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1 Industriegiitermarketing - eine vernachlédssigte Disziplin?
1.1 Indikatoren fiir ein Bedeutungswachstum
Die Assoziationen mit dem Begriff Marketing sind auch heute noch vor allem durch die

groflen Markenartikel geprégt. Es sind Marken wie Milka, Nivea, Coca-Cola oder Marl-
boro, die imagebezogen fest mit dem Begriff des Marketing gekoppelt sind. Wer kennt
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Abb.1 Umsitze in Konsumgiiter- und Industriegiiterbranchen (Statistisches Bundesamt 2011)

da schon Marken wie Trumpf, DMG oder KUKA? Das ist insofern bemerkenswert, als
gemessen am Umsatz die Markttransaktionen auf Industriegiitermérkten rein quantitativ
eine grofere Rolle spielen als auf Konsumgiitermérkten (vgl. Abb. 1).

Bezeichnet man als Industriegiiter solche Leistungen, die von Organisationen beschafft
werden, um weitere Leistungen zu erstellen, die nicht in der Distribution an Letztkonsu-
menten bestehen (Engelhardt und Giinter 1981), dann wird auch deutlich, warum Transak-
tionsprozesse auf Industriegiitermirkten gemessen an den getitigten Umsétzen sehr viel
groBer sind als die entsprechenden Werte auf Konsumgiitermirkten: Es ist die Vielzahl
von Vorlieferungs- bzw. Wertschopfungsstufen, die, wie in Abb. 2 deutlich gemacht, da-
fiir verantwortlich ist, dass der Umsatz auf Industriegiitermirkten um ein Vielfaches tiber
dem auf Konsumgiiterméirkten liegt.

Aufgrund der Tatsache, dass sich viele Industriegiitermérkte mehr und mehr zu Kéufer-
mirkten entwickeln, gewinnen Vermarktungsfragen auch auf Industriegiitermérkten eine
immer zentralere Bedeutung. Die Zeiten, zu denen man iiber — nicht selten technologisch-
induzierte — geschiitzte Alleinstellungs-Positionen verfiigte, gehoren in vielen Branchen
und Mirkten der Vergangenheit an. Dieser Bedeutungszuwachs von Marketing-Fragen auf
Industriegiitermirkten spiegelt sich daher sowohl in praktischen Marketing-Konzepten auf
Industriegiitermérkten wie auch in der wissenschaftlichen Literatur zum Industriegiiter-
marketing wider.
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Annahme: An der Erstellung des dem Endkunden angebotenen Produktes sind vier Wertschopfungs-
stufen beteiligt, die jeweils Uber eine Wertschépfung von 30 % auf die von der vorgelagerten Wert-
schopfungsstufe bernommenen Leistungen verfligen.

Abb. 2 Bedeutung des Industriegiitermarketing (Quelle: Backhaus und Voeth 2014)

1.2 Was umfasst Industriegiitermarketing?

Fragen des Industriegiitermarketing werden in Literatur und Praxis auch unter anderen
Bezeichnungen diskutiert, z. B. unter dem Titel Business-to-Business- bzw. B-to-B- oder
Business Marketing (Michel et al. 2003), Investitionsgiitermarketing (Engelhardt und
Giinter 1981) oder industrielles Marketing (Plinke 2000). Tatsédchlich bestehen hier grof3e
Uberschneidungsbereiche, wenngleich die Begriffe strenggenommen nicht identisch sind.
So ist der Begriff des B-to-B-Marketing genau genommen mit den restlichen Begriffen
nicht deckungsgleich, wihrend Investitionsgiitermarketing, Industriegiitermarketing und
industrielles Marketing weitgehend identisch verwendete Begriffe sind (vgl. Abb. 3).
Abbildung 3 macht die groBen Uberschneidungsbereiche von Industriegiitermarketing
(Investitionsgiitern/industrielles Marketing) und B-to-B-Marketing deutlich. Der Unter-
schied besteht darin, dass die Vertreter des B-to-B-Marketing auch die Vermarktung an
den konsumtiven GroB3- und Einzelhandel mit in ihr Betrachtungsspektrum einbeziehen,
wihrend die Definition von Industriegiitern dieses ausnimmt. Trotz dieses Unterschieds
verwenden wir die Begriffe im Folgenden synonym, da sich der Begriff B-to-B-Marketing
international inzwischen durchgesetzt hat. Allerdings werden Probleme, die innerhalb
der Handelsstrukturen von Konsumgiiterherstellern bestehen, aus der Betrachtung aus-
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Abb. 3 Unterschiede Industriegiitermarketing und B-to-B-Marketing (Plinke 1999)

