dann
schlieBlich auf einem Konsumgiitermarkt.
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Abbildung 2.1: Die Wertschopfungskette fiir Schokolade
(Quelle: nach McKinsey 2003)

Das Beispiel macht deutlich, dass ,hinter’ jedem Konsumgiitermarkt — oft — eine Viel-
zahl von Produktions- und Handelsstufen existiert, auf denen die betreffenden Vorleis-
tungen vermarktet werden. Fiir diese muss demnach ebenso Marketing betrieben werden
wie fiir die Konsumgtiter, allerdings unter den Bedingungen des Business-to-Business-
Geschifts. Schiatzungen gehen dabei davon aus, dass in den entwickelten Volkswirt-
schaften auf den Umsatz bezogen ca. 70% der Transaktionen auf Business-to-Business-
und dementsprechend nur etwa 30% der Transaktionen auf Konsumgiitermérkten geti-
tigt werden (Kleinaltenkamp/Saab 2009, S. 3f.). Der Grund liegt darin, dass — wie es
auch das Beispiel der Schokolade zeigt — Konsumgiiter in aller Regel in einer arbeitstei-
lig organisierten Wertschopfungskette erzeugt werden, innerhalb derer es dann zu der
Vielzahl von Transaktionen zwischen den einzelnen Produktions- und Handelsstufen
kommt. Da diese Marketingaktivititen nur zwischen den beteiligten Unternehmen erfol-
gen, bleiben sie dem Gros der Konsumentinnen und der Offentlichkeit aber zumeist
verborgen, weshalb, wie eingangs gesagt, dem Marketing im Konsumgiiterbereich in
aller Regel eine grofere Beachtung und ein hoherer Stellenwert zukommt.

Die skizzierte Abgrenzung von Konsumgiiter-Marketing und Business-to-Business-
Marketing ist zweckmaBig, weil sich die Marktverhéltnisse in beiden Bereichen wesent-
lich unterscheiden, woraus sich wieder deutliche Unterschiede bei der Art der einzuset-
zenden Marketing-MalBinahmen ergeben. Die Charakteristika beider Arten von Markten
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sollen im Folgenden kurz dargestellt werden. Dabei sind natiirlich bestimmte Vereinfa-

chungen bzw. Verallgemeinerungen unvermeidlich.

Konsumgiiter-Mérkte haben hiufig (nicht immer) folgende Merkmale:

Originiirer Bedarf
Die Nachfrage resultiert direkt aus dem Bedarf der Verbraucher. Bedarfsénderungen
konnen unmittelbar und kurzfristig wirksam werden.

Grofie Zahl von potenziellen Nachfragern

Abgesehen von Spezialfillen (z. B. Markt fiir Hochsee-Rennyachten) hat man es im
Konsumgiiter-Bereich typischerweise mit zahlreichen (potenziellen) Kunden zu tun.
Deren Zahl kann von wenigen Tausend (z. B. High-End-Stereo-Anlagen) bis zu vie-
len Millionen (z. B. Erfrischungsgetrinke) reichen. Entsprechend sind die Marke-
tinginstrumente ausgerichtet. Beispielsweise erfolgt die Kommunikation weniger
auf personlichem Wege als {iber Massenmedien.

Grofie Zahl kleiner Einzelkiufe

Im Konsumgiiter-Bereich gibt es auch bei hiufig wiederholt auftretendem Bedarf
kaum ldngerfristige Liefervertrige (Beispiel einer Ausnahme: Zeitungs-
Abonnements). Bei einer grolen Zahl von Kaufern kommt es deshalb im Zeitablauf
zu einer groBen Zahl einzelner Kdufe. Eine Konsequenz daraus ist der Vertrieb tiber
den GroB3- und Einzelhandel, wodurch die breite Verfiigbarkeit des Produkts erreicht
wird.

Anonymitiit des Marktes

Auf Konsumgiiter-Mirkten sind direkte Kontakte zwischen Herstellern und Konsu-
menten eher die Ausnahme. Derartige Ausnahmen sind z. B. die Beziehungen zwi-
schen einem Handwerker und dem Bauherrn beim Eigenheimbau oder Reklamatio-
nen des Kéaufers eines Elektrogerdtes beim Hersteller. Ansonsten laufen viele
Beziehungen iiber den Handel.

Relativ geringer Informationsstand bei potenziellen Nachfragern

Bei den meisten Kaufentscheidungen von Konsumenten ist deren Informiertheit
iiber den Markt relativ gering. Auch Spontankédufe, denen kaum eine Informations-
aufnahme und -verarbeitung vorausgeht, sind in diesem Bereich nicht selten. Dem-
entsprechend wird bei verschiedenen MaBinahmen des Konsumgiiter-Marketings
auch von einem geringen Informationsbediirfnis der Kéufer ausgegangen. Man den-
ke nur an den oftmals sehr geringen Informationsgehalt von Fernsehwerbung. Aller-
dings gibt es auch Kaufentscheidungen, bei denen sich die Konsumentinnen vorher
sehr sorgfiltig informieren, beispielsweise wenn die Entscheidung mit hohem wahr-
genommenen Risiko verbunden ist (z. B. Kauf eines Eigenheims) oder wenn der zu
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kaufende Gegenstand einem ausgeprigten Freizeitinteresse dient (z. B. Kauf eines
Satzes Golfschliger).

