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Das methodische Vorgehen
bei Business-to-Business
Studien unterscheidet sich
erheblich von dem des
Konsumgiiterbereichs.

Die Unterschiede

zwischen beiden und die
Besonderheiten der Business-
to-Business-Forschung
werden in diesem Beitrag
zur Diskussion gestellt.

Wulf Schlund, Diplom-Psychologe,
ist dort geschéftsfihrender Gesellschafter,

uch wenn es zundchst so klin-
gen mag, , bi-tu-bi” ist nicht die
: amarktforscherische Antwort auf
Sinatras ,du-bi-du” oder Shakespeares
LLu-bi-or-not-tu-bi®,  sondern  das
schnoddrige Insider-Kiirzel fiir einen ei-
genstandigen Zweig der Marketingfor-
schung, der die geschdftfichen Interakti-
onsheziehungen zwischen Organisatio-
nen zum Gegenstand hat.

Da es bei der langen Liste englischspra-
chiger Begriffe im Marketing auf einen
weiteren nicht ankommt, soll an dieser
Stelle erst gar nicht der Versuch unter
nommen werden, eine gegenstands-
addquate deutschsprachige Alternative
ins Spiel zu bringen, zumal dies nicht so
elnfach ware: So findet man in den ein-
schligigen Lehrbiichern zwar den Re-
griff . Industrieglitermarketing” flir den
Teilmarkt der industriellen Abnehmer,
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aber der korrespondierende Begriff In-
dustrieglitermarktforschung ware zum ei-
nen ein Wortmonster und hatte zum an-
deren den Nachteil, dal er die Aufmerk-
samkeit auf die gehandelten Giter (und
Dienstleistungen) lenkt. Das englische
Business-to-Business (research) betont
dagegen vallig zu Recht den Austausch-
und Interaktionsprozell, der zwischen
Herstellern beziehungsweise Anbietern
und ihren Kunden stattfindet, und der -
heutzutage héufiger als die angebote-
nen Produkte selbst - Gegenstand von
Marktforschung ist. Business-to-Busi-
ness deckt zudem auch den Teilmarkt
der Wiederverkiufer (“Handel”) ab und
- mit etwas mehr Phantasie - auch den
Bereich ,Offentliche Behérden und In-
stitutionen”. Wiéhrend der Begriff Hon-
delsmarkiforschung sicher noch dem Zu-
griff von Sprachschiitzern entginge,
mochte man bel dem letzten Teilmarkt
erst gar keinen Bezeichnungsversuch in
deutscher Sprache wagen.

Sicherlich sinnvoll « und mit der obigen
Definition kompatibel - ist auch die gan-
gige Praxis, die ,freien Berufe” wie bei-
spielswelse Arzte, Anwilte, Berater und
Architekten unter der Rubrik Business-
to-Business zu subsumieren, da Befra-
gungen dieser Zielgruppen eine viel
grifere Ahnlichkeit mit den oben ge-
nannten Mérkten als mit Konsumenten-
befragungen aufweisen, Zum Teil sind
diese Berufsgruppen Wiederverkiufer
oder zumindest Absatzmittler (etwa bei
der Verschreibung von Medikamenten
an den Endverbraucher , Patient"), zum
Teil nutzen sie angebotene Dienstlei-
stungen und binden diese in ihre eigene
Tatigkeit ein {siehe Abbildung 1).

In Deutschland gab es 1997 etwa drei
Millionen Organisationen, die Gliter
und Dienstleistungen von anderen Or-




ganisationen erwarben. Wer in diesem
Markt als Anbieter agiert, muf}, um er-
folgreich zu sein, die Ziele, den Bedarf,
die Organisationsstruktur sowie die Un-
ternehmensphilosophie seiner (potenti-
ellen) Kunden kennen. Wer in diesem
Markt als Anbieter von Marktiorschung
agiert, sieht sich mit einigen markt-
imranenten Besonderheiten konfron-
tiert, die ihre methodischen Kansequen-
zen haben,