geschlossen. Wenn im Folgenden also von B-to-B-Marketing gesprochen wird, dann sind
typische Fragestellungen gemeint, die sich dem o. g. Verstindnis von Industriegiitermar-
keting (Investitionsgiitern/industrielles Marketing) subsummieren lassen. Konkret geht
es unserem Verstindnis von Industriegiitermarketing bzw. B-to-B-Marketing nach um
die Vermarktung von Leistungen, die von Unternehmen oder Organisationen beschafft
werden, um weitere Leistungen zu erstellen, die nicht allein in der Distribution an Letzt-
konsumenten bestehen (Engelhardt und Giinter 1981).

2 Notwendigkeit fiir einen eigenstindigen Ansatz im
Industriegiitermarketing

Konsumgiitermarketing und Industriegiitermarketing weisen konzeptionelle Gemeinsam-
keiten auf. Diese bestehen vor allen Dingen darin, dass auf beiden Teilmirkten die gleiche
Denkrichtung Anwendung findet: Es geht um das Management von Wettbewerbsvorteilen
auf den jeweiligen Mérkten mit dem Ziel, in der Wahrnehmung der Nachfrager eine der
Konkurrenz iiberlegene Leistung anzubieten. Es ist das Konstrukt des komparativen Kon-
kurrenzvorteils (KKV), das die gemeinsame Klammer aller Marketing-Entscheidungen
auf Konsumgiiter- und Industriegiitermirkten bildet (Backhaus und Voeth 2014). Aber das
effektive und effiziente Management von KK Vs trifft auf Konsumgiitermérkten auf andere
Herausforderungen als auf Industriegiitermirkten, da die jeweiligen Vermarktungsprozes-
se grundsitzlich unterschiedlich sind. Abbildung 4 zeigt einige wichtige Besonderheiten
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Abb. 4 Unterschiede zwischen den Vermarktungsprozessen auf Konsumgiiter- und Industriegiiter-
mirkten

von Transaktionsprozessen auf Industriegiitermérkten in Abgrenzung zu Konsumgiiter-
mirkten — jeweils mit beispielhaften Auswirkungen.

Zunichst sind die Transaktionsprozesse auf Industriegiitermirkten dadurch gesteuert,
dass es sich i.d.R. nicht um die Befriedigung einer originédren, sondern um eine abgelei-
tete Nachfrage handelt. Die Nachfrage nach Stahlwerken steigt, weil auf nachgelagerten
Mirkten die Stahlnachfrage gestiegen ist. Daraus resultiert fiir Marketing-Entscheidungen
hiufig ein Mehrstufigkeitsproblem: Die Marketing-Entscheider miissen sich mit den Wett-
bewerbsproblemen auf den nachgelagerten Mirkten ebenso auseinandersetzen wie auf
den direkt bedienten Mirkten. Die Folge ist zum einen eine zusitzliche Komplexitit der
Vermarktung — immerhin miissen Nachfrager- und Wettbewerbsaktivititen von mehr als
einer Marktstufe beachtet werden. Zum anderen ergeben sich zusitzliche Vermarktungs-
moglichkeiten, z. B. im Bereich der Markenpolitik. Wegen der Mehrstufigkeit spielt dort
bspw. zusitzlich die Frage des Ingredient Branding (,,Intel Inside*) eine besondere Rolle.

