Erstmals untersucht eine Studie das Entscheidungsverhalten
von Einkdufern im BtoB — spannende Antworten garantiert!

// Wie werden Kaufentscheidungen im BtoB getrof-
fen? Hilt die weithin verbreitete Annahme, sie wiir-
den ausschlies3lich an streng rationalen Kriterien, wie
Konstruktion, Material, Funktion, Verarbeitungsqua-
litdt, Service, Preis etc. ausgerichtet und seien von
emotionalen Einflissen unabhingig, einer kritischen
Uberprifung stand? Interessante und teils tiberra-
schende Antworten gibt die Entscheiderstudie BtoB-
Insight, die — bei der Fragebogenerarbeitung vom
Institut fir Publizistik der Universitit Mainz unter-
stiitzt — gemeinsam von forum! Marktforschung und
der BtoB-Agentur RTS Rieger Team initiiert wurde.
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Unternehmen wiinschen sich von ihren

Mitarbeitern rationale und nach harten Krite-
rien getroffene Entscheidungen. Das ist ver-
standlich. Deshalb wird sehr viel Aufwand
in Form von Wettbewerbsanalyse, Marktbe-
obachtung, Aufbau von internen Entschei-
dungsstrukturen, Dokumentation ihrer Ab-
liaufe etc. betrieben. Um diesem Anspruch
gerecht zu werden und sich nicht angreifbar
zu machen, bleibt den beteiligten Mitarbeitern
nichts anderes Ubrig, als ihre Rationalitit in
Entscheidungsprozessen zu beteuern und,
so gut es geht, nachzuweisen. Zwingende
Voraussetzung fir rein rationale Entschei-
dungen ist jedoch, dass alle Informationen

tber den weltweiten Markt und die in Frage

/I 40 PROZENT BIS 50 PROZENT DER BE-
FRAGTEN HABEN VOR EINER KAUFENTSCHEI-
DUNG KEINEN VOLLSTANDIGEN MARKTUBER-
BLICK.

kommenden Anbieter liickenlos vorliegen,
dass einkaufende Unternehmen tiber fest-
stehende Priferenzen und Richtlinien verfii-
gen und dass alle handelnden Personen ihre

Emotionen verlisslich ausblenden koénnen.

Fir die Studie BtoB-Insight wurden im Be-
fragungszeitraum Juli/August 2010 insgesamt
300 telefonische Interviews mit zufillig aus-
gewihlten Personen der ersten und zweiten
Fahrungsebene (Inhaber, Geschiftsfiihrer,
Leiter aus Einkauf und Produktion) deut-
scher Unternehmen aus dem Maschinen- und

Anlagenbau, der Elektronikzulieferindustrie

und der Automatisierungstechnik gefiihrt.
Diese Branchen sind sehr technikgetrieben
und gelten deshalb als besonders rational.
Die durchschnittliche Interviewdauer betrug
27 Minuten — ein fir diese Fihrungsebene
und ihre Zeitknappheit sehr hoher Wert —,
23 Prozent der Befragten kamen aus Unter-
nehmen mit 50-99 Mitarbeitern, 53 Prozent
hatten 100-499 Mitarbeiter und 24 Prozent
mehr als 500 Mitarbeiter. Im Zentrum der
Studie stehen sechs zentrale Vorausset-
zungen, die flir einen rationalen Entschei-
dungsprozess im BtoB erftillt sein miissen.
Die erste Voraussetzung: Es gibt einen Richt-
linienkatalog fur den gesamten Einkaufs-

prozess, in dem auch Richtlinien fir die

Voraussetzung fiir einen objektiven Entscheidungsprozess

ist eine vollstandige Markttransparenz

SInwieweit treffen folgende Aussagen zur Informationsbeschaffung tber neue Anbieter von [...]