Unterschiede zum
Konsumentenmarkt

Wir wollen mit der folgenden prototypi-
schen Gegeniiberstellung die Unterschie-
de zwischen den Marketinganforderun-
gen im Business-to-Business-Bereich und
dem Konsumentenmarketing skizzieren,
Der Leser mag zu einzelnen Punkten Ce-
genbeispiele zu finden, die unserer Sy-
stematik (scheinbar) widersprechen,
Aber im Prinzip gelten die im folgenden
gezeichneten Unterschiede und lassen
die daraus abzuleitenden methodischen
Besonderheiten der Business-to-Busin-
ess-Forschung gut erkennen. Charakteri-
stika dieses Marktes sind:
€ Wenig Kaufer
Die Zahl der (potentiellen) Kiufer von
Produkten geht im Konsumentenmarkt
in der Regel in die Millionen. Im Ver-
gleich dazu sieht sich das Marketing bei
Industriegltern einem sehr kieinen Kciu-
ferkrels gegeniiber, selbst die ungefihr
118.000 Crolthandelsunternehmen
und die rund 435.000 Einzelhandelsyn-
ternehmen in  der Bundesrepublik
Deutschland bei den Wiederverkiufern
sind eine kleine Kaufergruppe, vergii-
chen mit den Kauferzahlen von Ge- und
Verbrauchsg(itern im privaten Bereich.
@ Grofte Kaufmengen/
Kaufvolumen
Daftr ist im Business-to-Business-Be-
reich die Menge der gekauften Einheiten
pro Kéufer um ein vielfaches héher als
im Kensumentenmarkt. So kaufen in der
Luftfahrtindustrie nur wenige Flugzeug-
hersteller die gesamte Produktion der
Zulieferer von Flugzeugteilen wie bai-
spielsweise Triebwerken. Ist es einmal
nicht die Menge der gekauften Einhei-
ten, dann ist es die Gréfle des Auftrags-
volumens, etwa eine Produktionsma-
schine fir zwei Millionen Mark, die den
Unterschied zum Konsumentenmarkt
ausmacht,

Industieuntemebmen,
=

Dicnstleisungsanbicter

“Business-to-Business”

Orffemtliche Instilutioner
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@® Reziproke Beziehungen
Im Gegensatz zum Konsumentenmarkt,
wo beispielsweise zwischen dem Her-
steller eines Haushaltsreinigers und sei-
nen Kunden in den seltensten Féllen ein
direkter Kontakt entsteht (“one way
marketing”), ist die reziproke Beziehung
zwischen Verkdufer und Kiufer ein wei-
teres Kennzeichen des Business-to-Bu-
siness-Bereichs. So ist es nicht unge-
wdhnlich, dall Unternehmen, die Teile
Ihres Fertigungsbedarfes bei einem Lie-
feranten decken, diesen Lieferanten
wiederum (zu giinstigeren Konditio-
nen) mit dem Fertigprodukt beliefern
und diese reziproke Beziehung auch ver-
traglich verfestigen.
® Beauftragte Einkiufe
Wihrend der Konsumglitermarkt aus
Personen besteht, die Giter und Dienst-
leistungen fiir die private Lebens-
flihrung aus eigenem Antrieb erwerben,
kaufen die in diesen Mirkten agieren-
den Personen im Auftrag eines industriel-
len Unternehmens, eines Wiederverkiu-
fers oder einer 6ffentlichen Einrichtung.
@ Systematische
Kaufentscheldungen
Ein Kennzeichen von Kiufen im Busi-
ness-to-Business-Bereich ist die Syste-
matik der Kaufentscheidung. Kaufprozes-
se sind weit weniger spontan und emo-
tional als im Konsumentenmark und
meist eingebettet in ein professionelles
Beschaffungsmanagement mit regel-
méRigen Kontrollen der erfolgten Kiufe

