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B2B-Produkte ,,sexy“ prasentieren

»,Geht nicht”, sagen Sie? Riskieren Sie trotzdem, etwas Neues zu entdecken? GroRartige B2B-
Produkte zu schaffen ist schon hart genug. Diese sexy zu verkaufen ist wie einen Baum oder
den Mt. Everest mit Rollschuhen zu besteigen. Kommen Sie mit auf eine Reise in die Welt der
B2B-Prasentation. www.emotional-b2b-selling.de

Hirnforschung und Neuro-Marketing

liefern groBartige Erkenntnisse fir ,,sexy“ B2B-Prasentation

Niemand hat gesagt, dass B2B-Produkte langwei-
lig sein mussen. ,Sexy* ist fur uns ein Synonym
fir Prasentation, die versteckte Intentionen adres-
siert. Mit Prasentation meinen wir hier die non-
face-to-face Prasentation, bei der der Betrachter
die Darstellung ohne einen menschlichen Prasen-
tator erlebt.

B2C-Produkte verkaufen sich fast ausschlieBlich
Uber Emotion. Funktionieren B2B-Entscheidungen
anders, bloR weil die Menschen im Business in
einer anderen Rolle sind? These: Nein, sie genu-
gen nur Besonderheiten. Die gilt es zu verstehen.

B2B-Prasentation heute

Infodusche! Technoquatsch! Dummschwatzer!
Das sind nur einige der Vokabeln, mit denen B2B-
Verkaufer bedacht werden. Zum Teil mit Recht.

Wer erstellt eigentlich die Prasentationen (Bro-
schiren, Homepages, PowerPoints, Slogans efc.)
fir innovative B2B-Produkte? Sind das Men-
schen, die den B2B-Kaufprozess verstanden ha-
ben?

Wir kénnen Werbung machen fir ein paar Schu-
he. Wir haben Erfahrung im Kaufen, als Anwender
kennen wir uns aus und die Entscheidungskrite-
rien sind einigermalen deutlich. Aber kdnnen wir
das auch bei einem komplexen Produkt, sagen
wir einem Kuhlschrank flr den professionellen
Einsatz in GroRkichen? Wer kauft diesen Kihl-
schrank, welche Kriterien sind wichtig? Wodurch
sind die Personen motiviert? Preis? Aussehen?
Betriebskosten? Image? Ausfallsicherheit?

Erst wenn grundsatzliche Fragen Uber Kaufverhal-
ten einer Branche beantwortet sind, konnen wir
wirkungsvolle Prasentationen erstellen. Aber oft
ist es anders: Das Erklaren komplizierter Techno-
logie oder Funktionalitat steht im Vordergrund, die
tiefer liegenden Kundenbedirfnisse werden selten
addressiert. Und damit nicht benutzt.

Noch gefahrlicher: Was denken sich Entscheider,
wenn sie Présentationen erleben und sich nicht
gut verstanden flihlen? Werden die Mitarbeiter
des Anbieters im Projekt anders sein oder wird es
Reibungspunkte geben, die schadliche Folgewir-
kungen haben und Geld kosten konnen?

Unsere Erfahrung aus Kaufprojekten: An Présen-
tationen (ohne Prasentator) kann man ziemlich
deutlich ablesen, wie ein Anbieter tickt. Wenn
man dazu noch Mitarbeiter (nicht den Chef!) inter-
viewt, liefert das schnell ein gutes Bild Uber die
gedankliche Struktur des Anbieters. Einkaufspro-
fis machen das bewusst. Und wer es nicht be-
wusst macht, macht es unbewusst. Das macht
den Kaufprozess noch unheimlicher.

Wie menschliches Entscheidungsver-
halten funktioniert

Vereinfacht dargestellt wirken in uns 3 Gehirne:

1. Reptilienhirn (Stammhirn)
2. Emotio (limbisches System)
3. Denkhirn (Grof3hirn)

Das Reptilienhim als starkste Macht sichert uns
das Uberleben, es entscheidet sofort ob Freund
oder Feind und hat bei letzterem nur drei Moglich-
keiten: draufhauen, abhauen, tot stellen — Kampf,
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Flucht oder Starre (das Kaninchen vor der
Schlange). Emotio als zweit-starkste Macht ent-
scheidet nach zwei Faktoren: Lust oder Unlust
(angenehmes oder unangenehmes Gefuhl). Erst
dann kommt das viel gepriesene Denkhirn zum
Zug, auf das wir als Homo oeconomicus so stolz
sind. Aber das ist gegenlber den beiden anderen
sehr viel schwacher und zudem viel langsamer.