in lhrem Unternehmen zu?“

Nutzung aller verflgbaren Kanale, um Informationen einzuholen [SiSiZ3

Beschaffung aller verfigbaren Informationen WA w
/o

Verschaffung eines vollstandigen Marktuberblicks vor der Entscheidung (%A

W gesamt Kunden Maschinenbau

m Kunden Anlagenbau

60 %

Kunden TKS
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Bewertung von Lieferanten enthalten sind.
Das Ergebnis: 54 Prozent der befragten Un-
ternehmen verfiigen tiber Richtlinien fiir den
Einkauf, 46 Prozent nicht. Fiir den Verhand-
lungsablauf wihrend des Einkaufsprozesses
verfligen von den 54 Prozent insgesamt
50 Prozent, also ein Viertel der Gesamtmen-
ge, konkrete Handlungsempfehlungen. Die
entscheidende Gesprichssituation bleibt
demnach zu 75 Prozent unbeeinflusst bzw.

lasst sich wenig kontrollieren.

Die zweite Voraussetzung flr rationale
Entscheidungen: Entscheidungen laufen in
einem standardisierten Prozess ab, der stets
eingehalten wird. Das Ergebnis: 80 Prozent
halten einen Richtlinienkatalog fiir sinnvoll,
69 Prozent geben an, dass die vorhandenen
Richtlinien eingehalten werden. Das bedeu-
tet, dass fast ein Drittel der Befragten vor-
handene Richtlinien nicht immer befolgen.
Die dritte Voraussetzung: Der Markt der
Anbieter ist transparent. Das Ergebnis:
68 Prozent der Unternehmen nutzen alle
verfligbaren Informationskanile (Messen,
Fachzeitschriften, Internet, personliche
Kontakte, Anzeigen, Direktmarketing etc.),

62 Prozent beschaffen sich alle verfiigharen

/I GRAFIK RECHTS: 42 PROZENT BIS 49 PRO-
ZENT GEBEN AN, DASS SIE SICH BEI EINEM
UNGUTEN BAUCHGEFUHL — TROTZ POSITIVER
FAKTENLAGE — GEGEN EINEN ANBIETER ENT-
SCHEIDEN.

Informationen und 55 Prozent verschaffen
sich einen vollstindigen Markttiberblick vor
der Entscheidung. Das heifdt: 45 Prozent tref-
fen ihre Entscheidungen ohne vollstindigen
Marktiiberblick.

,Heute kann niemand mehr den gesamten,
weltweiten Markt in seiner Branche tber-
blicken. Unterschiede zwischen den Pro-
dukten verschiedener Wettbewerber sind oft
nicht mehr zu erkennen. Dies hat zur Folge,
dass eine wirklich systematische Auswahl
der Zulieferer nach rein rationalen Kriterien
nicht mehr moglich ist. Kaufentscheidungen
werden deshalb entweder nach dem Krite-
rium Preis getroffen oder nach einem emo-

tionalen Merkmal, in dessen Mittelpunkt das

Vertrauen in die Mitarbeiter oder die Marke
des Zulieferers steht“, so Roman Becker,
Geschiftsfithrer von forum! Marktforschung.
Die vierte Voraussetzung fuir rationale Ent-
scheidungen: Die Kaufkriterien sind defi-
niert und allen Beteiligten klar. Das Ergebnis:
86 Prozent antworten, dass gute Qualitit
etwas kosten darf, 82 Prozent orientieren
sich — bei gleicher Qualitit — am Preis,
72 Prozent sind bereit, mehr Geld fur bes-
seren Service zu zahlen, 63 Prozent achten
besonders auf Glitesiegel oder Zertifizie-
rungen und 52 Prozent suchen nach beson-
ders preisglinstigen Angeboten.

Die flinfte Voraussetzung: Emotionen wer-

den systematisch und zuverlissig ausge-

Emotionen werden ausgeblendet, aber der Kauf

kann bei ungutem Gefiihl scheitern

»Inwieweit stimmen Sie folgenden Aussagen zum Entscheidungsprozess zu?“

Ausblendung von Emotionen aus solchen Geschéftsprozessen

Verlassen auf Fakten bei Kaufentscheidung

Scheitern bei ungutem Geflihl trotz positiver Fakten

Vertrauen auf Instinkt bei Kaufentscheidung §

MW gesamt Kunden Maschinenbau

m Kunden Anlagenbau

Kunden TKS




,Bitte denken Sie an Ihre letzte Kaufentscheidung.

