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B2B-Markte

«B2B-Kundschaft entscheidet genauso emotional

wie B2C-Kundschaft»

Welchen Einfluss haben Emotionen bei Kaufentscheidungen in B2B-Markten? Einen sehr grossen,

sagt Neuromarketing-Experte Philipp Zutt.

7 EMOTIONS-TRICKS
FUR B2B

«Schone Bildchen und einzigartige Erlebnisse haben in B2B-Markten
nichts zu suchen.» — Diese und ahnliche Aussagen hort man in der
Marketing-Welt heute noch. Und sie sind alle falsch. Denn auch in
B2B-Markten spielt das «Bauchgefiihl» die grosste Rolle. Deshalb er-
halten Sie hier 7 Emotions-Tricks, wie Sie Ihre (potenzielle) B2B-Kund-
schaft fiir sich gewinnen kdnnen.

INVOLVEMENT GENERIEREN

Je ofters und je langer die Kundschaft mit Ihnen
interagiert, desto eher entscheidet sie sich fir Sie.
Das geschieht aus zwei Griinden: Zum einen weiss
man heute aus der Forschung, da: ich das Hirn
eher fiir Dinge entscheidet, die es auch versteht.
Wertvolles Involvement fiihrt unumganglich zu mehr
Verstandnis und somit zu hoheren Verkaufschan-
cen. Zum anderen baut jede einzelne Interaktion Ver-
trauen auf und stérkt das Commitment der Kund-
schaft. Wenn man wahrend einer Angebots ]
bereits viel Zeit und Int e investiert hat, moch-
te man nur ungerne wieder auf Feld 1 zuriick (Loss

MERE EXPOSURE NUTZEN

IN DIE VORLEISTUNG GEHEN /
REZIPROZITAT

Wenn uns jemand etwas Gutes tut, mochten wir uns
auch (eher) revanchieren - so ist das menschliche Hirn
«programmiert». Dieses Prinzip funktioniert auch in der
Geschéftswelt. Wenn Sie proaktiv Ihrer Kundschaft
Mehrwert bieten und in die Vorleistung gehen, wird
sich diese eher fiir Sie entscheiden. Dies kann im grossen
Stil geschehen, indem Sie beispielsweise bereits einen
Teil des Kundenproblems I6sen oder eine Gratis-Test-
phase anbieten. Aber auch kleine Gesten in Form von
kleinen Tipps oder allerersten Losungsansétzen kénnen
sehr effektiv sein. Besonders gut funktioniert das
Reziprozitéts-Prinzip bei persénlichem Kontakt, da man
sich einer Person stérker zum «Beziehungsausgleich»
verpflichtet fiihit als einem — anonymer wirkenden —Unter-
nehmen.

ALL-IN-ONE/ FLAT-PRICING
ANBIETEN

Mere-Exposure bezeichnet die Erkenntnis, dass allein die wieder-
holte Wahrnehmung einer anfangs neutral beurteilten Sache eine
positivere Bewertung zur Folge hat. Zu Deutsch: Kunden haben
eine positivere Einstellung zu Marken, die sie ofters gesehen,
gehort, gefthlt ... haben. Dabei reicht es schon, wenn die Wahr-
nehmung unbewusst geschieht. Deshalb sollte man als Marke
so prasent wie moglich sein. Social-Media-Beitrage, Follow-Up-
Calls, Messeauftritte, Anzeigen usw. usf. — auch wenn der Effekt
nicht sofort messbar ist, jede Massnahme hat das Potenzial, die
Einstellung zu Ihrer Marke positiv zu beeinflussen. Die Voraus-
setzung dazu: Jeder einzelne Touchpoint muss immer dieselben

Emotionen ausldsen.

DIE WAHL LASSEN

Der Drang nach Planungssicherheit, vorgegebene
Budgets und die Angst vor unschénen Uber-
raschungen tragen zu irrationalen Entscheiden
bei. So bevorzugen Entscheidungspersonen
hohere, aber vorhersehbare Kosten Uber tiefere,
aber fluktuierende Kosten. Sie folgen also ihrem
Bauchgefiihl und nicht der optimalen Preisstruktur.
Dieses Phdnomen nennt man Flat-Fee-Bias.

Daher sollte man Kosten Klar, transparent
und wenn moglich allin-one kommuniziren.
Dadurch verschafft man sich einen wertvollen
Vorteil gegeniiber Konkurrenten.