Der deutsche Neurophysiolo-
ge Wolf Singer bezeichnet es
als eine Art ,Regierungsspre-
cher, der zwar die Entschei-
dung verklndet, mit ihr aber
nichts zu tun hat und zudem
als letzter davon informiert
wird*.

Daniel Kahneman, in Israel
geborener  US-Psychologe,
erhielt 2002 den Nobelpreis
fir seine ,Prospect Theory*
(neue  Erwartungstheorie).
Sie erlaubt die Beschreibung
der Entscheidungsfindung in
Situationen der Unsicherheit. Dies sind insbeson-
dere Entscheidungen, bei denen Risiken und
Eintrittswahrscheinlichkeit unbekannt sind. Nach
ihm sind 90% aller Menschen weltweit sehr si-
cherheitsbewusst. Merken Sie was? Das Reptili-
enhirn 1asst grilken: BloR keine Gefahr zulassen.

Sprechen mit den Richtigen

Nach einer Studie der Financial Times Uber das
B2B-Kaufverhalten sind ca. zwei Kundenmitarbei-
ter im direkten Kontakt mit Verkaufern, aber dop-
pelt so viele Entscheider tGberhaupt nicht!
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Wonach entscheiden die Entscheider, die die
Verkaufer nicht zu sehen bekommen? Richtig,
zunachst nach Sicherheit. Die Gewohnheit im

Umgang mit einer technisch extravaganten Fines-
se oder einem neuen Lieferanten lassen mégliche
Folgewirkungen vor dem geistigen Auge erschei-
nen, das Kopf-Kino springt an: ,Was passiert un-
serem Business, wenn die Entscheidung sich als
falsch heraus stellt? Oder noch schlimmer, was
passiert mir als Verantwortlichem?*

Haben Sie im B2G (Business to Government)
schon einmal die Angst der Entscheider vor der
Vergabekammer erlebt?

Jede Entscheidung muss gerechtfertigt werden.
Ein B2B-Kaufer muss die Entscheidung verteidi-
gen gegeniber dem Vorgesetzten, dessen Vor-
gesetzten, den Beratern, dem Vorstand, den Akti-
onaren. Will ein B2C-Kaufer mit einem sportlichen
BMW z.B. das innere Ego befriedigen oder als
Hedonist einfach etwas Schones geniefien, trei-
ben den gleichen Menschen als B2B-Entscheider
fir die Auswahl von Autos fir die Firmenflotte
ganz andere Uberlegungen.

Der Kaufprozess aus Kundensicht

Jede Prasentation, egal ob auf PowerPoint oder
im Internet, soll verschiedene Interessen unter-
schiedlicher Leser bedienen. Wir als Verkaufer
wissen zunachst nicht, wer welche Materialien in
die Hand bekommt und welche Schllsse er/sie
daraus zieht. Ein technisch orientierter Leser wird
aus Produkt-Datenblattern andere Dinge heraus
nehmen als jemand, der fiir ein Business verant-
wortlich ist.

Bei Life-Prasentationen mit PowerPoint konnen
wir unsere Personlichkeit in die Waagschale wer-
fen (und glauben Sie mir: das ist schon schwer
genug). Was aber, wenn ein Entscheider nicht
dabei war und sich anschlieRend eine Meinung
anhand des Handouts bilden muss? Und an was
konnen sich die, die dabei waren, noch nach 3-4
Wochen erinnern, wenn sie ihrem Chef berichten
sollen?

Der Kaufprozess aus Kundensicht besteht aus
zwei sehr unterschiedlichen Phasen:

» Phase 1: ,Konnen Sie mein Problem l6sen?”