in Bezug auf ihre Wirtschaftlichkeit und
Vereinbarkeit mit den Unternehmens-
zielen,
@ Anzahi der an der Kaufentschei-
dung beteiligten Personen
Die Anzahl der Entscheider, die in einen
Kauf eingebunden sind, ist in Business-
to-Business meist griler als im Konsu-
mentenmarkt (in dem die zahlenmiBig
gréfite ,Entscheidergruppe” meist die
Familie ist). In vielen Unternehmen gibt
es Einkaufsabteilungen (“Buying Cen-
ter”), hiufig sind mehrere Unterneh-
menseinheiten in den Kaufprozel invol-
viert, Typischerweise ist eine Kaufent-
scheidung umso haher in der Unterneh-
menshierarchie angesiedelt, je bedeu-
tender die zu treffende Kaufentschei-
dung ist.
@ Produktwissen
Wiihrend Kiufer im Konsumentenmarkt
héufig gar nicht oder nur sehr ,fuzzy”
Uber Details der von ihnen erworbenen
Produkte informiert sind, stehen dem
Marketer im Business-to-Business in aller
Regel ,,Profis” mit genauem Detailwissen
liber die angebotenen Produkte ge-
geniiber. Dies erfordert auf Anbietersei-
te ebenfalls hochprofessionelle Ver-
kaufsteams, welche die Qualifikation
von Verkdufern im Endkundenbereich
(beispielsweise Fachhandel) deutlich
libertreffen missen,
® Machfragesituation
Wahrend Endverbraucher im Konsu-
mentenmarkt ,primare” Machfrage er-




zeugen, leitet sich die Nachfrage im Bu-
siness-to-Business letztlich von diesen
Bediirfnissen der Verbraucher ab, Letzt-
lich gilt auch hier: ,The consumer is the
boss.” und der industrielle Marketer ist
schlecht beraten, wenn er seine Marke-
tingaktivititen nur an der unmittelbaren
MNachfrage nach seinen Produkten aus-
richtet, chne Trends auf dem Verbrau-
chermarkt genau im Blick zu behalten.
Mit diesen Trends im Blick kann er sei-
nen Kunden gegeniiber sogar noch eine
zusatzliche Beratungsleistung erbringen
und sich damit einen Wettbewerbsvor-
teil verschaffen.

@ Beziechungsmanagement
Einkiufe im Konsumentenmarkt sind oft
nur einmalige Kaufakte mit geringer
LBindungswirkung® (comrmitment). In
vielen Produktberaichen ist die Marken-
loyalitit gering und/oder die Kauffre-
quenz niedrig. Dagegen finden Kdufe
im Business-to-Business Bereich charak-
teristischerweise im Rahmen einer Ge-
schiftsbeziehung statt. Diese la0t sich als
ein von den dkenomischen Zielen zwei-
er Organisationen geleiteter Interak-
tionsprozelt zwischen rwei oder mehr
Personen ab dem ersten Geschiftsab-
schlull verstehen. Belde Interaktionspar-
teien versprechen sich langfristig wirt-
schaftliche Vortelle von dieser Zusam-
menarbeit. Die erfolgreiche Pflege die-
ser Beziehungen ist ein zentrales Ele-
ment des Anbietermarketings im Busi-
ness-to-Business und wird mit dem Be-
griff Beziehungsmanagement treffend
charakierisiert. Es dulert sich unter an-
derem in kundenspezifisch formulierten
Angeboten, einer flexibleren Preisge-
staltung (Mengenstaffeln, dauerhafte
Abnahmevertrage), Produktschulungen
und Betreuungen durch Aullendienst-
mitarbeiter bis hin zu spezifischen Pro-
duktentwicklungen fiir einzelne Abneh-
mer nach MaBgabe ihrer individuellen
Anforderungen.

Dieses Beziehungsmanagement hat
natiirlich sein Gegenstlick in den Custo-
mer-Care-Bemiihungen im Konsumen-
tenmarkt. Wehrend man dort aber eine
Vielzahl von Ge- und Verbrauchsgltern
findat, die sich auch ohne systematische
Kundenbindungsstrategien  absetzen
lassen, ist Kundenpflege die zentrale Va-
riable im Business-to-Business-Marke-
ting. Damit wird Beziehungsmanage-
ment zu einer eigenstindigen Marke-

tingfunktion.  Erfolgreiches  Bezie-
hungsmanagement fihrt zu grdferen
Verhandlungserfolgen, der Erzeugung
van Synergieeffekten, der Erhéhung der
Beziehungssicherheit zwischen den In-
terakiionspartnern und der Steigerung
der Interaktionseffektivitdt. Ahnlich wie
der Erfolg von Interaktionen im privaten,
zwischenmenschlichen Bereich von der
sozialen Intelligenz der Beteiligten ab-
héngt, kann auch die Interaktionskom-
petenz einer Organisation, ihre Fahigkeit
zur Kundenpflege, systematisch verbes-
sert werden. Ein wesentliches Steuer-
und Lerninstrument ist hier die Business-
to-Business- Marktforschung.

