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Vorwort

Im Firmenkundensektor (Business to Business / B-t-B) wird weitaus mehr Um-
satz generiert als im Privatkundensektor (B-t-C). Viele Trends im Marketing 
entstammen daraus wie Dienstleistung, Beziehungsmanagement oder Internatio-
nalisierung. Dennoch fristet das Marketing im Firmenkundengeschäft ein Schat-
tendasein. Daraus bezieht dieser Band seine Berechtigung. Eine einfache Adapta-
tion des Privatkundengeschäfts ist nicht möglich, weil das Firmenkundengeschäft 
in Richtung des Absatzmarkts, aber auch des Beschaffungsmarkts und der internen 
Funktionsbereiche geht, wo sich die Verhältnisse durchaus von einer Käufermarkt- 
in Richtung einer Verkäufermarktsituation wandeln. Stichworte wie Rohstoffman-
gel, Lieferkettenprobleme oder Single Sourcing belegen dies.

Diese zweite Auflage des Titels ist eine komplett überarbeitete und aktualisierte 
Version der ersten Auflage (Produkt- und Preismanagement im Firmenkundenge-
schäft) im Oldenbourg-Verlag München / Wien aus 2006. Der Autor dankt für die 
Rückübertragung der Verlagsrechte daran.

Weiterer Dank geht an den Verlag Duncker & Humblot, Berlin, für die Auf-
nahme in sein Verlagsprogramm. Zu Dank verpflichtet ist der Autor namentlich 
Dr. Andreas Beck, Programmleiter, und Anke Geidel, Herstellerin, sowie deren 
gesamtem Team.

Als Leserzielgruppe wendet sich dieses Werk an Verantwortliche für Vertrieb 
und Marketing im B-t-B-Sektor zur Aktualisierung ihres Kenntnisstands, an Ma-
nager:innen dort als Informationsquelle zur souveränen Bewältigung ihrer Arbeit 
sowie an Quereinsteiger und Neueinsteiger in diese Materie zur professionellen 
Einarbeitung. Weiterhin wendet es sich an Studierende der BWL- und MINT-Fä-
cher, speziell mit Kontakt zur Vertriebsthematik, für die Unterstützung bei Klau-
suren und Leistungsnachweisen sowie zur Berufsfeldorientierung.

Die Inhalte folgen dem Credo der anspruchsvollen Praxisorientierung. Dazu tra-
gen vor allem eine fein unterteilte Strukturierung der Inhalte, zahlreiche praktische 
Beispiele, anschauliche Übersichtscharts und weiterführende Literaturhinweise bei. 
Etwaige Unzulänglichkeiten gehen selbstverständlich allein zu Lasten des Autors. 

Den Leser:innen sei nunmehr viel Erfolg bei der Nutzung ihrer Kenntnisse in 
der beruflichen Anwendung und im Studienbetrieb gewünscht. 

Die Nennung von allgemein beschreibenden Bezeichnungen, insb. Marken / Pro-
dukten / Firmen etc., in diesem Werk dient nur der praktischen Veranschaulichung. 
Die Rechte der jeweiligen Zeicheninhaber werden dabei ausdrücklich respek-
tiert. Verlag und Autor gehen davon aus, dass die Angaben und Informationen in  
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diesem Werk zum Zeitpunkt der Drucklegung richtig und vollständig sind, ohne 
dafür jedoch angesichts erratischer Umfeldveränderungen Gewähr übernehmen zu 
können. Auf eine Genderisierung wird aus Vereinfachungsgründen im Folgenden 
verzichtet. 

Krefeld, im Januar 2025� Werner Pepels
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I. Konzeption

Das Marketing im Firmenkundengeschäft kann in die Konzeption des Firmen-
kundenmarketings und die Umsetzung des Firmenkundenmarketings eingeteilt 
werden.

Die konzeptionelle Basis im Firmenkundenmarketing betrifft folgende Elemente:

•	 die Berücksichtigung der Marketingentwicklung,

•	 die verschiedenen Dimensionen des Firmenkundenmarkts,

•	 die zu vermarktenden Leistungsarten (siehe Übersicht I: Elemente der Kon-
zeption).

Übersicht I: Elemente der Konzeption

1. Marketingentwicklung

1.1 Genese

Die Begründung von Marketing liegt in der geschichtlichen personellen bzw. 
institutionellen Auftrennung von Produktion und Konsumtion. In modernen Ge-
sellschaften konsumieren Menschen nicht mehr, was sie selbst produziert haben 
bzw. produzieren für fremden Konsum. Dies bedeutet eine

•	 sachliche Entkopplung von Eigenbedarf und Fremdbedarf, somit die Trennung 
von Angebot und Nachfrage,
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•	 qualitative Entkopplung durch Informationsdefizite, die zwischen Angebot und 
Nachfrage entstehen und der Vermittlung bedürfen,

•	 quantitative Entkopplung, da die jeweils bereitgestellten und benötigten Mengen 
differieren und eines Ausgleichs bedürfen,

•	 räumliche Entkopplung, da Transporte zwischen dem Ort der Entstehung und 
dem Ort der Verwendung / des Verbrauchs erforderlich werden,

•	 zeitliche Entkopplung, da sowohl Angebot als auch Nachfrage Schwankungen 
im Zeitablauf unterliegen.

Im Zeitablauf sahen sich Unternehmen durchaus wechselnden ökonomischen 
Engpässen gegenüber. Da war zunächst der Engpass der Leistungserstellung, der 
durch Produktionstechnik überwunden wurde. Dann der Engpass der Beschaffung 
von Rohstoffen, Kapital und Personal, der durch Außenhandel, neue Rechtsformen 
und duale Qualifizierung überwunden wurde. Damit trat historisch der Engpass 
der Leistungsverwertung in Kraft. Immer limitiert der Engpass den gesamten wirt-
schaftlichen Erfolg, d. h., selbst ein Überschuss an Produktion, Rohstoff, Kapital 
und Personal führt zu keinem besseren Betriebsergebnis, solange ein Mehrabsatz 
von daraus resultierenden Gütern nicht gewährleistet ist.