»Weiche" Faktoren bestimmen die Kaufentscheidung

Warum haben Sie sich flir dieses Produkt bzw. diese Leistung entschieden?*

Vertrauen in Anbieter

Gute Beratung, Betreuung
Qualitativ bester Anbieter

Sehr innovativer Anbieter

Hohe Anbieter-Reputation

Hohe Produkt-Reputation

Seit Jahren Kunde des Anbieters

Sonderkonditionen

W gesamt Kunden Maschinenbau

M| Kunden Anlagenbau

Kunden TKS

blendet. Das Ergebnis: 77 Prozent geben
an, Emotionen bei den Entscheidungs-
prozessen auszublenden, 54 Prozent sa-
gen aber, dass sie bei einem unguten
Bauchgefihl, trotz positiver Faktenlage,
ein Geschift scheitern lassen. 70 Prozent

verlassen sich auf Fakten bei ihren Ent-
scheidungen, 30 Prozent verlassen sich
nicht darauf. Lediglich 13 Prozent ge-
ben an, dass die Marke bei der Produkt-
auswahl wichtiger ist als der Preis, aber
88 Prozent sagen, dass ihr letztes Kauf-
entscheidungskriterium das Vertrauen in

den Anbieter war.

Die sechste Voraussetzung fur rationale
Entscheidungen: Der Entscheidungspro-
zess ist jederzeit transparent und aufgrund
von Fakten nachvollziehbar. Das Ergeb-
nis: 81 Prozent streben Nachvollziehbarkeit
der Entscheidungen fir die Kollegen und
Vorgesetzten an, 76 Prozent sprechen sich
fur eine transparente Kommunikation der
getroffenen Kaufentscheidungen aus, aber
lediglich 53 Prozent begriinden am Ende
ihre Kaufentscheidungen tatsiachlich. Inte-
ressant sind auch die am hiufigsten genann-
ten Begriindungen selbst: 89 Prozent be-
griinden ihren Kauf mit der Produktqualitit,
82 Prozent mit dem Preis-Leistungsverhilt-
nis und immerhin 56 Prozent — also mehr
als die Hilfte aller Befragten — mit der Re-

putation des Anbieters. Auf den weiteren

// 80 PROZENT BIS 90 PROZENT SAGEN, DASS
DAS VERTRAUEN IN DEN ANBIETER FUR IHRE
ENTSCHEIDUNG AUSSCHLAGGEBEND WAR.
DIE MARKE UND DIE (MARKENWERTE LEBEN-
DEN) MITARBEITER DES ANBIETERS WIRKEN
VERTRAUENSBILDEND.

Plitzen folgten ausgehandelte Rabatte, die
Dauer der Geschiftsbeziehung, Zertifikate
und Auszeichnungen des Lieferanten oder
personliche Beziehungen.

Welche Schlussfolgerungen kann man nun
aus diesen Ergebnissen ziehen? Einige Zah-
len sprechen bereits fir sich. Zusammenfas-
send kann man sagen, dass die Annahme,
im BtoB-Geschift seien allein die Produkte
und ihr Preis ausschlaggebend, so nicht zu

halten ist. Denn als Grunde fir die letzte

Kaufentscheidung wurden in dieser Reihen-
folge genannt: zu 88 Prozent Vertrauen in
den Anbieter, zu 85 Prozent gute Beratung,
zu 72 Prozent qualitativ bester Anbieter,
zu 71 Prozent innovativer Anbieter und zu
67 Prozent und 64 Prozent eine hohe An-
bieter- und eine hohe Produkt-Reputation.
An 12. Stelle rangiert mit 26 Prozent ein
glinstiger Preis als Kaufgrund. Die Punkte
Vertrauen und Reputation hingen kausal mit
dem geschaffenen Markenbild zusammen.
Somit ist auch die Vorstellung, Einkidufer
technischer BtoB-Produkte seien nur durch