@ Direktere Distribution

Die Distributionskandle sind im Busi-
ness-to-Business Bereich direkter und
somit kiirzer, wihrend sie Im Konsu-
mentenmarkt durch die Einbeziehung
von mehr ,Zwischenwirten” indirekter
und verschlungener sind.

® Werbliche Kornmunikation
Charakteristische Unterschiede zwi-
schen beiden Markten finden sich auch
in den Kommunikationsstrukturen zwi-
schen Kaufern und Verkdufern, hier
natirlich insbesondere im Bereich Wer-
bung. Produktwerbung erfolgt im Kon-
sumentenmarkt | breitgestreut” {iber
Massenmedien wie TV, Radio und Pres-
se, Im Business-to-Business sind es eher
fokussierte, spezialisierte und direktere
Kommunikationskandle wie Fachpubli-
kationen, direct mails, Informationsbro-
schilren oder direkte Akquisition {iber
Aulbendienstbesuche, Workshops, Pro-
duktschulungen oder Werksfilhrungen.
Verglichen mit den riesigen Werbeaus-
gaben im Konsumentenmarkt sind die
hier verwendeten Etats gering.

@ Inhalte der Werbung

Die Inhalte der werblichen Kommunika-
tion sind - in Ubereinstimmung mit der
hiufig hohen Komplexitit der angebo-
tenen Produkte und des elaborierten
Wissens der ﬁelgruppé - stérker durch
ginen informatorischen, ,rationalen”
Aufbau gekennzeichnet, wihrend die
Werbung im Konsumentenmarkt haufig
auf emationale Erlebniswelten und idea-
lisierte Lifestyle-Kampagnen setzt und
sich nicht lange bei miihsam zu kommu-
nizierenden Inhalten aufhalt. Die folgen-
de Graphik zeigt die wichtigsten Unter-
schiede In beiden Mérkten noch einmal
in der Ubersicht (siehe Abbildung 2).

Methodische Besonderheiten
der Business-to-Business-
Forschung

Eine Reihe der aufgefiihrten Besonder-
heiten des Business-to-Business-Marke-
tings hat unmittelbare Auswirkungen
auf das methodische Vergehen der
Marktforschung in diesemn Bereich,

In der Regel gestalten sich die Insti-
tutshriefings im Business-to-Business
Bereich komplexer als in der Konsumen-
tenforschung. Dies liegt allein schon an
der ErklarungsbedUrftigkeit der zu un-
tersuchenden Produkte, Die adéquate
Weitergabe der vom Kunden bermit-
telten Produktinformationen und Hin-
tergriinde an die an der Studie beteilig-
ten Supervisoren und Interviewer erfor-
dert hier mehr als die tbliche Sorgfalt
der internen Institutskommunikation.
Wir haben hier beste Erfahrungen mit
LVor-0Ort-Besuchen” auch der Studien-
leiter beim Kunden (etwa Besichtigun-
gen von Fertigungsstdtten oder Schu-
lungszentren) und gemeinsamen Inter-
viewerbriefings mit anwesenden Kun-
denvertretern. Dabei werden die zu un-
tersuchenden Produkte nicht nur ,in vi-
vo" prisentiert, sondern das Briefing ist
in den meisten Fillen eine Schulung. Die
Probeinterviews werden in Anwesenheit
des Kunden durchgefiihrt. In internatio-
nalen Untersuchungen empfiehlt sich
zusatzlich zu dem perstinlichen Briefing
durch den zentralen Projektleiter ein en-
ger Kontakt zwischen den lokalen Insti-
tutsniederlassungen und lokalen Kun-
denvertretern. Aulier der Verfestigung
des nétigen Produktwissens kinnen hier
oft noch Informationen zu nationalen
(geschiitlichen oder rechtlichen) Be-
sonderheiten gegeben werden.

