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Wie Marketing und Vertrieb von den Erkenntnissen der
Forschung zum organisationalen Kaufverhalten
profitieren kdnnen.

Functional Insights als Grundlage der Marktsegmentierung?
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Organisationale Kaufentscheidungen sind schwer durchschaubar.

» Multipersonale Kaufentscheidungen - Buying Center (BC)

 |nnerhalb des BC nehmen verschiedene Personen unterschiedliche Rollen bzw.
Funktionen ein.

» Die effektive Ansprache eines Kunden im B2B-Bereich setzt das Wissen uber dynamische
Prozesse innerhalb des BC voraus.

« ,Functional Insights*: Einblick in das Kaufverhalten eines BC (Ubertragung von
Consumer Insights auf Organisationen schwierig)

e

f Gibt es Kriterien, die eine Segmentierung von Unternehmen aufgrund ihres
Kaufverhaltens ermoglichen?

Lassen sich basierend auf Functional Insights allgemeingultige Empfehlungen bezlglich
bestimmter Segmente aussprechen?
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Robhinson/Faris/Wind: BUYGRID-Modell

Kaufklassen

» Entscheidungskomplexitat bestimmt den Kaufprozess

= Komplexe Entscheidung: neuartiges Problem, hoher Informationsbedarf,
Bertcksichtigung von Alternativen

» Variierende = Komplexitat einer Entscheidung als Klassifizierungs- bzw. Segmentierungskriterium
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Robhinson/Faris/Wind: BUYGRID-Modell

Learnings:

v Kaufklasse als Segmentierungskriterium
v Konzentration der Marketing- und Vertriebsaktivitaten auf kritische Phasen

v' Demonstration von Problemlésungskompetenz bei neuartigem Kauf (hohe
Komplexitat): Probleme des Kunden antizipieren und erhaltene Informationen
richtig deuten

v Einfache Gestaltung des Beschaffungsvorhabens bei einfacher
Wiederkaufentscheidung (niedrige Komplexitat): z.B. durch
Informationsbereitstellung, Lieferkonditionen, ...
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Webster/Wind: Totalmodell des organisationalen Kaufverhaltens

= physisches, technologisches, 6konomisches,
politisches, legales, kulturelles Umfeld

= Art der Beschaffungsaufgabe
= QOrganisationsstruktur

= Technologischer Status Quo
= Zentralisierungsgrad

Interpersonale Determinanten

= Verschiedene Rollen: Nutzer, Kaufer, Beeinflusser,
Entscheider, Informationsselektierer

= |ndividuelle Praferenzstruktur

Individuelle
v

Entscheidungsprozess

= Jedes Individuum trifft eine eigene Entscheidung

= Einfluss dieser Entscheidung auf die
Gruppenentscheidung hangt von der Rollengewichtung
bzw. dem hierarchischen Status der Individuen ab

Vgl. Webster/Wind (1972).
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Webster/Wind: Totalmodell des organisationalen Kaufverhaltens

Learnings:

v" Einflussnahme verschiedener Rollen innerhalb des BC
v’ Ziel von Marketing-Mafl3nhahmen ist das Individuum.

v Zu Beginn des Prozesses sind Entscheider und Nutzer von Bedeutung: sie
initialisieren den Prozess und spezifizieren die Anforderungen.

v' Gegen Ende des Prozesses ist der Einkaufer von Bedeutung: oft vereinnahmt er
dann mehrere Rollen: Kaufer, Beeinflusser, Informationsselektierer, Entscheider.
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Johnston/Lewin: Risiko als Ursache fur Variation des Kaufverhaltens
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Learnings: Vgl. Johnston/Lewin (1996).

v Risiko als Funktion aus Wichtigkeit, Komplexitat, Unsicherheit, Zeitdruck

v" Risiko als Ursache fir Variation von BC-Verhalten

v Risiko als Segmentierungskriterium )
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Lewin/Donthu: Kaufsituation als Ursache fur Variation des
Kaufverhaltens (Metaanalyse)

