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Vorwort zur 2. Auflage

Wie schon im Vorwort der 1. Auflage dieses Handbuches deutlich gemacht, gilt auch heu-
te noch: Industriegiitermarketing — die Vermarktung von Sach- und Dienstleistungen an
Organisationen und Institutionen statt an Letztkonsumenten — ist eine Teildisziplin des
Marketing, die in den letzten Jahren sowohl in Wissenschaft wie auch in Praxis erheblich
an Bedeutung gewonnen hat. Mittlerweile gibt es eine Reihe von vorwiegend englisch-
sprachigen Zeitschriften, die ausschlieBlich dem Industriegiitermarketing gewidmet sind.
Marketingiiberlegungen hatten in der Vergangenheit besondere Akzeptanzprobleme im
Industriegiiterbereich, da dieser hédufig sehr stark technik- und damit Ingenieur getriebene
war. Techniker bzw. Ingenieure haben auch heute noch z. T. erhebliche Akzeptanzproble-
me bei der Ubernahme von Marketingverhaltensprogrammen. Die zunehmende weltweite
Angleichung des Leistungspotenzials im technischen Bereich hat jedoch dazu gefiihrt,
dass die Kernidee des Marketing, die Suche nach relevanten Wettbewerbsvorteilen, auch
von technologiegetriebenen Industrieunternehmen immer stirker akzeptiert werden muss.

Da die grundsitzlichen Herausforderungen des Industriegiitermarketing auch heute
noch die gleichen wie vor 10 Jahren sind, enthilt dieses Handbuch einige Beitrige, die
schon in der 1. Auflage enthalten waren. Diese wurden aktualisiert und iiberarbeitet.

Seit dem Erscheinen der 1. Auflage hat sich aber auch Einiges getan:

e Was bisher Industriegiitermarketing hief}, wird im internationalen Bereich als Business-
to-Business (B-to-B)-Marketing bezeichnet. Obwohl beide Begriffe nicht deckungs-
gleich sind, sind die Schnittmengen aber doch so grof3, dass wir uns entschlossen haben,
beide Begriffe in diesem Handbuch synonym zu verwenden, was auch der geinderte
Titel und Untertitel deutlich machen sollen.

e Inzwischen scheint das B-to-B-Marketing einen solchen Reifegrad erreicht zu haben,
dass mittlerweile auch im englischen Sprachbereich ein ,,Handbook of Business-to-
Business Marketing* (Autoren Gary Lilien und Rajdeep Grewal) vorliegt, das im Jahre
2012 erschienen ist. Wir berichten iiber den Inhalt und vergleichen die Strukturen.

e In den Marketinginstrumenten haben sich neue Erkenntnisse ergeben. Wir geben des-
halb fiir jedes Instrument einen Uberblick, um dann einige Spezialititen in ausgesuch-
ten Beitridgen zu beleuchten.



Vi Vorwort zur 2. Auflage

Diesen Entwicklungen haben wir durch neue Beitridge und eine veridnderte Struktur
im Vergleich zur 1. Auflage Rechnung getragen. Insgesamt haben wir uns bemiiht, die
Struktur des Handbuches zu ,,verschlanken‘ und ein hohes Maf} an Aktualitit zu schaffen.
Das war nicht so ganz einfach, weil einige zentrale Autoren nicht oder (zu) spét geliefert
haben. Das ist fiir die Herausgeber schmerzlich, weil die piinktlich Liefernden z. T. (sehr)
lange warten mussten.

Wie schon die 1. Auflage wendet sich auch die 2. Auflage sowohl an Wissenschaft-
ler als auch Praktiker. Dem Wissenschaftler soll in kondensierter Form ein Uberblick
zum komplexen Themenspektrum des Industriegiitermarketing gegeben werden. Dabei
sollen durchaus auch offene Forschungsbereiche evident werden. Praktiker finden zahlrei-
che konzeptionelle Anregungen fiir ein erfolgreiches Industriegiitermarketing.

Die Herausgabe eines solchen Buches erfordert nicht nur das inhaltliche und zeitliche
Engagement vieler Autoren, sondern auch das unserer Mitarbeiter. Unserer besonderer
Dank gilt Herrn M. Sc. Stephan Kasprzak, der sich fiir die Koordination dieser Auflage zur
Verfiigung gestellt hat. Dariiber hinaus bedanken wir uns bei Frau B.Sc Valerie Greschner
und Herrn Florian Wiedersich, die an der formalen Gestaltung dieser Auflage mitgewirkt
haben. Trotz aller Sorgfalt ist uns sicher die eine oder andere Ungereimtheit oder der eine
oder andere Fehler unterlaufen. Das geht natiirlich zu unseren Lasten.