Der Komplexitit des Untersuchungsge-
genstandes ist auch in der Fragebo-
gengestaltung und im Studiende-
sign Rechnung zu tragen. Wahrend
sich in der Konsumentenforschung in
vielen Féllen ein methodisches Stan-
dardvorgehen bewdhrt hat (etwa bei
Packungs-, Konzept-, Geschmacks- und
Dufttests), und melst nur geringflgige
Adaptationen in einem konkreten Pro-
jekt notwendig werden, sind die Fra-
gestellungen im Business-to-Business-
Bereich oft heterogener und verlangen
einen ,tallor-made-approach”. Die im
Fragebogen verwendeten Fachtermini




Konsumentenmarkt

Business-to-Business

1. Aligemein
- Kaufer/Potential Gering Grofk
- Kaufvolumen Gering Grofk
(“Haushaltstibliche Mengen)
- Nachfragesituation Prirnar Sekundér (“abgelejtet”)
2, Produkt
- Produktangebot Standardisiert Héufig kundenspezifisch
angepalit
- Eigenschaften Einfach, selbsterklirend Technisch komplex,
erklirungsbeddirftig
- Preise Festgelegt Verhandelbar
3, Kiufer
- Wissen Oberfldchlich Fundiert
- Kaufmaotive Emotional, Cewohnheit, Rational
: Neugier
- Kaufprozel Spontan, kurzfristig, Formalisiert, kontrolliert,
autonom vertraglich fixiert
- Kaufentscheidung  Einzelperson Mehrere
4, Kommunikation
- Werbeinhalte Emotional, , Lifestyle” Rational, technisch
- Werbekandle Massenmedien Spezialmedien
(TV, Radio, Print) (Fachpublikationen,
Messen ete.)
- Ansprache Meist indirekt Héufig direkt
(iliber Medien) (Sales force, direct mail,
Schulungen etc.)
- Werbebudgets Grof Klein

bediirfen in aller Regel einer genauen
Uberpriifung durch den fachlich versier-
ten Kunden, dies umso mehr, wenn in
einer Mehr-Lander-Studie Ubersetzun-
gen notwendig sind. Der Marktforscher
trdgt aber auch hier die Verantwortung
dafiir, daR im Zweifelsfalle die ,,Sprache
der Befragten” im Interview gesprochen
wird. So mag es der verantwortliche
Produktmananager gerne lesen, wenn
im Fragebogen von einem ,Bolzensetz-
gerdt” gesprochen wird, da dieser Be-
griff das tatsdchliche technische Proce-
dere adédquat abbildet und frei von ge-
féhrlichen Konnotationen ist. Dies geht
aber dann an der Sache vorbel, wenn
bel einem telefonischen Screening die
Hélfte der kontakteten Handwerker be-
hauptet, man benutze diese Gerite
nicht, sondern ,Bolzenschulgerite”,
was sich nach kurzer Beschreibung der
verwendeten Maschinen schliellich als
dasselbe herausstellt. Beispiele fiir un-

terschiedliche Sprachebenen zwischen
der Managementebene der Hersteller
und den belieferten Kunden finden sich
gerade im Handwerk zuhauf. Hier hat es
sich bewihrt, den Fragebogen noch
einmal von Aufendienstlern gegenle-
sen zu lassen, die ihren Kunden tiglich
Laufs Maul schauen”. Natiirlich sind
auch-Probeinterviews ein probates Mit-
tel, um sprachliche Ungereimtheiten
aufzudecken. =

In der Regel stellt die Business-to-Busin-
ess-Marktforschung deutlich héhere
Anforderungen an die eingesetz-
ten interviewer, Dies fingt an beim
Wissen {iber die untersuchte Thematik
und endet nicht zuletzt bei der Sicher-
heit und Verbindlichkeit im Auftreten.
Trotz der Maglichkeit spezieller Schu-
lungen und Briefings kann es sich als
notwendig erweisen, auf das institutsei-
gene Interviewerfeld zu verzichten und
speziell fiir ein Projekt Interviewer zu re-

krutieren. Es ist - wo nétig - einfacher, ei-
nen Spezialisten in Interviewtechniken
zu schulen, als einem Interviewer ein
»Crash-Studium” in Logistik, Halbleiter-
technologie, Anlagenleasing oder shnli-
chem zu verpassen. 5o haben wir fiir die
Akzeptanzuntersuchung eines von ei-
nem Elektrounternehmen entwickelten
Partnerkonzepts fiir die Elektroinstallati-
onsbranche, bei dem das Spektrum der
zu untersuchenden Betriebe vom Drei-
Mann-Betrieb bis zum High-Tech-Un-
ternehmen reichte, Interviewer mit
technischer und  wirtschaftswissen-
schaftlicher Ausbildung angeworben
und ausgebildet: Nur diese waren in der
Lage, die Problem- und Bediirfnislage
der befragten Zielgruppe sowie deren
Vorstellungen liber addquate Lésungs-
prozesse in der nétigen Tiefe zu ermit-
teln.