Definitionsgemif handelt es sich bei den auf Industriegiitermirkten auftretenden Kéu-
fern um organisationale Kdufer. Es geht um die Beschaffungsentscheidung von Unterneh-
men oder Behorden. Die Kaufentscheidungen solcher Institutionen laufen jedoch anders
ab als Kaufentscheidungen auf Konsumgiiterméarkten. Héaufig verfiigen Unternehmen so
bspw. iiber Beschaffungsrichtlinien, die das Kaufverhalten steuern. Ein gutes Beispiel
liefern die Vergaberichtlinien fiir Bauleistungen der 6ffentlichen Hand, in denen jeweils
spezifiziert ist, welche beschaffungsrelevanten Entscheidungen wie zu treffen sind.

SchlieBlich sind organisationale Entscheidungen determiniert durch Mehrpersonenent-
scheidungen (die Kaufentscheidung fillt in so genannten Buying Centers, vgl. Robin-
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son et al. 1967). Die verschiedenen Mitglieder dieser einkaufsentscheidenden Gremien
haben hdufig unterschiedliche Préferenzen fiir unterschiedliche Losungen, so dass das
Marketing-Problem darin besteht, die Praferenzkonflikte effizient zu 16sen. Obwohl solche
Gruppenentscheidungen auch beim konsumtiven Kaufverhalten (z. B. Autokauf der Fami-
lie) eine Rolle spielen kdnnen, so sind sie jedoch eher fiir das Industriegiitermarketing als
reprisentativ anzusehen.

Um konkurrierende Anbieterlosungen vergleichen zu konnen, ist die Nachfrage orga-
nisationaler Beschaffer hdufig stirker formalisiert als im Konsumgiiterbereich. Das findet
seinen Ausdruck z. B. darin, dass organisationale Beschaffungsentscheidungen den Weg
der Ausschreibung der Leistungen wihlen. Die Auftragsvergabe erfolgt also z.B. iiber
Submissionen. Diese Form der Auftragsvergabe definiert hiufig fiir alle Anbieter erkenn-
bar Prozess und Vergabekriterien, denen die Auftragsvergabe folgt. Je nach Stringenz der
Submissionsvorgaben kann eine leistungsbezogene Profilierung irrelevant werden, da sich
alle Anbieter an die strikten Ausschreibungsbedingungen halten miissen.