Danken mochten wir nicht zuletzt unserer Lektorin, Frau Barbara Roscher, die uns
immer wieder an Zusagen erinnert hat.

Miinster/Hohenheim Klaus Backhaus
Markus Voeth
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1 Zwei Handbiicher zum Business-to-Business-Marketing

In Forschungsgebieten, die einen gewissen Reifegrad erreicht haben, wird der sogenann-
te State-of-the-Art regelmiBig in Handbiichern dokumentiert. Fiir das B-to-B-Marketing
wurden inzwischen zwei Handbiicher publiziert, eines in den USA (Lilien und Grewal
2012) und eines in Europa (Backhaus und Voeth 2004 bzw. 2014). Die englischsprachi-
ge US-Ausgabe nimmt — wie das in den USA {iblich ist, fremdsprachige Literatur nicht
zur Kenntnis — obwohl immerhin drei deutschsprachige Verfasser Artikel fiir das Hand-
book of Business-to-Business Marketing verfasst haben. In der ersten Auflage unseres
Handbuches, die im Jahre 2004 erschienen ist, konnten wir das Handbook of Business-to-
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Business Marketing noch nicht beriicksichtigen, da es noch nicht erschienen war. Umso
mehr ist es den Herausgebern dieses Handbuches wichtig, das Handbuch von Lilien und
Grewal vergleichend vorzustellen und damit zur Kenntnis zu nehmen.

Den Vergleich der beiden Handbiicher wollen wir systematisch vornehmen, indem wir
verschiedene ausgewdhlte Kriterien dem Vergleich zugrunde legen. Zunichst wollen wir
das Verstindnis von B-to-B-Marketing vergleichen, das in den beiden Handbiichern je-
weils verfolgt wird. Dariiber hinaus sollen die Konzepte herausgearbeitet werden, die den
Handbiichern zugrunde liegen, nach welchen also der Aufbau der Handbiicher erfolgt
ist. Ein drittes Vergleichskriterium stellt der theoretische Bezugsrahmen dar. Hier wird
der Frage nachgegangen, ob die Beitridge in den Handbiichern auf einem einheitlichen
theoretischen Ansatz basieren oder aber alternative Theorieansitze in den Beitrdgen zum
Ausdruck kommen. SchlieBlich werden in einem letzten Abschnitt des Vergleichs die kon-
kreten Inhalte verglichen, die in den Beitridgen behandelt werden. Den anhand dieser vier
Kriterien vorgenommenen Vergleich fiithren wir dann im Kap. 3 zu einem Vergleichsfazit
zusammen.

2 Vergleich der Handbiicher anhand ausgewahlter Kriterien
2.1 Interpretation von B-to-B-Marketing

Lilien und Grewal (2012, S. 3) beginnen ihren Text mit dem Satz ,,What we now call
business-to-business (B-to-B-Marketing) used to be called industrial marketing*. Damit
wird die enge Verbindung beider Begriffe deutlich herausgestellt.