Cola-Getrinke als Beispiel fiir ein Konsumgut

Origindrer Bedarf: Kauf von Cola dient ausschlieflich dem eigenen
(Erfrischungs-) Bediirfnis

Grofle Zahl von Nachfragern: Viele Millionen Cola-Trinkerinnen in Deutsch-
land

Grofle Zahl kleiner Einzelkdufe: Viele Cola-TrinkerInnen kaufen mehrmals wé-
chentlich Cola-Dosen oder -Flaschen an den verschiedensten Stellen (Automa-
ten, Kioske, Supermdrkte)

Anonymitdit des Marktes: Es gibt keine direkten Kundenkontakte der Cola-
Hersteller. Die indirekten Beziehungen laufen iiber Grofshandel und Einzelhan-
del.

Geringer Informationsstand der Nachfrager: Cola-Kdufe laufen typischerweise
gewohnheitsmdfSig ab, indem immer wieder die angestammte Marke gekauft
wird.

Bei B-to-B-Mirkten (im oben definierten Sinne) findet man dagegen meist folgende
Merkmale:

Abgeleiteter Bedarf

Die Nachfrage im jeweiligen Markt resultiert aus der Nachfrage in konsumnéiheren
Mirkten. Beispielsweise wird die Nachfrage nach bestimmten Stahlblechen maf-
geblich vom Automobil-Absatz beeinflusst. Die erworbenen Produkte und Dienst-
leistungen werden in diesem Sinne bei den Abnehmern produktiv, d. h. als Ver-
brauchsgiiter (z. B. Bauteile) oder investiv, d. h. als Gebrauchsgiiter (z. B.
Maschinen) genutzt.

Relativ kleine Zahl potenzieller Nachfrager

In einzelnen Mirkten (z. B. Kraftwerke, Zulieferteile fiir den Automobilbau) ist die
Zahl potenzieller Kéufer in der Bundesrepublik duflerst gering, in anderen kann sie
dhnlich uniiberschaubar sein wie im Konsumgiiterbereich (z. B. Biiromaterial). Ten-
denziell ist aber die Anzahl potenzieller Nachfrager auf B-to-B-Mérkten geringer.
Das erklart auch die grofere Bedeutung des personlichen Verkaufs auf diesen Mark-
ten. Weiterhin werden hier auch relativ hdufig Leistungen auf einen Kunden indivi-
duell zugeschnitten.

Feste Geschiftsbeziehungen

In Business-to-Business-Markten findet man haufig ldngerfristig angelegte Ge-
schéftsbeziehungen. Beispiele dafiir sind Liefervertrage, die fiir einen bestimmten
Zeitraum geschlossen und dann héufig verldngert werden. Das hat zur Folge, dass
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hier aktive Unternehmen 1. d. R. 80% bis hin zu 100% ihrer Umsétze mit Kunden té-

tigen, zu denen sie zuvor schon in Lieferbeziehungen standen.

Direkte Marktkontakte

Wegen der relativ geringen Zahl von Nachfragern und der grolen Bedeutung ein-
zelner Geschéftsbeziehungen spielen direkte Marktkontakte im B-to-B-Marketing
eine grofle Rolle. Diese ermdglichen es dem Anbieter auch, auf spezielle — und oft
auch besonders komplexe — Wiinsche einzelner Kunden einzugehen.

Fundierte und formalisierte Kaufentscheidungen

Ein groBer Teil organisationaler Kaufentscheidungen wird unter Beteiligung ein-
schldgig spezialisierter Fachleute durchgefiihrt. Haufig existieren auch festgelegte
Regeln (Entscheidungskriterien, Zustandigkeiten etc.) fiir den Ablauf dieser Prozes-
se. Zudem verfolgen Firmen oft bestimmte Sourcing-Strategien, d. h. sie legen fiir
die jeweiligen Leistungen im Vorhinein fest, dass sie sie grundsitzlich nur bei ei-
nem, bei zweien oder bei mehreren Anbietern beschaffen wollen. Zudem sind Aus-
schreibungen, schriftliche Angebote, detaillierte Vertrdge etc. oft Bestandteil solch
stark formalisierter Kaufentscheidungsprozesse.