Konsumgiiter und Industriegiiter lassen sich auch danach unterscheiden, ob das je-
weilige Leistungsangebot auf einen anonymen Markt oder auf definierte Einzelkunden
gerichtet ist. Bis vor einigen Jahren konnte noch davon ausgegangen werden, dass sich
Industriegiiter hiufiger auf identifizierte Mirkte richteten, wihrend das Konsumgiiterleis-
tungsangebot stirker auf anonyme Mirkte ausgerichtet war. Wie in Abb. 4 allerdings ange-
deutet, hat dieser Unterschied inzwischen an Bedeutung eingebiifit. Durch den verstérkten
Einsatz neuer Informations- und Kommunikationsmedien lassen sich heute Beispiele fiir
beide Marktfoki sowohl im Konsumgiiterbereich als auch im Industriegiiterbereich fin-
den. Dennoch ist nicht zuletzt wegen der groeren Bedeutung der Auftragsfertigung im
industriellen Bereich eine gewisse Schwerpunktlegung nach wie vor erkennbar. Rich-
tet sich das Leistungsangebot von Industriegiitern an eine iiberschaubare Kundenanzahl,
z.B. bei der Vermarktung von Kraftwerken, dann &ndert sich die zeitliche Struktur des
Vermarktungs- und Leistungserstellungsprozesses. Beim identifizierten Markt liegt i. d. R.
eine Auftragsfertigung vor, so dass der Vermarktungsprozess in seinen Kernelementen vor
dem Leistungserstellungsprozess abgeschlossen ist. Das fiihrt dazu, dass Leistung und
Gegenleistung im Verhandlungsprozess festgelegt werden, was das theoretisch unterlegte
Verhaltensparadigma verédndert. Wihrend fiir Markttransaktionen auf anonymen Mirkten
nach wie vor als Erkldrungsansatz das SOR-Paradigma Verwendung finden kann, ist beim
einzelkundenorientierten identifizierten Markt das Interaktionsparadigma zweckmaifiger.
Das SOR-Paradigma bezeichnet im Wesentlichen eine einseitig gerichtete Gestaltung der
Transaktionsbeziehung. Wie am Beispiel des Kaufs von Waschmitteln deutlich wird, for-
muliert der Anbieter fiir den anonymen Markt ein Marketing-Verhaltensprogramm, in
dem im Wesentlichen die 4 Ps (Product, Price, Promotion, Place) vom Anbieter fixiert
werden (Stimulus). Die Stimuli wirken auf den Kéufer ein (Organism) und werden von
ihm zu einer Reaktion (Response) — etwa in Bezug auf Kaufzeitpunkt, -menge oder Zah-
lungsbereitschaft — verarbeitet. Transaktionsbezogen finden keine gegenldufigen Einfluss-
wirkungen statt. Anders das Paradigma beim Interaktionsansatz: Leistungsersteller und
Leistungsnachfrager beeinflussen sich gegenseitig im Interaktionsprozess. Leistungen und
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Gegenleistungen bei der Vermarktung eines Kraftwerkes werden so z.B. im Verhand-
lungsprozess zwischen Anbieter und Nachfrager — eventuell unter Einschaltung eines
neutralen Dritten — verhandelt. Je nachdem, welcher Transaktionsprozess dominiert, ent-
stehen unterschiedliche Marketing-Anforderungen. Beispielsweise haben beim Interak-
tionsparadigma die Ergebnisse der so genannten Matching-Studien besondere Bedeu-
tung erlangt (z. B. Koch 1987). Diese zeigen, dass der Erfolg eines Transaktionsprozesses
bei vorliegender Interaktion zwischen Anbieter und Nachfrager nicht nur von der Preis-
/Leistungs-Performance, sondern auch von strukturellen und Verhaltensmerkmalen der
interagierenden Parteien abhingig ist (,,Passen die Partner zueinander?*).

Schlieflich weist auch die Marketing-Organisation auf Industriegiitermirkten Be-
sonderheiten auf. Neben der Marketing-Abteilung ist in vielen Industriegiiterunter-
nehmen auch der Vertrieb an der Definition und Umsetzung typischer Marketing-
Aufgabenstellungen beteiligt. Wihrend das Marketing dabei eine eher kundeniibergrei-
fende Denkhaltung einnimmt und Strategien bzw. Maflnahmen entwickelt und umsetzt,
die nicht nur den einzelnen Kunden oder Kundenauftrag zum Ziel haben, geht es dem
Vertrieb eher um den einzelnen Kundenauftrag oder Kunden. Unabhiéngig davon, miis-
sen Industriegiitermarketing und -vertrieb eng miteinander verzahnt sein und bestenfalls
partnerschaftlich im Industriegiiterunternehmen zusammenarbeiten, da Marketing und
Vertrieb letztlich voneinander abhingig sind: Marketing benétigt so z. B. die beim Ver-
trieb vorliegenden Markt- und Kundeninformationen, wohingegen der Vertrieb darauf
angewiesen ist, dass auch kundeniibergreifend formulierte Vermarktungsaktivitdten vom
Unternehmen ergriffen werden (z. B. Messe-Auftritte). Insgesamt ldsst sich feststellen,
dass das Marketing im Industriegiiterunternehmen nicht unabhéngig von vertriebsseitigen
Interessen formuliert werden kann.