Aber die Herausgeber zeigen auch auf, dass die beiden Begriffe nur teilweise den
gleichen Sachverhalt beschreiben. Dies ist auch Backhaus und Voeth ein wichtiges An-
liegen. Thr Werk trigt den Titel ,,Handbuch Business-to-Business-Marketing — Grundla-
gen, Geschiftsmodelle, Instrumente des Industriegiitermarketing®. Auch hier erfolgt eine
Konzession an die Mainstream-Entwicklung. Der Begriff B-to-B hat sich mittlerweile so
durchgesetzt, dass es nicht sinnvoll ist, zu dogmatisch zu sein, und auf der nur leicht un-
terschiedlichen Interpretation zu bestehen. Auch im nicht englischsprachigen Bereich hat
sich der Begriff B-to-B inzwischen fest etabliert. Auch Lilien und Grewal verstehen B-to-
B-Marketing als ,,broader term* (S. 3) im Vergleich zum Begriff des Industrial Marketing,
sehen die Erweiterung im Gegensatz zu Backhaus und Voeth nicht nur in der durch die
beiden konkurrierenden Begriffe abgedeckten Handlungsfliche, ndmlich auf die Vermark-
tung an den auf Konsumgiiter ausgerichteten Handel, sondern ,,its meaning has grown to
encompass the activity of building mutually value-generating relationships (including both
products and services) between organizations (which include businesses but also govern-
ment agencies, not-for-profit organizations and the like) and the many individuals within
them ... In contrast business-to-consumer (B-to-C) marketing is mainly focused on the
final transaction between the firm (and the retailer) and the customer* (Lilien und Grewal
2012, S. 3).
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Obwohl wir den Begriff Industrial Marketing bzw. Industriegiitermarketing fiir klarer
halten, werden die Begriffe mittlerweile als weitgehend austauschbar angesehen. Jeden-
falls ist die Schérfe der Abgrenzung verloren gegangen. Auch wir folgen deshalb dem
Mainstream und verwenden beide Begriffe synonym, wohl wissend, dass dies nicht ganz
sauber ist. Dies dokumentiert sich in der 2. Auflage des Handbuchs darin, dass wir dem
Buch den Titel ,,Handbuch Business-to-Business-Marketing* und zugleich den Untertitel
»Grundlagen, Geschiftsmodelle, Instrumente des Industriegiitermarkting* gegeben haben.

2.2 Die Konzepte: Vielfalt und spezifische Perspektiven

Ein Handbuch lebt davon, dass es moglichst fiir alle auftretenden Fragen in einem For-
schungsgebiet Antworten parat hilt. Das ist jedoch weder mit einem Werk, das 772 Seiten
(Lilien und Grewal 2012) umfasst, noch mit einem Handbuch von 650 Seiten (Backhaus
und Voeth, 2015) moglich. Deshalb haben Handbiicher, gleichgiiltig wie umfangreich sie
sind, immer ein wenig den Charakter einer kaleidoskopischen Perspektive. Das ist z. T.
auch den Autoren geschuldet, die gerne ihre Spezialitdten einbringen.

Das trifft auch auf die beiden hier vorgestellten Handbiicher zu. Wihrend Backhaus
und Voeth eine Kombination aus Geschiftstypenansatz und instrumentellem Ansatz ver-
folgen, sind Lilien und Grewal konzeptionell so ausgerichtet, dass sie das Buch in sieben
Teile gliedern, deren Uberschriften zum Teil so generisch sind, dass man Vieles darunter
fassen kann (Beispiel: Part II Perspectives in B-to-B-Research, enthélt manchen Beitrag,
der auch anderen Teilen subsumiert werden kann, z. B. der Beitrag ,,Coordinating marke-
ting and sales in B-to-B-organizations®, der mehreren Teilen zugeordnet werden kann).
Andere sind dagegen prizise (Beispiel: Part VII: Methodological Issues).

Vergleichbares gilt auch fiir das deutsche Handbuch. Auch wenn das Konzept vielleicht
eine Idee geschlossener ist, sind manche Beitriige — bis auf die Uberblicksartikel bei den
Instrumenten — eher durch die Spezialgebiete der Autoren geprigt, als das fiir einen State-
of-the-Art unmittelbar zielfiihrend ist.

Bemerkenswert ist, dass sich beide Handbiicher nur wenig iiberschneiden. Sie sind
vielmehr eher als komplementédr zu bezeichnen. So fehlt der methodologische Teil bei
Backhaus und Voeth vollig (bis auf den Beitrag von Baier und Sidnn) und die Vertriebsent-
scheidungen sind in dem US-Werk sehr viel ,,bunter. Die Beitriige adressieren spezielle
Themen wie Salesforce Compensation oder den Einfluss des Internets auf Grofle und
Struktur des Vertriebs-AuBendienstes. Andererseits gibt es auch thematische Uberschnei-
dungen (z. B. bei den Themen ,,Innovation, E-Commerce, Buying Center etc.*), ohne dass
die Beitrdge deckungsgleich sind. Sie beleuchten vielmehr unterschiedliche Aspekte des
gleichen Themas.
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2.3 Die Bezugsrahmen

