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Vorwort

In den entwickelten Volkswirtschaften werden etwa 70% aller Markttransaktionen
im Business-to-Business-Bereich durchgefiihrt. Der Verkauf von Roh- und Einsatz-
stoffen, Teilen, Maschinen und Anlagen aber auch von produktbegleitenden wie
reinen Dienstleistungen von ,,Unternehmen an Unternehmen® reprisentiert damit
den weitaus grofiten Teil des Wirtschaftsgeschehens in diesen Landern. Hiufig be-
ziehen sich die Vermarktungsprozesse dabei auf technische bzw. technisch geprigte
Giiter und Dienstleistungen, weshalb die betreffenden Tétigkeiten oft auch unter
dem Begriff ,,Technischen Vertrieb* zusammengefasst werden. Eines der Merkmale
dieses ,,Technischer Vertriebs* ist es, dass hier vielfach Personen titig sind, die ur-
spriinglich nicht iiber eine betriebswirtschaftliche Ausbildung verfiigen. Speziell an
diesen Personenkreis richtet sich dieses Buch, mit dem wir eine praxisorientierte
Einfiihrung in die jeweiligen Aufgabenfelder geben wollen. Die Auswahl der The-
menfelder und ihre Ausgestaltung in dem vorliegenden Werk ist ganz wesentlich
gepragt durch unsere langjdhrigen Erfahrungen als Studienleiter bzw. als Studien-
betreuer des Studienprogramms ,,Executive Master of Business Marketing* an der
Freien Universitit Berlin. Wir danken allen Teilnehmerinnen und Teilnehmern der
letzten Studienjahre fiir ihre zahlreichen Hinweise bei der Konzeption des Buches.
Ein ganz besonderer Dank gebiihrt zudem Herrn Dipl.-Kfm. René Mantei, der das
Manuskript um viele Praxisbeispiele ergidnzt und in seine vorliegende Form ge-
bracht hat. Bei der Schlussredaktion haben uns dariiber hinaus Frau Cornelia Bra-
bant sowie Frau Sarah Kriiger und Frau Juliane Romann unterstiitzt. Auch ihnen sei
an dieser Stelle fiir ihren Einsatz herzlich gedankt.

Berlin und Mainz im Mérz 2009 Michael Kleinaltenkamp
Samy Saab
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Kapitel 1
Einfithrung in das
Business-to-Business-Marketing

1.1 Begriff und Merkmale des Business-to-Business-Marketing

Wie man an der Bezeichnung ,,business-to-business* bereits erkennen kann, handelt
es sich beim Business-to-Business-Marketing um Vermarktungsaktivititen, die sich
von Unternehmen an Unternehmen richten. Zu den Kunden in diesem Bereich ge-
horen somit alle industriellen Hersteller, Dienstleistungsunternehmen, Handler und
Handwerksbetriebe. Wegen der oft dhnlichen Vermarktungsgegebenheiten zéhlen
aber auch weitere Organisationen zu den Adressaten des Business-to-Business-
Marketings. Hierzu sind vor allem staatliche und halb-staatliche Institutionen zu
rechnen. Folgende Merkmale sind fiir den Business-to-Business-Bereich typisch:

Die vermarkteten Leistungen (Produkte, Dienstleistungen) werden vom Kun-
den nicht konsumiert, sondern investiv und/oder produktiv genutzt. Ein Busi-
ness-to-Business-Kunde kauft z. B. eine Fertigungsstra3e, damit er selbst Giiter
produzieren kann, die er dann weiterverkauft. Oder er beschafft elektronische
Teile, die er fiir die Montage bestimmter Module benétigt. Die Module werden
dann an andere Kunden weiterverkauft, die daraus z. B. IT-Systeme bauen. Ein
typisches Business-to-Business-Geschift liegt auch vor, wenn ein Unternehmen
seine Mitarbeiter zu einer Schulung schickt — die Mitarbeiter sollen etwas lernen,
um ihre Tétigkeit besser und/oder schneller ausfiihren zu konnen. Das Unterneh-
men beschafft eine Dienstleitung und investiert Geld, erhofft sich daraus aber als
Gegenleistung einen Produktivititszuwachs.

Die Nachfrage von Unternehmen nach Leistungen vorgelagerter Unternehmen
héngt von der Nachfrage nachgelagerter Marktstufen ab. Man spricht hier des-
halb auch von ,,abgeleiteter Nachfrage* (vgl. Abb. 1.1). Ein Hersteller von IT-
Komponenten (z. B. Motherboards, Sound- und Grafikkarten, Netzwerkkompo-
nenten etc.) ist davon abhingig, dass seine Kunden, die PC-Hersteller, auf ihren
Mairkten eine entsprechende Nachfrage nach PCs haben. Ein Automobilzuliefe-
rer ist auch davon abhéngig, dass seine Kunden, die Automobilhersteller, ihre
Produkte erfolgreich vermarkten.