Aber auch die Nachfrage unterliegt Wandlungen. In Mangelzeiten waren die An-
strengungen, die Nachfrager unternehmen mussten, um in den Besitz gewünschter 
Waren zu gelangen, größer als die der Anbieter, um ihrerseits Abnehmer zu finden. 
Man spricht von einer Verkäufermarkt-Situation. Die entwickelten Industrienatio-
nen haben diesen Zustand jedoch hinter sich gelassen. Die Realität ist heute die 
des Käufermarkts. Dabei müssen Anbieter, zumal im Parallelwettbewerb zueinan-
der, versuchen, Nachfrager an ihre Leistung zu binden, neu zu akquirieren oder 
vom Mitbewerb wegzulocken, während die Nachfrageseite bequem verschiedenste 
Angebote vergleichen und das bevorzugte auswählen kann. Damit aber wird Mar-
keting zum Engpass für den Geschäftserfolg und muss dafür Sorge tragen, dass 
das eigene Unternehmen gegen konkurrierende andere bei Abnehmern zum Zuge 
kommt. Ansonsten wenden diese sich Mitbewerbern zu.

1.1.1 Marketingkonzept

Marketing wird damit überlebenswichtig für jedes erfolgreiche Unternehmen. 
Seine Aktivitäten können dabei sowohl auf die Einkaufsseite als auch auf die Ab-
satzseite gerichtet sein. Ersteres betrifft das Beschaffungsmarketing für Personal, 
Betriebsmittel, Finanzen, letzteres das Absatzmarketing von Gütern und Diensten 
des eigenen Unternehmens am Markt. Beschaffungsmarketing gewinnt angesichts 
der verbreiteten Prozessdenkweise mit Verschränkung vor- und nachgelagerter 
Wertschöpfungsketten, der konsequenten Auslagerung nicht kernkompetenz-re-
levanter Aktivitäten und der daraus resultierenden immer geringeren Fertigungs-
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tiefe erheblich an Bedeutung. Lange war fraglich, ob Marketingaktivitäten dort 
durchgängig angezeigt sind, denn Marketing setzt eine Käufermarktsituation vo-
raus und ist für die Anbieterseite unerlässlich. Im Beschaffungsmarkt aber ist der  
Lieferant Anbieter, hingegen das beschaffende Unternehmen Nachfrager. Ange-
sichts verbreiteter Rohstoff- und Produktionsengpässe sind diese Zweifel jedoch 
ausgeräumt.

Marketing war zudem lange auf den Konsumgütermarkt gerichtet und hat dort 
zweifellos seinen Ursprung. Zwischenzeitlich erstreckt sich der Einsatz jedoch 
auch auf Industriegüter- und Dienstleistungsmärkte sowie den Handelsmarkt. 
Auch öffentliche Betriebe (Non Profit-Marketing) und ideelle Initiatoren (Non 
Business-Marketing) kommen hinzu. Öffentliche Betriebe sind gemeinwirtschaft-
lich, versorgungswirtschaftlich oder auch unternehmerisch organisiert und stel-
len Individualgüter mit Erwerb zu marktüblichen oder subventionierten Preisen 
sowie Kollektivgüter, an denen kein individuelles Eigentum erworben werden 
kann, zur Verfügung. Ideelle Institutionen verfolgen nicht gewerbliche, sondern 
religiöse, kulturelle, akademische, karitative, politische oder visionäre Anliegen,  
die aber dennoch dem Beziehungsmanagement zugänglich sind. Für diese Berei-
che wurde lange Zeit eine Marktorientierung ihrer Aktivitäten nicht für erforder-
lich gehalten.

Im Verlauf der Zeit ergab sich insofern ein Deepening vom Business Marketing 
über das Non Profit Marketing (auch Social Marketing) zum Non Business Mar-
keting (z. B. für Öffentliche Betriebe) und schließlich hin zum Generic Marketing 
als zielorientierter Anbahnung, Erleichterung, Abwicklung und Bewertung des 
allgemeinen Austauschs von ideellen und materiellen Werten zwischen Parteien. 

Weiterhin ergab sich ein Broadening durch Einbeziehung über die rein kom-
merziellen Beweggründe hinaus gehender Aspekte in das Marketing wie die 
verstärkte Berücksichtigung humanitärer Pflichten (Human Concept), der ge-
samtgesellschaftlichen Verantwortung von Unternehmen (Corporate Citizenship) 
und zum Einbezug nachhaltig wirkender ökologischer Argumente (Sustainable 
Development).

Marketing beruht damit im Kern auf drei Prinzipien auf Nachfrager- und 
Anbieterseite:

•	 Durch eine Transaktion muss sich der Nachfrager besser stellen als vor dem 
Tausch. Die Transaktion muss einen Wert für ihn schaffen. Ein solcher Wert wird 
dann erzeugt, wenn der mit dem Angebot verbundene Nutzen größer ist als die 
mit dem Angebot verbundenen Kosten. Durch den Tausch muss sich auch der 
Anbieter besser stellen als vor dem Tausch (Erlöse > Kosten).

•	 Der Wert des Angebots bzw. das Verhältnis von Nutzen und Kosten muss dem 
Anspruchsniveau des Nachfragers mindestens entsprechen. Das Anforderungs-
niveau wird gebildet durch interindividuell abweichende Anforderungen an die 
Leistung, Erwartungen und Erfahrungen. Der Wert des Angebots bzw. das Ver-