Die Liste der Besonderheiten der Transaktionsprozesse liee sich weiter verlangern.
Die hier vorgestellte Auswahl von Besonderheitsmerkmalen zeigt jedoch bereits, dass
die Transaktionsprozesse auf Konsumgiitermérkten hdufig von solchen auf Industriegii-
termérken differieren, so dass die Notwendigkeit fiir die Gestaltung eines eigenstindigen
Marketing-Verhaltensprogramms entsteht.
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3 Entwicklungstrends der Industriegiitermarketingforschung
3.1 Herkunft des Industriegiitermarketing

Wenn wir den Status quo und die zukiinftige Entwicklung der Industriegiitermarketing-
Forschung beurteilen wollen, miissen wir uns der Herkunft des Industriegiitermarketing
bewusst sein. Odo Marquardt, GieBener Gegenwartsphilosoph, hat das in die Worte ge-
kleidet: ,,Zukunft braucht Herkunft“. Die Herkunft des Industriegiitermarketing ldsst sich
relativ gut zuriickverfolgen. Wie Abb. 5 zeigt, beginnt gemessen an den publizierten
Artikeln mit Industriegiitermarketingbezug der Bedeutungsaufschwung des Industriegii-
termarketing Ende der sechziger/Anfang der siebziger Jahre des letzten Jahrhunderts. Es
erscheinen so grundlegende Werke wie Robinson et al. (1967) oder Webster und Wind
(1972).

Ab Beginn der 1970er Jahre des letzten Jahrhunderts nimmt die Zahl der Buch- und
Zeitschriften-Publikationen zu Industriegiitermarketing-Fragen dramatisch zu, wihrend
bis dahin die Zahl der Veroffentlichungen auf einem absolut geringen Niveau eingefroren
schien (vgl. Abb. 1).

Total Published Articles Dealing With Industrial Marketing

1936-2006

210

180 —

150

120 -

Introduction of
90 Industrlal
Marketing

Abb.5 Die Entwicklung des Industriegiitermarketings in der 6ffentlichen Literatur (Quelle: LaPla-
ca und Katrichis 2009, S. 10)
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Abb.6 Entwicklung des Industriegiitermarketing in der ersten Phase (Quelle: Backhaus et al. 2011)

Teilt man die Wachstumsphase des Industriegiitermarketing in vier Blocke auf, und
betrachtet die Schwerpunkte der Veroffentlichungen und diesen Blocken, dann zeigt sich
ein sehr aufschlussreiches Bild (vgl. Abb. 6 und 7).

Im oberen Teil der Abb. 7 und herausgehoben die 1. Phase in Abb. 6 sind die Er-
gebnisse einer bibliometrischen Analyse abgebildet. Durch Riickgriff auf die sogenannte
Zitations- beziehungsweise Co-Zitations-Analyse entstehen Netzwerk-Bilder, die dadurch
gekennzeichnet sind, dass die zentralen Punkte in einem Netzwerk die Autoren und deren
Veroffentlichungsschwerpunkte definieren (vgl. zur Methode sowie zum Inhalt Backhaus
et al. 2011; Liigger 2013). Betrachtet man die vier ausgewihlten Episoden im Hinblick
auf ihre Strukturen, so wird deutlich, dass in der ersten Periode, also in den siebziger Jah-
ren, zwei grofle Forschungsnetzwerke die Industriegiitermarketing Forschung bestimmt
haben. Wie in der unteren Hilfte der Abb. 7 beschrieben, waren das die Forschungsgebie-
te Organisational Buying Behavior (OBB) und Personal Selling.

In der Folgezeit hat sich das Forschungsfeld sehr weit ausdifferenziert. Neben das
Organisationale Beschaffungsverhalten und Personal Selling traten Probleme wie die Neu-
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Abb. 7 Entwicklung des Industriegiitermarketing in allen vier Phasen (Quelle: Backhaus et al.
2011)

produktentwicklung und Kéufer/Verkédufer Beziehungen. Letzterer Bereich dominiert un-
ter dem Etikett ,,Relationship Marketing* auch aktuell noch das Forschungsgeschehen im
Industriegiitermarketing.