Ein Fragebogen dient immer auch der
Strukturierung einer Gesprichssituati-
on. Hier ist es der Befragtengruppe im
Business-to-Business hiufig angemesse-
ner, ihre Expertenrolle auch im Ge-
sprachsablauf zu wiirdigen: die Inter-
views konnen hdufig interaktiver und
weniger linear gestaltet werden. Gerade
Arzte finden ein Abfragen ,wie in der
Schule” sehr schnell als unangemessen
und reagieren empfindlich, wenn sie
das Gefiihl haben, nicht ihre Meinung
werde gefragt, sondern ihr Wissen abge-
fragt, Dies erfordert natiirlich einen sou-
verdnen Umgang des Interviewers mit
dem Fragebogen, der gewdhrleistet,
dalb zum Ende des Interviews alle Infor-
mationen erfalit wurden. Bestimmte Be-
fragtengruppen wie Arzte oder Einzel-
handelsmanager sind dabei nicht nur
fir das efgene Kauf- und Verwendungs-
verhalten Experten, sie sind dariiber hin-
aus auch Experten fiir den Endverbraucher
und als solche eine wichtige zusétzliche
Infnrmatinnsquelle fiir den industriellen
Marketer etwa beziglich der Medika-
mentenverwendung von  Patienten
oder des Kaufverhaltens von Verbrau-
chem am POS. Am stirksten genutzt
wird das Expertenwissen der Befragten
in Llead-user-workshops oder in Ge-
schéftskundenrdten, in denen key clients
kontinuierlich an der Verbesserung von
Produkten und Dienstleistungen mitar-
beiten,

In der Konsumentenmarktforschung ist
der  Produktverwender” hiufig das Ziel




- der marktforscherischen Begehrlichkeit.
Die am hiufigsten gejagte Zielgruppe
im Business-to-Business diirfte dagegen
der Einkoufsentscheider sein. Wer dies im
konkreten Fall ist, weilt aus konkreter Er-
fahrung meist am besten der Auftragge-
ber. Allerdings glbt es auch hier Ausnah-
men: Inmanchen Fillen ist der Einkaufer
«weit weg” vom eingesetzten Produkt,
und obwohl er die Einkiufe formal
tétigt, sind es die Produktanwender
(beispielsweise Vorarbeiter), die hier
meinungs- und entscheidungsbildend
wirken und dariiber hinaus konkrete
Produkterfahrungen berichten kéinnen,
Hier hilft nur eine sorgfiltige Zielgrup-
pendefinition und notfalls eine ,Kurs-
korrektur” nach den ersten Interview-
erfahrungen.

Gelegentlich gibt es auch (bertrichene
Kundenanforderungen hinsichilich der
Zielgruppe, zum Beispiel sind bel einem
Werbepretest fir ein Industrieprodukt
nicht unbedingt immer 50 Prozent Top-
tManager erforderlich. Die Grundwahr-
nehmung einer Werbekampagne erweist
sich meistens als , hierarchieunabhingig*;
das mittlere Management produziert in
der Regel gleiche Ergebnisse, das untere
manchmal sogar aussagekréftigere.

Sind Quoten aber einmal vorgegeben,
milssen sie auch eingehalten werden.
Das istin der Tatim Business-to-Business
schwieriger als im Konsumentenbe-
reich. Durch die oft schlechte Erreich-
barkeit der Interviewpartner, Verwelge-
rungen aus Zeitmangel oder Vertristun-
gen auf Ausweichtermine geraten die
Interviewer in die Versuchung, mit
«3chmidtchen” anstelle von , Schmidt”
zu sprechen. Hier hedarf es klarer In-
struktionen, bis zu welcher Hierarchie-
und Funktionsebene abwirts ein Inter-
view noch gefiihrt werden darf und hin-
terher verstarkter Call-back-Kontrollen.