Beide Handbiicher basieren auf nicht immer vollig geschlossenen konzeptionellen Be-
zugsrahmen. Sie nehmen dazu nicht verbindlich Stellung und richten die Beitrdge auch
nicht konsequent darauf aus. In einem ,,high-level overview* pladiert Ralph Oliva zwar
fiir eine ,,value perspective* und begriindet und erldutert dies. Jedoch gehen nicht alle
Beitrdge explizit darauf ein. Vergleichbares gilt auch fiir das deutsche Handbuch. Hier
liegt implizit der Geschéftstypen-Ansatz zugrunde. Genau wie in dem US-Handbuch ist
dem konzeptionellen Bezugsrahmen ,,Geschiftstypen-Ansatz* ein eigener Beitrag (vgl.
Backhaus und Miihlfeld, Geschéftstypen im Industriegiitermarketing) gewidmet. Dennoch
sind nur ausgewdhlte Beitréige tatsdchlich diesem Ansatz verpflichtet (z. B. Belz und Wei-
bel, Vertriebsdifferenzierung im Industriegiitergeschift). Wihrend bei dem Handbuch von
Lilien und Grewal verschiedene konzeptionelle Ansitze dargelegt werden (z. B. Agency
Theorie oder der ,,markets-as-networks-Ansatz*), gehen Backhaus und Voeth auf diese
Konzeptionen kaum ein. Hier hat das deutsche Handbuch eine Schwiche. Einige Ansétze
hitte man sicher darstellen konnen. Aber auch bei Lilien und Grewal ist die Auswahl sehr
beschrinkt. Man mag bspw. dem Netzwerkansatz der europdischen ,Industrial Marke-
ting and Purchasing Group (IMP)* durchaus kritisch gegeniiber stehen. Dennoch ist dies
kein Grund, die gro3e Gruppe von eher qualitativ ausgerichteten, fallstudienorientierten
Forschern in beiden Handbiichern zu negieren — zumal Lilien und Grewal in ihrem ein-
fiihrenden Uberblick explizit darauf hinweisen, dass die hiufig geringe Zahl von Kunden
im B-to-B-Bereich keine grofzahligen, quantitativen Analysen zuldsst und deshalb eine
der Hiirden fiir erfolgreiche Marketingforschung im B-to-B-Bereich darstellt (vgl. Lilien
und Grewal 2012, S. 7).

Vor diesem Hintergrund ist es nicht verwunderlich, dass die beiden Handbiicher —
auch wenn sie das gleiche Gebiet betreffen, wenige Uberschneidungen aufweisen. Sie
stehen vielmehr komplementir nebeneinander. Das allerdings erzeugt ein Spannungsfeld,
dass die z. T. unterschiedlichen Positionen in der europdischen und US-geprigten B-to-
B-Marketingforschung aufzeigt — obwohl die Forschungsanstrengungen natiirlich global
orientiert sind.

2.4 DielInhalte: Welche Themen werden behandelt?
Das Handbuch von Lilien und Grewal ist in sieben Teile gegliedert:

Introduction and Overview,

Perspectives in B-to-B research,
B-to-B-marketing mix and strategy,
Inter-firm relationships in B-to-B marketing,
Personal Selling and sales management,
Technology and B-to-B marketing,
Methodological issues.

NNk »D -
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Im Vergleich dazu die Struktur des deutschen Handbuchs:

Teil 1 Einfiihrung,

Teil 2 Der Industrielle Kunde als Analyseobjekt,

Teil 3 Geschiftsmodelle und Marketing-Strategien,

Teile 4-7 Industriegiitermarketing-Entscheidungen (die instrumentell nach Produkt-,
Kommunikations-, Vertriebs- und Preispolitik gegliedert sind),

Teil 8 Industriegiitermarketing-Controlling.

Schon ein Vergleich der beiden Gliederungen zeigt die unterschiedlichen strukturel-
len Zuginge zu den Marketingproblemen im B-to-B-Bereich. Dies dokumentiert sich
auch in den Inhalten. Wihrend Kapitel I des US-Werkes im Vergleich zum einfiihrenden
Teil 1 des deutschen Werkes noch hohe Ubereinstimmungsgrade aufweist (,,Was ver-
steht man unter Industriegiitermarketing (Industrial Marketing) im Vergleich zum B-to-B-
Marketing?*, ,,Wo liegen die Hiirden, die eine schnellere Diffusion des B-to-B-Marketing
be- bzw. verhindern?*, ,,Wo liegen die Besonderheiten des B-to-B- gegeniiber dem B-to-
C-Marketing?* etc.) greifen die Unterschiede ab Kapitel II (Lilien und Grewal) bzw. Teil 2
(Backhaus und Voeth).