Angesichts der ,,Ausfransung® des Industriegiitermarketing ist es besonders verdienst-
voll, dass das Institute for the Studies of Business Markets (ISBM) an der Penn State Uni-
versity einen Forschungsschwerpunkte-Katalog fiir eine mogliche zukiinftige Forschungs-
landschaft im Business to Business Marketing entwickelt hat, der auf Basis einer empi-
rischen Untersuchung zu erwartende Zukunftsforschungsfelder fiir das B-to-B-Marketing
beschreibt und somit versucht, Forschungsergebnisse im B-to-B-Bereich zu kanalisieren.

3.2 Gegenwart und Zukunft des Industriegiitermarketing

Das ISBM am Smeal College of Business Administration an der Penn State University in
den USA - eines der fiihrenden Forschungsinstitute, das sich schwerpunktméfig mit B-
to-B-Fragen befasst — hat im Jahre 2012 mit der sog. Business Agenda einen Blick auf den
Stand und die Zukunft des B-to-B-Marketing geworfen, dessen Ergebnisse in drei Quellen
dokumentiert sind (vgl. Lilien und Grewal 2012; Wiersema 2012; Griffin et al. 2013). Die
Aussagen basieren auf ,,informed judgements* von 72 Unternehmen aus verschiedenen B-
to-B-Branchen sowie 30 prominenten B-to-B-Marketingforschern (vgl. Wiersema 2013,
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S. 470). Die Ergebnisse sind im Kern praxisorientierter Natur. Sie beziehen sich auf vier
Schliisselergebnisse:

1. Im Gegensatz zum Consumer Marketing riickt im B-to-B-Bereich das Marketing erst
in den letzten Jahren stirker in den Fokus unternehmerischer Anforderungen. Die Er-
wartungen an das Marketing steigen wegen der gestiegenen Marktherausforderungen.
B-to-B-Marketing gewinnt deshalb in Unternehmen an Bedeutung.

2. Als Treiber fiir die steigende Bedeutung des B-to-B-Marketing macht das ISBM vier
Faktoren aus:

o Globalisierung, die die Interessensschwerpunkte auf andere Linder (z. B. Emerging
Countries) verlagert, erfordert ein differenziertes internationales Marketing.

o Disruptive Technologieentwicklungen, wie z. B. Social Media, die das Nachfrage-
verhalten massiv @ndern.

e Verdnderungsprozesse in Unternehmen, die Bedeutung erlangen, weil B-to-B-
Unternehmen endlich erkennen, dass sie nur iiberleben konnen, wenn sie sich auf
die Schaffung von Customer Value konzentrieren.

e B-to-B-Marketing wird strategischer und wird dadurch hierarchisch aufgewertet.

3. B-to-B-Marketing wird sich stirker interfunktional bewéhren miissen. Insbesondere
das Verhiltnis von Marketing und Vertrieb bedarf einer weitergehenden Kldrung, aber
auch die Beziehungen zwischen Marketing und Innovation sowie Marketing und Fi-
nance.

4. Daneben sollte im B-to-B-Marketing ein ,,granulareres Kunden- und Marktverstind-
nis*“ entwickelt werden. Wir wissen immer noch zu wenig iiber das organisationale
Beschaffungsverhalten. Neue Medien sollten im Hinblick auf mégliche Verdnderun-
gen des Kundenverhaltens analysiert werden.

5. Vier imperative Forderungen werden formuliert.

1. Demonstriere den Beitrag des Marketing zum Unternehmenserfolg: Hier geht es
um den Nachweis der Wirksamkeit von Marketing-Mafnahmen und damit die Ver-
bindung zu Finanzierungszahlen.

2. Denke an die Bedeutung mehrstufiger Mirkte: Die Kunden der Kunden sollten bei
der Entwicklung von Marketing-Konzeptionen eine Rolle spielen.

3. Kldre das Verhiltnis von zentralem Marketing zu den dezentralen Marketing-
Anstrengungen: Dabei sollte klar werden, dass es die dominante Losung nicht
gibt.