Mehr-Personen-Entscheidungen

Bei organisationaler Beschaffung spielen Mehr-Personen-Entscheidungen (Gremi-
en-Entscheidungen) eine weitaus grofere Rolle als im Konsumgiiter-Bereich. Die an
einer Kaufentscheidung beteiligten Personen konnen im Hinblick auf fachliche Aus-
richtung (technisch, kaufménnisch), hierarchische Einordnung (vom Sachbearbeiter
bis zum Top-Manager) und personliche Merkmale (z. B. Alter, Ausbildung) sehr he-
terogen sein.

Lang dauernde Kaufentscheidungsprozesse

Vor allem wegen der Beteiligung mehrerer Personen, der mit Kaufentscheidungen
oftmals verbundenen Losung technischer Probleme und der vielfachen Interaktionen
(Verhandlungen) zwischen Anbietern und Nachfragern dauern organisationale Kau-
fentscheidungsprozesse meist langer als die von Konsumenten bzw. Haushalten.

Hochgeschwindigkeits-Eisenbahnziige als Beispiel fiir ein B-to-B-Geschiift:

Abgeleiteter Bedarf: Die Nachfrage nach Ziigen hdngt ab von der erwarteten
Nachfrage im Personenverkehr.

Kleine Zahl potenzieller Nachfrager: In Deutschland die Deutsche Bahn AG
sowie weitere private Bahnbetreiber, evtl. kommen noch einige auslindische
Bahngesellschaften hinzu.

Feste Geschiftsbeziehungen: Zwischen dem ICE-Konsortium (Siemens, Bom-
bardier u. a.) und der Deutschen Bahn besteht eine langfristige Zusammenar-
beit bei Bau und Lieferung des ICE und der Nachfolgemodelle

Direkte Marktkontakte: ICE-Konsortium und Deutsche Bahn benétigen natiir-
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lich keinen Zwischenhdndler

o  Fundierte und formalisierte Kaufentscheidungen: Auf Seiten der Deutschen
Bahn sind spezialisierte Fachleute (Ingenieure) fiir den Kauf von ICE-Ziigen
verantwortlich und orientieren sich dabei an vorgegebenen Kriterien (Kosten,
Kapazitit, Geschwindigkeit etc.)

e Mehr-Personen-Entscheidungen: Die Einfiihrung des ICE war eine Entschei-
dung mit grofier Tragweite, an der diverse Abteilungen einschlieflich der Ge-
schdftsleitung beteiligt waren.

o Lang dauernde Kaufentscheidungen: Die Entscheidung zugunsten des ICE zog
sich von den ersten Uberlegungen bis zum Abschluss der entsprechenden Ver-
tréige iiber mehrere Jahre hin.

Hinsichtlich der Auswirkungen der skizzierten Merkmale von Konsumgiiter- und B-to-
B-Mirkten auf das Marketing-Instrumentarium in beiden Bereichen hat diese Unter-
scheidung erhebliche Bedeutung fiir Wissenschaft und Praxis.

2.1.3 Sachguter- und Dienstleistungsmarkte

Wegen der seit den 1970er Jahren deutlich zunehmenden Bedeutung des Dienstleis-
tungs-Bereichs findet auch das Dienstleistungsmarketing starkere Beachtung. In weit
entwickelten Volkswirtschaften kann man beobachten, dass der Dienstleistungssektor im
Hinblick auf seine Anteile an der Bruttowertschdpfung und an der Beschéftigungszahl
eine dominierende Stellung hat und offenbar weiter wéchst (siche z. B. Meffert/Bruhn
2006, S. 6 ff.). Im vorliegenden Abschnitt sollen zunédchst einige Besonderheiten von
Dienstleistungen im Vergleich zu Sachgiitern herausgearbeitet werden. Anschlieend
werden einige Uberlegungen zur Notwendigkeit eines separaten Dienstleistungsmarke-
tings angestellt.

Bei Sachgiitern handelt es sich fast immer um materielle, gewissermallen ,greifbare’
Ergebnisse (Ausnahme: elektrischer Strom) des betrieblichen Leistungserstellungspro-
zesses. Eine untibersehbare Vielfalt von Beispielen — vom Streichholz bis zur Lokomoti-
ve — ist jedem bekannt. Sowohl die Prozesse der Erstellung von Dienstleistungen als
auch die fiir den Nachfrager daraus resultierenden Ergebnisse beinhalten demgegeniiber
eine Vielzahl von fiir den Nachfrager intangible, d. h. ,nicht greifbare‘ Elemente. Auch
hier ist die Vielfalt der Beispiele — vom Haarschnitt bis zur Unternehmensberatung —
iberwiltigend. Allerdings ist diese Unterscheidung auch insofern problematisch, als auf
vielen Mérkten heute Leistungspakete angeboten werden, bei denen zu einem Sachgut
eine Dienstleistung gehort oder eine Dienstleistung nur erbracht werden kann, wenn
bestimmte Sachgiiter vorhanden sind. In Tabelle 2.1 sind die sich somit ergebenden vier
Moglichkeiten des betrieblichen Leistungsangebots dargestellt.
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