Kapitel IT umfasst bei Lilien und Grewal 8 Beitrige, die aus verschiedenen Blickwin-
keln das B-to-B-Marktgeschehen ausleuchten. Der erste Beitrag stammt von Ralph Oliva
und behandelt den Value-Ansatz in seiner Strukturierungskraft fiir B-to-B-Marketingpha-
nomene. Einen Blick aus der neo-okonomischen Perspektive auf das B-to-B-Marketing
werfen Bannerjee et al.. Sie zeigen auf, fiir welche Fragestellungen im B-to-B-Marketing
die Agency Theorie herangezogen werden kann und sollte. Gosh und John zeigen den
Erklarungswert der Governance Value Analysis (GVA) fiir ausgewéhlte Fragestellungen
im B-to-B-Marketing. Sie entwickeln u. a. einen ,,Value Frame®, der eine Entscheidungs-
hilfe dafiir bieten kann, an welcher Stelle ein Unternehmen in der Supply Chain titig
werden sollte. Warts und Van den Bulte verwenden einen Netzwerkansatz, grenzen sich
dabei aber deutlich und klar von dem fallstudienbasierten Markets-as-Networks Ansatz
der IMP-Gruppe ab. Ihr Vorgehen ist u. a. dadurch motiviert, dass ihrer Meinung nach die
dyadische Perspektive einem Netzwerkkonzept lange im Wege gestanden hat.

Im 5. Beitrag entwickeln Morgan und Stotegraaf ein Fihigkeiten-basiertes Konzept.
Ausgehend von einer Taxonomie, die verschiedene Gruppen von Fahigkeiten unterschei-
det, entwickeln die Autoren eine ,,Roadmap for Managers*.

Der 6. Beitrag stammt von Lusch und Vargo, die einmal mehr — jetzt fiir den B-to-B-
Bereich — ihr Konzept der ,,service dominant logic* vorstellen.

Cespedes widmet sich im 7. Beitrag der schon lange ohne wesentlichen erkennbaren
Fortschritt diskutierten Frage der Koordination von Marketing und Vertrieb bzw. Sales.

SchlieBlich untersucht Fahey im letzten Beitrag dieses Kapitels die Frage: Wie kritisch
ist die Existenz eines leistungsfahigen Competitive Intelligence Systems fiir die erfolgrei-
che Vermarktung von Leistungen auf B-to-B-Mirkten?
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Kapitel IIT ist dem Standard-Repertoire des Marketing — hier auf B-to-B-Mirkten —
gewidmet: Marketing Mix und Strategie. Obwohl dies den klassischen Bereich des Mar-
keting darstellt, enthélt das Kapitel nur 5 Beitrige.

Der erste Beitrag von Schultz geht der hoch relevanten Frage nach, wie Kommunikati-
on in Zeiten des Umbruchs gestaltet werden kann, in denen traditionelle Medien genauso
zur Verfiigung stehen wie neue (elektronische) Medien.

Im folgenden Beitrag von Thomas geht es um Marktsegmentierung von B-to-B-
Mirkten. Ausgehend von der These, dass die aus den B-to-C-Bereichen stammenden
Segmentierungsansétze wegen der hiufig kleinen Zahl von Kunden nicht transferierbar
sind, entwickelt Thomas einen eigenstdndigen normativen Ansatz.

Der dritte Beitrag stammt von Keller und Kotler und bezieht sich auf Marketingfor-
schung im B-to-B-Bereich. Sie prisentieren eine ,,.Brand Management Scorecard®, die als
Checkliste fungiert und geben Hinweise fiir effektives Markenmanagement.

Gopalakrishna und Lilien diskutierten das Instrument des Messeauftritts aus den ver-
schiedenen Perspektiven: Aussteller, Besucher und Messeorganisatoren.

Den Abschluss dieses Kapitels bildet ein Beitrag von Cressman zum Thema ,,Value-
based pricing, a state-of-the-art review*.

Kapitel IV umfasst im Handbuch von Lilien und Grewal einen Problembereich, der
fiir das B-to-B-Marketing eine besondere Bedeutung hat, den Bereich der die einzelne
Transaktion iiberdauernden Geschiftsbeziehungen zwischen den Akteuren auf B-to-B-
Mirkten. Hierzu prisentieren Lilien und Grewal 8 Beitrdge, die in Abb. 1 in Kurzform
vorgestellt werden.

