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DAS BUYING CENTER

Wie sich durch klar definierte Rollen im Buying Center die Kaufentscheidungeh
im B2B-Bereich positiv beeinflussen lassen

Im Business-to-Business-Kontext stehen Unternehmen hiufig vor der Frage, auf wen
sie ihre Marketingaktivititen ausrichten sollen. Ist es der Entscheider oder vielleicht
doch der Einkéufer? Anders als im B2C-Kontext, wo der Endkunde die Entscheidung
trifft, sind im B2B-Sektor mehrere Personen am Entscheidungsprozess beteiligt. Jede
dieser Personen bringt jedoch eine eigene Perspektive mit und hat unterschiedli-
che Informationshediirfnisse. Wer also glaubt, mit einer Standardansprache Erfolg
zu haben, irrt sich. Um Kunden im B2B-Bereich zu gewinnen, miissen alle Rollen im
Buying Center individuell angesprochen werden.

Buying Center —
was ist das?

Das Buying Center ist ein Rollenkonzept,
das die Gruppe aller Entscheidungstrager
in einem Unternehmen umfasst, die an
wichtigen Entscheidungen wie Einkauf,
Marketing oder Produktentwicklung betei-
ligt sind. Kaufentscheidungen im B2B-Be-
reich werden oft kollektiv getroffen, da sie
hohe Summen und strategische Uberlegun-
gen betreffen. Diese Entscheidungen erfor-
dern ein hohes Mafl an Professionalitit,
weshalb Organisationen formale Gremien,
die sogenannten Buying Center, einrich-
ten. Je komplexer die Entscheidung, desto
mehr Personen sind im Entscheidungspro-
zess involviert.

Auch im Marketing ist das Buying Center
entscheidend, insbesondere bei der Lead-
generierung und -qualifizierung, da es fiir
die effektive Kommunikation im Entschei-
dungsprozess sorgt. Die Kundenanspra-
che im B2B-Sektor kann in drei Ebenen

32

unterschieden werden: Auf der Unterneh-
mensebene wird definiert, welche Unter-
nehmen als potenzielle Kunden infrage
kommen. Auf der Rollenebene wird analy-
siert, welche Rolle im Buying Center wel-
chen Einfluss hat. Schlieflich wird auf der
personenbezogenen Ebene ermittelt, mit
welchen Personen direkt interagiert wird
und wie diese gezielt angesprochen werden
sollten. Das Buying Center bildet dabei das
zentrale Element, das eine effektive Kom-
munikation und passende Prozessstruktu-
ren auf allen Ebenen sicherstellt.

Die Schlisselfiguren
im Buying Center

Um eine erfolgreiche Marketing- und Ver-
triebsstrategie zu entwickeln, ist es entschei-
dend, die Rollen im Buying Center klar zu
identifizieren. Nur so ldsst sich die Anspra-
che gezielt auf die spezifischen Entschei-
dungsmechanismen jeder Rolle abstim-
men. Zu den klassischen Rollen gehoren:

© Der Entscheider

Der Entscheider trdgt die Verantwor-
tung, die beste Entscheidung fiir das
Unternehmen zu treffen, wobei Effizi-
enz und Wirtschaftlichkeit oft im Vor-
dergrund stehen. Haufig gehort er zur
Geschaftsfithrung, insbesondere in
kleineren Unternehmen, und bewegt
sich eher im kaufmdnnischen als im
technischen Umfeld.

© Der Einkaufer

Der Einkdufer holt Angebote ein, ver-
gleicht sie und verhandelt, um die bes-
ten kaufmdnnischen und juristischen
Bedingungen fiir das Unternehmen
zu erzielen. Obwohl er nicht die finale
Entscheidung trifft, spielt er eine ent-
scheidende Rolle im gesamten Kauf-
prozess.

® Der Berater

Der Berater bringt Fachwissen und Ex-
pertise in den Entscheidungsprozess
ein, inshesondere im technischen Be-
reich. Oft agiert er als externer Exper-
te, was es schwieriger machen kann,
seine Rolle klar zu identifizieren, ob-
wohl er einen wichtigen Einfluss auf
die Kaufentscheidung hat.

®© Der User (Anwender)
Der User bewertet die Losung aus der
Perspektive des direkten Anwenders
oder eines Fachexperten. Obwohl er
hdufig um seine Meinung gebeten
wird, hat er meist keinen direkten Ein-
fluss auf die Kaufentscheidung.

© Der Gatekeeper
Der Gatekeeper nimmt hdufig den ers-
ten Kontakt auf, sammelt und filtert
Informationen und leitet diese an das
Buying Center weiter. Seine Rolle wird
in der Regel weniger wichtig, je ndher
die endgiiltige Entscheidung riickt.

Individuelle Ziele
fur die Ansprache nutzen

Neben der Identifikation der Rollen im
Buying Center ist es ebenfalls hilfreich,
sich der individuellen Hauptziele der Ak-
teure bewusst zu werden. Diese sorgen da-
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fiir, dass beim Erstellen von Marketingbot-
schaften und Verkaufsstrategien der Fokus
auf die spezifischen Priorititen jeder Rol-
le eingehalten und der gesamte Entschei-
dungsprozess positiv beeinflusst wird.
Dabei lassen sich die Ziele der einzelnen
Rollen wie folgt zusammenfassen:

© Der Entscheider verfolgt das Ziel, die
insgesamt beste Losung zu finden.