Die Kaufprozesse sind oftmals dadurch gekennzeichnet, dass auf Anbieter- und
auf Kundenseite mehrere Personen involviert sind (sog. Multipersonalitdt). Da
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Abb. 1.1 Abgeleitete Nachfrage

die Leistungen auf Business-to-Business-Mérkten oftmals komplex sind und
Unternehmen arbeitsteilig agieren, findet man auf beiden Seiten des Verhand-
lungstisches oft mehrere Personen aus unterschiedlichen Fachgebieten, z. B. In-
genieure, Kaufleute und Juristen.

Die Beschaffungsprozesse von Unternehmen sind oftmals formalisierter und fol-
gen bestimmten, vom Kundenunternehmen getroffenen Regelungen. Beispiels-
weise stellen Kunden Beschaffungsrichtlinien auf oder suchen geeignete Anbie-
ter mithilfe von Ausschreibungen.

Neben den genannten Punkten kdnnen — je nach Konstellation — auch noch wei-
tere prigende Elemente in Business-to-Business-Geschéften hinzutreten. Hierzu
gehoren z. B.

unterschiedliche Grade der Internationalitdit der Geschéftsprozesse,

die Tatsache, dass an bestimmten Transaktionen, z. B. bei groBen Projekten,
mehrere Unternehmen gleichzeitig als Kéufer oder Verkdufer auftreten bzw.
Drittparteien wie Unternehmensberatungen oder Agenturen hinzukommen (sog.
Multiorganisationalitdt),

die Notwendigkeit, dass die Produkte und Dienstleistungen zu unterschiedli-
chem AusmaB individuell fiir den Kunden zugeschnitten werden miissen.

Alle diese charakteristischen Merkmale im Business-to-Business-Bereich fithren zu
besonderen Anforderungen an das Business-to-Business-Marketing:

Da die Leistungen vom Kunden produktiv und/oder investiv genutzt werden,
spielen 6konomische Bewertungen eine besondere Rolle — es geht letztlich im-
mer um die Frage, ob und wie man dem Kunden zu mehr Effizienz und/oder
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Effektivitdt verhelfen kann. Was das genau bedeutet, wird im Folgenden noch
néher erldutert.

— Die abgeleitete Nachfrage fiihrt dazu, dass man sich tiber die Mehrstufigkeit des
Marktes, also die gesamte Wertschopfungskette, intensiver Gedanken machen
muss (s. hierzu auch Abschn. 7.1 zum Mehrstufigen Marketing).

— Die Multipersonalitét, d. h. die Tatsache, dass Kaufentscheidungen von mehre-
ren Personen — dem sog. Buying Center — getroffen werden, stellt besondere
Anforderungen an die Analyse von Kaufprozessen (s. hierzu Kap. 2). Dariiber
hinaus wirkt sie sich auch direkt auf die Gestaltung der eigenen Verkaufsaktivi-
titen aus, z. B. dahingehend, dass den Anforderungen des Buying Centers auf
der Kundenseite durch Team Selling begegnet werden muss.

— Der zunehmende Bedarf an individuellen Losungen stellt ebenfalls hohe Anfor-
derungen an die Anbieter und wirkt sich in den unterschiedlichsten praktischen
Bereichen aus: Neben der Leistungsgestaltung an sich kann z. B. auch die ge-
samte Organisation des Unternehmens betroffen sein (z. B. beim Key Account
Management).

Beispiel: Boeing und Airbus warten auf Toiletten

»Der Flugzeughersteller Airbus hat schon wieder mit Lieferverzogerungen
zu kdampfen: Diesmal bereitet allerdings nicht Hochtechnologie Schwierig-
keiten, sondern ein Engpass bei simpler Ausstattung. Auch der amerikanische
Konkurrent Boeing ist betroffen. (...) Zulieferer konnen die fiir Flugzeuge
notwendige Grundausstattung wie Sitze, Toiletten und Bordkiichen nicht
rechtzeitig liefern. (...) Der Engpass verlangsamt demnach die Produktion
beider Flugzeugbauer — und erhoht die Kosten fiir beide Hersteller drama-
tisch: Es dauert langer, bis die Flugzeuge gebaut sind, sie kdnnen erst spéter
ausgeliefert werden — und die Kunden bezahlen spéter. (...) Die Zulieferer
haben ebenfalls mit Lieferverzogerungen zu kiimpfen — unter anderem wer-
den Reiskocher und Espressomaschinen nicht geliefert, die in Bordkiichen
eingebaut werden miissen.

Der Engpass kommt fiir Boeing und Airbus zu einem &uflerst ungiinstigen
Zeitpunkt: Beide miissen Milliardenkosten fiir ihre derzeitigen Projekte ver-
kraften.*

(Quelle: Spiegel Online, 08.08.2008)

Die Bedeutung des Business-to-Business-Sektors zeigt sich darin, dass er in den
entwickelten Volkswirtschaften den dominierenden Wirtschaftsbereich darstellt.
Dort werden in aller Regel iiber 70% aller Umsidtze im Business-to-Business-Be-
reich erzielt. Fiir die Bundesrepublik Deutschland ergab sich beispielsweise fiir die
einzelnen Wirtschaftssektoren die in Tabelle 1.1 wiedergegebene Verteilung der