Kapitel V umfasst 7 Artikel, die alle auf das nach Meinung der Herausgeber wich-
tigste Absatzforderungsinstrument fiir B-to-B gerichtet sind: Personal Selling und Sales
Management.

Zunichst behandeln Bradford und Weitz die zwei zentralen Rollen von B-to-B-
AuBendienstlern: Die Rollen der ,Beeinflusser und die Rolle des ,,Value Creators*
bzw. des Geschiftsbeziechungs-Managers und stellen Vermutungen dariiber an, welche
Bedeutung diese Rollen fiir Wissenschaft und Praxis haben.

Singh, Marinova und Brown hinterfragen auf Basis einer umfangreichen Literaturliste,
inwieweit die ,, ... -Arbeitsleistungen* Mythen oder Realitit sind.

Die beiden deutschen Autoren Homburg und Bornemann liefern einen Beitrag zum
Key Account Management (KAM), in dem sie aufzeigen, wie die notwendige kundenspe-
zifische Koordinationsfunktion vor dem Hintergrund verschiedener Theorien und Dimen-
sionen erfolgen soll.

Im vierten Beitrag des 5. Kapitels widmen sich Coughlan und Joseph der Entloh-
nung des AuBendienstes. Auf der Basis einer Ubersicht der verschiedenen Entlohnungs-
Komponenten wird der Frage nachgegangen: Wie hoch sollte das Einkommen sein bei
welcher Aufteilung zwischen Gehalt und Incentives? Es wird gezeigt, dass zur Beant-
wortung dieser Frage Losungsansitze zur Verfiigung stehen. Aber es existieren auch z. T.
erhebliche Liicken.
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Autoren Inhalt

1. Bouwman Vertragsbasierte und Nichtvertragsbasierte Relationships werden unterschieden
und deutlich gemacht, dass der ,Longitudinal effect” dynamische Forschungs-
anséatze erfordert. (,evolving approach )

2. Beck/Palmatier Beide Autoren pladieren fir einen multi-level Ansatz, um Geschéaftsbeziehungen
zwischen Unternehmen erklaren zu kénnen.

3. Venkatesan/Kumar/Reinartz |Die Autoren versuchen, CRM-Systeme und damit zusammenhangende
Konstrukte wie CLV vom Konsumgdterbereich auf die B-to-B Arena zu uber-
tragen.

4. Scheer Lisa K. Scheer untersucht das Konstrukt ,Vertrauen. Dabei stehen
dysfunktionale Konsequenzen von Vertrauen im Vordergrund. Implikationen fir
die Forschung und Praxis werden diskutiert.

5. Spekman Der Beitrag behandelt die Bedeutung von Komplexitat bei der Entwicklung von
Strategischen Allianzen. Spekman diskutiert die Faktoren, die den strategischen
Gebrauch solcher Allianzen behindern.

6. Ho/Ganesan Die Autoren diskutieren die Bedeutung von Lernprozessen in kooperativen
Beziehungen vor dem Hintergrund verschiedener theoretischer Erklarungs-
ansatze.

7. Johnston/Chandler Aufbauend auf dem aktuellen Wissen Uber das Management von

organisationalen Buying Centern (OBC) werden weitere Herausforderungen fir
BCs diskutiert. Sie muissen sich integrieren in Innovationsprozesse,
Wissensmanagement und Markenfiihrung.

8. Varadarajan Geschaftsbeziehungen als Erklarungsbasis fur Outsourcing-Entscheidungen.

Abb. 1 Autoren und Inhalte des Teil 4: Die innengerichtete Perspektive (Quelle: Eigene Darstel-
lung)

Ahearne und Lam entwickeln in ihrem Beitrag eine Typologie zur Vertriebsperfor-
mance-Messung und zeigen Wege fiir zukiinftige Forschungsnotwendigkeiten auf.

Aus einer management-orientierten Perspektive entwickeln Zoltners, Sinha und Lori-
mer ein Auflendienst-Effektivitits-Konzept, das sie wohl schon mehrfach bei verschiede-
nen Firmen implementiert haben.