© Der Einkiufer strebt nach der besten
wirtschaftlichen Entscheidung.

@ Die qualitativ beste Lsung steht bei
dem Berater im Vordergrund.

© Der User setzt auf die einfachste/nut-
zerfreundlichste Losung.

© Das Ziel des Gatekeepers ist es, ,,sei-
ne“ Losung basierend auf Briefings
und Vorgaben zu finden.

Tipps fur Marketing-
strategien

Um die Rollen im Buying Center effektiv
anzusprechen, ist es nicht nur wichtig zu
wissen, welche Hauptziele sie verfolgen,
sondern auch, welche Informationstools
sie nutzen, um fundierte Entscheidungen
zu treffen. Unternehmen miissen diese Ka-
ndle identifizieren und dort présent sein,
um die Entscheidungstrdger gezielt anzu-
sprechen und zu beeinflussen.

Der Entscheider benétigt gebiindel-
te, schnell zugdngliche Informationen, die
ihm eine fundierte Entscheidung ermég-
lichen. Hier bieten sich klare, prignante
One-Pager, Use Cases und Referenzen an,
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die den Nutzen der Losung herausstellen.
Ergdnzend helfen ihm Erfahrungsberichte,
und zudem informiert er sich auf Veranstal-
tungen wie Messen und Events, um die In-
formationen zu vertiefen. Digitale Kanile
wie fachspezifische Webseiten und Linke-
dIn erméglichen es dem Entscheider, sich
schnell und umfassend zu informieren.

Der Einkaufer erwartet detaillierte
Leistungsbeschreibungen und Preisver-
gleiche, um das Preis-Leistungs-Verhiltnis
bewerten zu konnen. Um ihn zu iiberzeu-
gen, sollten technische Daten, Kosten-Nut-
zen-Analysen und Anbieterbewertungen
gezielt eingesetzt werden. Auch hier bieten
sich fachspezifische Webseiten, aber auch
Studien an, um die wirtschaftlichen Vor-
teile des Angebots zu verdeutlichen und
den Einkdufer in seiner Entscheidungsfin-
dung zu starken.

Fﬂr,den Berater steht ein Gesamt-
iiberblick mit allen relevanten Infor-
mationen im Fokus. Messen und Events
spielen eine wichtige Rolle, ebenso wie
themenspezifische Blogbeitrige und Whi-
tepaper. Zudem informiert sich der Bera-
ter in Fachforen und bendtigt detaillierte
Technologieerlduterungen, um ein tiefge-
hendes Wissen aufzubauen. Diese Infor-
mationsquellen sollten in der Strategie be-
riicksichtigt werden.

Der User, der die Losung im Arbeits-
alltag nutzt, legt groRen Wert auf Benut-
zerfreundlichkeit und Praktikabilitdt. Um
ihn zu tberzeugen, sollten Demos, Pro-
dukttests und Erfahrungsberichte anderer
Anwender bereitgestellt werden. Diese hel-
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fen dem User, die Lésung im Hinblick auf
die tdglichen Anforderungen zu bewerten
und sicherzustellen, dass sie keine zusitz-
liche Komplexitdt verursacht.

Der Gatekeeper schlieflich iiber-
nimmt die Aufgabe, Informationen inner-
halb des Unternehmens zu filtern und wei-
terzuleiten. Fiir ihn sind gut strukturierte
und leicht zugdngliche Informationen ent-
scheidend. Er schdtzt iibersichtlich auf-
bereitete Daten und Hintergrundinforma-
tionen, da sie ihm die Weitergabe an die
relevanten Entscheidungstréger erleichtern.

Fazit: Eine standardisierte Ansprache im
B2B-Marketing kann den Entscheidungs-
prozess negativ beeinflussen, da die Ak-
teure im Buying Center unterschiedliche
Ziele verfolgen und verschiedene Informa-
tionsquellen nutzen. Ein undifferenzierter
Ansatz fiihrt oft ins Leere und verfehlt die
relevanten Zielgruppen. Daher ist es ent-
scheidend, eine gezielte Strategie zu entwi-
ckeln, die den spezifischen Bediirfnissen
jeder Rolle gerecht wird. Die Identifikation
relevanter Rollen und das Verstindnis ih-
rer Erwartungen sind ebenso wichtig wie
die Analyse ihres Informationsbedarfs
und der genutzten Touchpoints. Eine ehr-
liche Bewertung der eigenen Performance
an diesen Touchpoints ermdglicht gezielte
Verbesserungen und tragt dazu bei, die An-
sprache zu optimieren. Eine individuelle
Kommunikation, die faktenbasierte Infor-
mationen und eine zielgerichtete Anspra-
che kombiniert, erh6ht die Erfolgschancen
erheblich. Zudem kann eine differenzierte
Ansprache die Beziehungen zu den Ent-
scheidungstrdgern stdrken und Vertrau-
en aufbauen. Strukturierte Vorbereitung
ist somit eine notwendige Voraussetzung
fiir eine nachhaltige Kundenansprache im
B2B-Bereich. l
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