4. Entwickle Marketing-Talente: Der ,,War of Talents* wird maB3geblich mit iiber den
Unternehmenserfolg entscheiden.

Die sich in den oben diskutierten Herausforderungen fiir das B-to-B-Marketing wi-
derspiegelnden Aufgaben, die das B-to-B-Marketing zu 16sen hat, werden das B-to-B
Marketing grundlegend verdndern und sollte daher sowohl von Praktikern, als auch von
Wissenschaftlern adressiert werden. Das ISBM wird sich in der Zukunft prioritir mit zwei
Entwicklungen auseinander setzen:
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1. Das Interface zwischen Marketing und Innovation sowie
2. die Weiterentwicklung der Erkenntnisse zum organisationalen Beschaffungsverhalten.

In Europa zeichnet sich ab, dass der zweiten Frage nach einer langen Zeit der Vernach-
lassigung ebenfalls schon wieder deutlich mehr Augenmerk geschenkt wird (vgl. Herbst
und Kemmerling, Buying Center Analyse: Wo kommen wir her, wo stehen wir, wo sollten
wir hin?).

4 Fazit

Im vorliegenden Beitrag ging es um die Besonderheiten des Industriegiitermarketing. Aus-
gangspunkt des Beitrags waren Uberlegungen zur Abgrenzung und zur Bedeutung dieses
Marketing-Feldes. Wir haben hierbei gezeigt, dass das als Vermarktung von solchen Leis-
tungen an Unternehmen/Organisationen verstandene Industriegiitermarketing, die diese
Leistungen nicht allein an Endkunden distribuieren, sondern daraus weitere Leistungen
erzeugen, eine wichtige Rolle in unserer Wirtschaft spielt. Darauf aufbauend haben wir
uns mit der bisherigen Forschung im Industriegiitermarketing sowie zukiinftigen For-
schungsfeldern dieses Bereichs auseinandergesetzt. Auch wenn sich hierbei gezeigt hat,
dass die Industriegiitermarketingforschung bereits auf eine jahrzehntelange Historie zu-
riickblicken kann, bleibt als Fazit dieser Bestandsaufnahme zu konstatieren, dass das
Industriegiitermarketing im Vergleich zum Konsumgiitermarketing bislang noch kein sei-
ner wirtschaftlichen Bedeutung entsprechendes Gewicht in der Marketing-Wissenschaft
einnimmt. Daher besteht Bedarf an einer Intensivierung der Industriegiitermarketingfor-
schung in den nichsten Jahren. Anhand einer (Forschungs-)Agenda des ISBM am Smeal
College of Business Administration an der Penn State University in den USA wurden
in unserem Beitrag erste Ansatzpunkte fiir eine zukiinftige Industriegiitermarketingfor-
schung aufgezeigt. Diese sind allerdings nur beispielhaft zu verstehen. So sind dariiber
hinaus viele weitere Forschungsfragen im Zusammenhang mit der Vermarktung von Leis-
tungen an Unternehmen/Organisationen offen. Beispielsweise spielen heute auf immer
mehr Industriegiitermirkten kooperative Leistungserstellungsmodelle zwischen Anbie-
tern und Kunden eine wichtige Rolle. Nicht zuletzt die fortschreitende Digitalisierung
von Geschiftsbeziehungen und -prozessen machen weit iiber eine ,,normale* Kunden-
integration hinausgehenden Modelle moglich, bei denen Anbieter und Nachfrager ge-
meinsam agieren und gegeniiber nachgelagerten Wertschopfungsstufen gemeinsam auf-
treten. Insgesamt lassen sich allerdings solche, wie auch die vom ISBM eingeforderten
Forschungsfragen nur angehen, wenn sich auch mehr Marketing-Wissenschaftler fiir das
Forschungsfeld B-to-B-Marketing entscheiden. Eine wichtige Aufgabe der Industriegiiter-
marketingforschung besteht daher auch in einer erweiterten Nachwuchsarbeit, um mehr
junge Wissenschaftler fiir das Forschungsfeld ,,B-to-B-Marketing* zu begeistern.
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