Im letzten Beitrag zu Kap. 5 diskutieren Mantrala und Albers die Auswirkungen von
Internet-basierten Technologien auf die optimale GréBe und Struktur der AuBendienst-
Mitarbeiter.

Kapitel VI beschreibt die Bedeutung von Technologie im B-to-B-Bereich. Es beinhaltet
fiinf Beitrige.

Im ersten Beitrag priifen Mohr, Sengupta und Slater in einer Bestandsaufnahme die
Literaturaussagen zum Technologiemarketing und benutzen dies, um einen Weg aufzu-
zeigen, der eine Theorie des Technologiemarketing erméglichen soll. Tellis, Chandi und
Prabhu stellen ein Modell vor, das als dreistufiger Ansatz konzipiert ist und stufenspezifi-
sche (Forschungs-)Fragen generiert.

Auch Cooper greift das Thema Innovation im B-to-B-Bereich auf. Er stellt das bekann-
te Stage-Gate®-Modell vor und entwickelt ein Set von zukiinftigen Problemfragen, die zu
16sen sind.
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Der Beitrag von Shankar gibt einen Uberblick zum E-Commerce im B-to-B-Bereich.
Harney und Jap liefern einen Beitrag zum Design von Auktionen im B-to-B-Kontext.

Das letzte Kapitel des Handbuchs ist methodologischen Fragen gewidmet und umfasst
vier Beitrige.

Die ersten beiden Beitrige behandeln Fragen der qualitativen Marktforschung. Dies
erscheint besonders notwendig vor dem Hintergrund der Tatsache, dass in vielen B-to-B-
Kontexten die Probandenzahl zu klein ist, um die aus dem B-to-C-Bereich stammenden
Analysemethoden zu iibernehmen.

Griffin greift diesen Gedanken auf und fragt, in welchen Situationen es sinnvoll ist, auf
qualitative Methoden zuriickzugreifen und welche wissenschaftlichen Anforderungen an
qualitative Vorgehensweisen zu stellen sind.

Woodside und Baxter ergiinzen die Ausfiihrungen durch Analysen einer spezifischen
Methode: Der Case-Analyse.

Rindfleisch und Antia arbeiten in ihrem Beitrag heraus, welche Anforderungen an
Befragungen auf B-to-B-Mirkten zu stellen sind und formulieren Richtlinien fiir eine ri-
gorose Forschung in diesem Bereich.

Den Abschluss des Handbuches bildet ein Beitrag von Srinivasan, der sich der Frage
von moglichen Metriken im B-to-B-Kontext widmet (Kapitel VII).

Insgesamt ist festzustellen, dass das Handbuch subjektiv geprigte Schwerpunkte setzt.
Die Herausgeber schreiben dazu selbst: ,,As we acknowledged, it is possible to find many
omissions here; in particular, many more methodological issues are relevant for B-to-B
research than those discussed in Part VII. However we choose a ,glass half-full‘ perspecti-
ve: what these expert authors have covered here, though far from exhaustive, is important,
provocative and likely to provide intriguing research directions for academics along with
useful guidance for practitioners®.

Das Handbuch, das Backhaus und Voeth vorgelegt haben, weist im Vergleich zu diesen
Inhalten nicht nur eine abweichende Struktur, sondern auch unterschiedliche inhaltliche
Foki auf. Nach dem oben bereits angesprochenen Einfiihrungsteil (Teil 1) widmet sich
der zweite Teil des Handbuchs mit drei Beitrigen dem industriellen Kunden. Hier setzen
sich Herbst und Kemmerling mit der Buying Center-Forschung auseinander. Sie haben da-
zu mehr als 125 wissenschaftliche Artikel aus fiihrenden Marketing-Journals analysiert,
die sich mit Buying Center-Fragestellungen auseinandersetzen, und damit praktisch ein
»Nachschlagewerk im Hinblick auf Erkenntnisse der Buying Center-Forschung* vorge-
legt. Aus einer zeitlichen, inhaltlichen und methodischen Strukturierung dieses Literatur-
bestandes kommen sie zu Empfehlungen fiir zukiinftige Forschung in diesem Bereich.

Im sich anschlieBenden Beitrag beschiftigen sich Ivens und Leischnig mit den Be-
sonderheiten von Interaktionen in Geschiftsbeziehungen. Aufbauend auf einer Differen-
zierung unterschiedlicher Formen von Interaktionsbeziehungen in industriellen Transak-
tionen werden anschlieend wichtige Struktur- und Prozessmodelle diskutiert, die die
Industriegiitermarketingforschung seit den 1980er Jahren entwickelt hat.