Die geeignete Herstellung der Motiva-
tion der Befragten ist im Business-to-
Business ein Thema fiir sich. Der Ruf teu-
rer Interviewpreise hdngt der Business-
to-Business-Forschung unter anderem
auch aufgrund der friher horrenden
Honorarforderungen von Arzte an, wel-
che die Institute wohl oder iibel akzep-
tierten. In der tbrigen Business-to-Bu-
siness Forschung &Rt sich dagegen fest-
stellen, dalb Geld ein welt schlechterer
Motivator als bel Verbrauchern ist. Viel
interessanter und belohnender ist fiir

die Befragten haufig eine summarische
Ergebnisriickmeldung, der Dialeg in
Fach- und Branchenfragen oder die In-
formation liber neue Preduktentwick-
lungen.

Auch bei hoher Motivation durch ein ni-
veau-addquates Incentive lalkt sich ein
signifikant héherer Zeitbedarf fir die
Feldphase der Business-to-Business For-
schung nicht wegrationieren. Manager,
Hindler und auch Handwerker haben
nun einmal einen stiarker belasteten be-
ruflichen Terminkalender als die einkau-
fende Hausfrau. Wihrend man letztere
fiir einen kleineren Geldobulus fir ein
20-mindtiges Interview in der Fulbgén-
gerzone unmittelbar ins  Teststudio
‘baggern’ kann, braucht man bei der
Business-to-Business Zielperson in der
Regel schon wenigstens zwel bis dref
Wochen Vorlauf: Die Feldzeit geht hier je
nach Zielpopulation von einer Woche
bis zu zwei Monaten.

Derim Konsumentenbereich so beliebte
Studiotest spielt im Business-to-Busi-
ness-Bereich fir persdnliche Befragun-
gen aus naheliegenden Grilnden kaum
eine Rolle. Hier findet die Marktfor-
schung in aller Regel ,vor Ort”, an der
Arbeitsstitte des Befragten statt. Aus-
nahmen sind aufwendige Produktpré-
sentationen, die eine Einladung der Be-
fragten (beispielsweise in einen Prisen-
tationsraum des Herstellers) verlangen.
Interviews vor Ort verlangen eine funk-
tionierende ‘Interviewerlogistik’ mit op-
timierten Routenplanungen zur Kosten-
reduktion. Denn haufig ist es aufgrund
des hohen Schulungsaufwandes nicht
moglich, viele Interviewer einzusetzen,
da dies zwar Fahrtkosten reduziert, aber
der Qualitat der Ergebnisse abtriglich
ist. Der Linsotz von Laptops erméglicht
ebenfalls Produktprisentationen in ej-
nem gewissen Rahmen, etwa ein com-
putergestiitztes Pricing mit digitalisier-
ten Produktabbildungen in Arzte- oder
Apothekerinterviews. MNeben den face-
toface-Interviews haben inzwischen
auch Telefoninterviews im Business-to-
Business eine grélere Abdeckung be-
kommen, auch wenn sie in ihrem Er-
kenntniswert und In ihrer zeitlichen
Dauer starker limitiert sind als persénli-
che Befragungen. Die fehlende Mog-
lichkeit ~ der  Produktprésentation

schrinkt das Einsatzspektrum welter
ein. Fir Kundenzufriedenheitsmessun-

gen, Image- und Awareness-checks sind
Telefoninterviews nicht zuletzt aus Ko-
stengriinden aber haufig die Methode
der Wahl,

Nicht immer, aber meistens, kommt die

-Business-to-Business-Marktforschung

mit kleineren Stichproben aus als die
Vetbraucherforschung. Die naheliegen-
de Vermutung, dalt dafiir die héheren
Kosten per Interview verantwortlich
sind, ist allerdings nicht der Hauptgrund
= und darf es auch nicht sein. Es sind im
wesentlichen zwei Griinde, die in der
Business-to-Business  Marktforschung
kleinere Stichproben erméglichen und
rechtfertigen. Erstens Ist in der Regel die
Grundgesamtheit deutlich kleiner als in
der Konsumentenforschung, manchmal
5o klein, dalt eine ubliche Verbraucher-
stichprobe von 200 oder 300 Befragten
einer Totalerhebung gleich kime.