» Phase 2: ,Will ich mit [hnen arbeiten?”
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AufRer in den ungewohnlichen Situationen, in de-
nen das Problem so komplex und das Risiko so
hoch ist, dass nur ein einziger Kandidat in Frage
kommt, wird auch eine Prozedur wie Due Dili-
gence (Untersuchung zur Verfugung stehender
Fakten, Referenzen, Interviews mit den Kandida-
ten) mehr als eine Firma oder ein Individuum er-
geben, die in der Lage sind, das Problem zu 16-
sen. Typischerweise, nachdem die Mdglichkeiten
zur Erarbeitung von objektiven Unterschieden
ausgeschopft sind, wird ein Kunde immer noch
die Auswahl zwischen Firmen mit guter Reputati-
on und guten Referenzen haben, die aulerge-
wohnliche Fahigkeiten zur Losung des Problems
haben.

Die uberwaltigende Mehrheit professioneller Pro-
jekte wird in der Phase vor dem Angebot ent-
schieden. Die ultimative Entscheidung basiert auf
Vertrauen. Das kann man nicht bestellen, man
muss es sich verdienen. Z.B. durch Verstandnis
der speziellen Situation der handelnden Perso-
nen. Rein logische Argumentation auf ,Sachebe-
ne” hilft dabei selten.

10 Steps fir ,,sexy“ Prasentationen

Wir sind entfernt davon, Weisungen fir die Erstel-
lung von B2B-Prasentationen zu machen. Trotz-
dem haben wir eine Liste zusammengestellt, die
helfen  soll,  wirkungsvolle  ,sexy“ B2B-
Prasentationen vorzubereiten. Damit konnen ge-
eignete Fragen gestellt, mit den Antworten und
die kreativen Geister aus Werbung, Web-Design
und PowerPoint-Erstellung beauftragt werden.

1. Sprache der Branche / Zielgruppe sprechen
=>» Vokabeln lernen

2. Das grundsatzliche Problem untersuchen, fiir
das unsere Kunden eine Ldsung suchen
=>» Folgen des Problems monetarisieren

3. Das Einkaufsgremium ungefahr bestimmen
und daraus ableiten, zu wem direkte Kontakt-
maoglichkeit besteht und zu wem nicht
=>» Buying Center analysieren

4. Voraussichtliche Befindlichkeiten von Ent-
scheidern und Kaufbeeinflussern benennen
=> Empathie entwickeln

5. unterstitzende Kern-Aussagen formulieren
=> Elevator Pitch aufbauen

6. Den Wert der Lésung aus Kundensicht im
Vergleich zu Alternativen herausarbeiten
=> Wettbewerbsvorteile eruieren

7. Die kreativen Ersteller der Prasentationen
einbinden und ins Einvernehmen setzen
=>» Marketing + Werbung briefen

8. Mitglieder des Selling Teams auf die gleiche
Linie ,einschworen”
=>» Verkaufsteam trainieren

9. Sich bewusst sein, dass wir nicht alle Ent-
scheider personlich sprechen kénnen/werden
=> Ansprechpartner als Verkaufer ausbilden

10.MaRnahmen ausprobieren und verbessern
=> Testen, testen, testen

Flr Werbung zur Geschéaftsanbahnung wird eine
Menge Geld ausgegeben. Wir glauben, dass die
Wirkung im B2B besser sein kann. Was passiert,
wenn ein Dichtring nicht funktioniert, durfte BP vor
der Kuste Amerikas erfahren. Vielleicht hatte ein
besserer und geringfigig teurer Dichtring die Ka-
tastrophe verhindert. Wir wunschen lhnen die
gleiche Erfahrung eines Hersteller von Dichtringen
(ein so genanntes C-Teil mit geringem Investvo-
lumen), der nicht sein Produkt, sondern den damit
verbundenen Beitrag zur Prozess-Sicherheit einer
Anlage adressiert. Mit grolem Erfolg.

Manage your Future.

Besuchen Sie uns im VDI Kdlner Bezirksverein,
Arbeitskreis Technischer Vertrieb (VDI KBV AK
TV), wir sind gemeinsam mit anderen Vertriebs-
profis ,Auf dem Weg zum Spitzenverkaufer*.
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