Qualitdt und tber den Preis zu tiberzeu-
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/I NUR 19 PROZENT BIS 29 PROZENT HABEN
DEN GUNS-TIGSTEN PREIS ALS ENTSCHEI-
DUNGSKRITE-RIUM FUR EINEN ANBIETER
GEWAHLT.

gen, nicht haltbar. Dartiber hinaus zeigen
die Ergebnisse der modernen Hirnforschung
und des Neuromarketings, dass die Wahr-
nehmung und Entscheidungsfindung aller
Menschen beeinflussbar ist und dass es
keine signifikanten Unterschiede zwischen
Angehorigen verschiedener Berufs- oder
Verbrauchergruppen (BtoC oder BtoB) gibt.
Die entscheidende Botschaft der Studie liegt
in der hohen Bedeutung von Vertrauen und

Reputation fur die Kaufentscheidung von

BtoB-Produkten. Wann entsteht Vertrauen
und wann erwirbt sich ein Anbieter eine
hohe Reputation? Beides wird durch eine
kontinuierlich hohe Leistung und Qualitit
des Anbieters erzeugt, vom Kunden erlebt
und durch dessen Loyalitit und eine stabile
Geschiftsbeziehung anerkannt. In den Kop-
fen der Kunden bildet sich eine bestimmte
Vorstellung vom Anbieter und es findet eine
Zuschreibung bestimmter, vom Kunden ge-
schitzter Werte statt — eine Marke entsteht.
Dieser Prozess lduft auch ohne marketing-
technische Begleitung ab. Der Unterschied

liegt darin, dass die einen Unternehmen die-

Giinstige Produkte allein reichen langst nicht aus
,Bitte denken Sie an lhre letzte Kaufentscheidung.
Warum haben Sie sich fur dieses Produkt bzw. diese Leistung entschieden?”

Angenehmer Kontakt zu Mitarbeitern

Sofortige Verfugbarkeit 3

2 35 %

m
Empfehlung des Produktes durch einen Kollegen

Gunstigstes Produkt A

Uberzeugende WerbemaBnahmen des Anbieters

B gesamt Kunden Maschinenbau

B Kunden Anlagenbau

27 %

Kunden TKS

sen Prozess aktiv steuern und sich bewusst
um bestimmte, selbst definierte Werte herum
positionieren — andere Unternehmen, die sich
nicht oder ungentigend um Markenbildung
und -steuerung kiitmmern, ihrem somit zufal-
lig und kaum beeinflussbaren Prozess hilflos
ausgeliefert sind. Und somit allen Risiken, die
durch ein dynamisches Wettbewerbsumfeld,
durch sich neu positionierende Konkurrenten,
durch ein evtl. unklares und als verwaschen
empfundenes Image im Kopf des Kunden,
durch Mitarbeiter, deren Potenzial als Marken-
botschafter ungeniigend genutzt bleibt oder
auch durch eine evtl. fehlende Identifikation
und eine schwach ausgeprigte Bindung der
Mitarbeiter an das Unternehmen, entstehen.
,Den groRten Widerspruch in den Ergebnis-
sen der BtoB-Entscheiderstudie sehe ich in

folgenden Antworten: Nur 13 Prozent der
Befragten sagen, die Marke des Anbieters
spiele bei ihren Entscheidungen eine wich-
tige Rolle, aber stolze 54 Prozent geben
an, dass sie trotz positiver Faktenlage eine
Entscheidung fir einen Anbieter aufgrund
eines unguten Gefiihls scheitern lassen®, be-
tont Jorg Dambacher, Geschiftsfihrer von
RTS Rieger Team. Markenbildung und stra-
tegisches Markenmanagement als Aufgabe
der Unternehmensfiihrung kommen somit
auch im BtoB-Sektor eine hohe Bedeutung
zu. Die Entscheiderstudie BtoB-Insight wird
demnichst von RTS Rieger Team und forum!
Marktforschung veroffentlicht. Detaillierte
Informationen zu den Ergebnissen stellen
beide aber auch bereits vorab auf Anfrage

zur Verfugung. (ro)