Der letzte Beitrag im zweiten Teil des Handbuchs von Backhaus und Voeth behan-
delt das fiir das Industriegiitermarketing besonders wichtige Thema der Marktforschung
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auf Industriegiitermérkten. Der Beitrag von Baier und Sinn stellt hierbei zunéchst die
Besonderheiten der Marktforschung auf Industriegiitermérkten heraus. Diese sehen Bai-
er und Sdnn z.B. darin, dass sich die klassischen Marktforschungsaufgaben auf Indus-
trieglitermérkten hédufig als besonders komplex erweisen, was eine Adaption klassischer
Marktforschungsinstrumente erforderlich macht. Diese Adaptionen werden anschlie3end
fiir die Sekundér- und Primérforschung auf Industriegiitermérkten dargestellt und anhand
von verschiedenen Praxisbeispielen beschrieben.

Im dritten Teil des Handbuches finden sich Beitrige zu Geschiftsmodellen und
Marketing-Strategien. Insgesamt enthilt das Handbuch sieben Beitrige zu diesem Feld.
In einem ersten Beitrag setzen sich Backhaus und Miihlfeld mit Geschiftstypen im Indus-
triegiitermarketing auseinander. Nach einem einleitenden Abschnitt leiten die Verfasser
zunichst transaktionskostendkonomisch einen Geschiftstypenansatz ab, der zwischen
den drei Geschiftstypen des Produkt-, Projekt- und Verbundgeschifts differenziert. An-
schliefend zeigen Backhaus und Miihlfeld Moglichkeiten auf, wie Unternehmen einen
Geschiftstypenwechsel innerhalb ihrer Transaktionsbeziehungen vornehmen kénnen.

Ebenso mit Geschiftstypen im weiteren Sinne beschiftigen sich Weiber und Ferreira
im zweiten Beitrag des dritten Teils des Handbuchs. Sie unterscheiden zwischen Trans-
aktionen und Geschiftsbeziehungen und leiten Empfehlungen fiir ein Transaktions- und
Geschiftsbeziehungsmarketing ab.

Wilken und Jacob behandeln in ihrem Beitrag die Frage, wie sich Unternehmen vom
Produkt- zum Losungsanbieter entwickeln kénnen. Hierzu setzen sie sich zunéchst auf
Basis verschiedener Theorieansitze mit dem Wesen einer ,,Losung* auseinander und zei-
gen Voraussetzungen fiir ein erfolgreiches Losungsgeschift auf. Am Ende ihres Beitrags
geben sie schlielich Denkanstofe fiir weitere Forschung im Bereich Losungen und L6-
sungsangebote.

Der aktuell bereits hohen und zukiinftig sicherlich noch weiter zunehmenden Bedeu-
tung von E-Business im Industriegiitermarketing tragen Weiber und Wolf in ihrem Beitrag
Rechnung. Sie zeigen zunichst die Entwicklung des E-Business auf und setzen sich mit
Begriff und Aufgabenfeldern des E-Business auseinander. Anschlieend stellen sie ver-
schiedene integrative E-Business-Systeme fiir den Industriegiitersektor vor. Im Besonde-
ren wird dabei auf ERP-Systeme und CRM-Systeme eingegangen.

Die drei weiteren Beitrige zu ,,Geschiftsmodelle und Marketing-Strategien widmen
sich verschiedenen einzelnen Strategieelementen. Zunichst setzt sich Jensen mit verschie-
denen Perspektiven der Kundenbindung auseinander. Aus der Perspektive der Beziehungs-
atmosphire erortert der Beitrag das Konstrukt der Kundenloyalitit fiir Organisationen.
Aus der Perspektive der beziehungsbezogenen Aktivititen diskutiert der Beitrag wichtige
Kundenbindungsinstrumente von Industriegiiteranbietern.

AnschlieBend beschiftigt sich Fliel mit Kundenintegration. Ausgehend von den Er-
scheinungsformen von Kundenintegration und den damit verfolgten Zielen zeigt Flief3 die
besondere Bedeutung von Prozessevidenz fiir Kundenintegration auf. Dariiber hinaus wird
diskutiert, wie sich Kundenintegration mit Hilfe von Blueprints managen lésst.