Kaufsituation

Struktur des BC
« GrolRe (+)

» Formalisierungsg
aufklasse
« Zentralisierungsg

ichtigkeit —
Involvement der Mitglieder

mplexitat
P e Laterales Involve

sicherheit « Vertikales Involve

 Relative Einfluss

Learnings: Vgl. Lewin/Donthu (2005).

v' Kaufsituation als Funktion aus Kaufklasse, Wichtigkeit, Komplexitat, Unsicherheit

v' Kaufsituation als Ursache fir Variation von BC-Verhalten

v Kaufsituation als Segmentierungskriterium

———
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Reid/Plank/Minton: ADMverhalten aus Kaufersicht (B2B)
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daptive Selling (Anpa
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lelgruppe)

erstandnisfragen stell

Wichtigkeit aus Kundensicht

eitrag zur Wertschop
es Kunden

Erfolg des ADM
Learnings: Vgl. Reid/Plank/Minton (1997).

v"Interpretation von Informationen als Erfolgsfaktor im Vertrieb

v" Reverses Marketing: proaktive Infobeschaffung und -interpretation sowie reaktive
l Informationsbereitstellung l
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Erkenntnisse weiterer Studien zur Wahrnenhmung des ADM-Verhaltens

Learnings:

v Glaubwirdigkeit/Fachkompetenz des ADM bei unwichtigen Entscheidungen
bedeutsamer als bei wichtigen Entscheidungen

v Unwichtiger Kauf: Glaubwirdigkeit/Fachkompetenz des ADM als
Entscheidungsheuristik

v" Wichtiger Kauf: Kunde verlasst sich starker auf eigenes Urteil >ADM sollte die

Bedurfnisstruktur des Kunden verstehen anstatt Fachkompetenz zu signalisieren!
Vgl. Belonax Jr./Newell/Plank (2007).!
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Gewinnung von Functional Insights ist ein komplexes Anliegen

* Individuelle Zusammensetzung erfordert dynamische Betrachtung des
BC

» Interaktionseffekte erschweren die Datengenerierung

Mogliche Herangehensweisen

« Brinkmann/Voeth: Beurteilung aus Vertriebssicht sehr valide -
Befragung der ADMs*

« Choffray/Lilien: Vorhandensein ,idealtypischer* Kunden in einem
homogenen Kundensegment? - Gruppeninterviews**

*Vgl. Brinkmann, Voeth (2007).
**\/gl. Choffray/Lilien (1972).
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Gibt es allgemeingultige Empfehlungen?

v" Keine allgemein giiltigen Regeln: Es gibt nicht DAS richtige ADM-
Verhalten, DIE richtige Information oder DIE wichtigste Person! Eine
statische Betrachtung des BC ist unzureichend.

v Es gilt, zum richtigen Zeitpunkt die Bedurfnisse der richtige(n)
Person(en) richtig zu deuten und diese mit der richtigen
Information/Unterstiitzung zu versorgen!

v Unterschiedliche Entwicklungsstufen eines BC's bedingen
unterschiedliche Ansatze zu verschiedenen Zeitpunkten -
dynamischer Marketing- und Vertriebsansatz, der sich den jeweiligen
Umstanden anpasst.

v' Segmentierung und differenzierte Ansprache sinnvoll
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Segmentierung anhand des organisationalen Kaufverhaltens |

A Frage 1. Welche Kaufcharakteristika treffen
Im betrachteten Kontext zu?

arakteristika:
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»

Bedeutunqg der friihen Phasen des Prozesses
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Segmentierung anhand des organisationalen Kaufverhaltens Il

A Frage 2: Wie funktioniert ein BC im
betrachteten Kontext?
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Bedeutunqg der friihen Phasen des Prozesses
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Segmentierung anhand des organisationalen Kaufverhaltens Il
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Bedeutunqg der friihen Phasen des Prozesses
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Vielen Dank fur lhre Aufmerksamkeit!
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