Fiir die Rechtfertigung kleinerer Stich-
probengrofien ist der zweite Grund der
ausschlaggebende. Die Business-to-Bu-
siness Zielpersonen sind flr den Befra-
gungsgegenstand in der Regel so gute
Experten, dal sie viel homogenere Er-
gebnisse liefern als Konsumenten. Wenn
Verarbeiter oder Wiederverkaufer mit ei-
nem Anbieter zu tun haben, werden sie
liber dessen Kostenstruktur, seine Liefer-
piinktlichkeit oder die Qualitét seiner
Produkte einheitlicher urteilen als Ver-
braucher {iber ein neues Porzellan-
design oder den Geschmack eines neu-
en Joghurts,

5o gesehen, liefert die einzelne Business-
to-Business Zielperson ihrem hdheren
Preis entsprechend, auch mehr Erkennt-
nis als die weniger teure Einzelperson
auf Verbraucherebene. Das macht es
maglich, den teureren Business-to-
Business Fallpreis durch kleinere Stich-
proben, zumindest teilweise wieder aus-
zugleichen,

Fazit

Die aufgezeigten Unterschiede zwi-
schen Business-to-Business und Konsu-
mentenmarktfarschung, sowie die da-
mit verbundenen methodischen Impli-
kationen fiihren uns zu den folgenden
Schlultfolgerungen:

@ Ein Konsumforschungsinstitut ist in
der Regel nicht filr Business-to-Business
Forschung geeignet. Gegenstand der
Forschung, Zielgruppen und Abwick-
lungsgrundsétze sind so verschieden




von der Konsumentenforschung, daf
ein direkter Know-How Transfer nicht
méglich ist. Auferdem missen an die
Interviewer héhere und andere Anfor-
derungen gestellt werden.

@ Ein reines Business-to-Business-Far-
schungsinstitut ist zwar mit den Beson-
derheiten der Business-lo-Business-For-
schung vertraut, ohne sie jedoch als Be-
sonderheiten zu erkennen. Es kennt ins-
besondere nicht die Unterschiede zur
Konsumentenforschung, Das hat Nach-
teile: Es birgt die Gefahr der Betrigbs-
blindheit gegeniber der nétigen Aus-
weitung des Forschungsgegenstandes
uncl des Erstarrens in Durchfiihrungsri-
tualen und methodischen Vorgehens-
wejsen von gestern.

@ [deal fir die Business-to-Business
Marktforschung ist das Institut, das so-
wohl in der Konsumenten- als auch in
der Business-ta-Business-Forschung ver-

siert ist und darliber hinaus so struktu-

riert, dall ein wechselseitiger Know-
How Transfer, das heiftt, ein Know-How
Transfer in beiden Richtungen, méglich
wird, Die Konsumentenforschung st
methodisch zweifellos weiter als die Bu-
siness-to-Business-Forschung. Anregun-
gen aus der Kensumentenforschung auf
ihre Anwendbarkeit im Business-to-Bu-
siness-Berelch zu priifen, birgt ein
grolles Verbesserungspotential fir die
Business-ta-Business Forschung der al-
lerndchsten Zukunft,

® Cerade die besonders enge Abstim-
mung zwischen Auftraggeber und Insti-
tut, die in der Business-to-Business-For-
schung nitig ist, sollte im Lichte der neus
esten Erkenntnisse noch einmal verstérkt
und damit auf ein neues Niveau geho-
ben werden: Bereits die Planung von Bu-
siness-to-Business Studien sollte als pro-
totypisches Beispiel fiir aktiv gelebtes Be-

ziehungsmanagement verstanden wer-
den, Ein kooperatives Leitbild, eine hohe
innere  Verpflichtung (Commitment)
und ein gemeinsamer mittel- bis langfri-
stig ausgelegter Zeithorizont beider
Partner sind als Erfolgsfaktaren in der Ko-
operation 2wischen Organisationen
gleichzeitig auch die wesentlichen Be-
stimmungsstiicke  erfolgreicher Busi-
ness-to-Business Forschung.

Aus diesem Grunde ist ein Auftraggeber
meist schlecht beraten, wenn er nur Ge-
legenheitsheziehungen zu  Instituten
pflegt, die auf einzelne Projekte be-
grenzt sind. Erst die ,strategische Alli-
anz" rwischen Auftraggeber und [nsti-
tut, die sich in kontinuierlicher Zusam-
menarbeit niederschlagt, maximiert
den Erkenntnisgewinn und ermdglicht
entscheidungsrelevante Empfehlungen
von Institutsseite anstelle unverdauter
Datenlieferungen.