Kéuferlnnen streben danach, Alternativen zu beriick-
sichtigen, um ihre Entscheidungen abzusichern. Mit nur
Ihrem Angebot in den Handen hat der K&ufer noch kein
gutes Gefiihl. Deshalb wird vom Konkurrenten auch
noch eine Offerte eingeholt. Indem man selbst Alter-
nativen bietet, kann man dieses unschéne Gefiihl mini-
mieren und evtl. sogar Konkurrenz-Offerten umgehen

Kommt hinzu: Wer von sich aus unterschiedliche
Angebote stellt, kehrt den Fokus des Entscheides um.
Die Diskussion dreht sich dann nur noch darum, welche
der Alternativen gewahlt wird.

Im Optimalfall bietet man stets drei Alternativen. Dieser
neuropsychologische Effekt ist auch unter dem Namen
«The Rule of Three» bekannt

PROSPECT-THEORY

Eine der bekanntesten Entscheidungsfindungs-Theorien ist
die Prospect Theory. Sie besagt, dass fiir eine Entscheidung
neben dem potenziellen Resultat auch dessen wahrgenom-
mene Eintrittswahrscheinlichkeit zentral ist. Wahrend also
klassisch viel Energie in das «Aufpolieren» des eigenen
Angebots investiert wird - der Kundschaft also das
potenzielle Resultat schmackhaft gemacht wird — steckt
im zweiten Punkt noch viel Potenzial. Um das Gegen-
(iber emotional abzuholen, soll es ein gutes Gef(hl dafiir
bekommen, wie es nach dem Setzen der Unterschrift wei-

tergeht. Es lohnt sich also, auf einfache und eingangige

Weise einen kurzen «Blick in die Zukunft» zu gewahren (z.B.
mittels emotionalisiertem Vorgehensplan) — um zu vermit-
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schoben werden, da es nicht um das eigene
Wohl, sondern um das Wohl der Firma gehe.

Wieso ist diese Meinung falsch?

Auch wenn Unternehmen zahlengetrieben
und in der Regel auf wirtschaftliches Wachs-
tum ausgelegt sind, die Mitarbeitenden da-
hinter sind immer noch Menschen. Entschei-
dungstrigerinnen in Firmen haben eins zu
eins dasselbe Hirn wie Konsumenten im
Einkaufsladen oder im E-Store. Und dieses
Hirn funktioniert beim Entscheiden nun mal
zu mindestens 80 Prozent emotional. Daran
dndert sich auch nichts, wenn mehrere Per-
sonen zusammen entscheiden. Im Gegenteil:
Gerade in Gruppen entstehen oft Dynami-
ken und Bias (Verfdlschungen), bei denen
Emotionen tiberwiegen und Fakten aus dem
Fenster geworfen werden.

«Wir alle fallen pro Tag bis zu
35000 Entscheidungen.»

Was heisst das?

Wir leben in einer Zeit, in der wir mit Infor-
mationen und Botschaften iiberflutet wer-
den — wir alle fillen pro Tag bis zu 35000
Entscheidungen! Unser Gehirn hat wie ein
Computer eine begrenzte Rechenkapazitét.
Es kann also gar nicht alle Informationen
rational verarbeiten. Emotionen helfen da-
bei, mit dieser Informationsflut umzugehen.
Konkret entscheiden Emotionen dariiber,
was flir uns iiberhaupt relevant ist und was
nicht. Erst nach dieser Vorselektion kommt
es zu einer bewussten Verarbeitung der In-
formation. Die rationale Analyse erfolgt
also immer erst nach der emotionalen Be-
wertung. In diesem Kontext werden die vor-
gelagerten Emotionen auch System 1 ge-
nannt, die nachfolgende Rationalitdt dage-

Spielen bei B2B-Entscheidungen also die
genau gleichen Emotionen eine Rolle wie bei
«privaten» B2C-Entscheidungen?

Jein. Denn wihrend unser Hirn in beiden Si-
tuationen genau gleich arbeitet (ndmlich
eben zum grossten Teil emotional), stehen
B2Bler und B2Cler in einem unterschiedli-
chen Umfeld und Kontext. Wahrend in der
Freizeit beispielsweise hdufig Dinge wie Ge-
nuss und Abenteuer im Vordergrund stehen,
geht es im Berufsleben 6fter um Jobsicher-
heit oder Karriereambitionen. Entscheide-
rinnen und Entscheider miissen ihre Kéufe
vor der Unternehmung rechtfertigen. Es gilt,
die Bediirfnisse der verschiedenen Stakehol-
der zu befriedigen und selbst gut dazuste-
hen. Besonders relevant sind im B2B-Be-
reich demnach Emotionen wie Sicherheit
(z. B. Planungs- und Kostensicherheit), Kon-
trollgefiihl (das Gefiihl, die Dinge im Griff
zu haben), Identifikation mit Stakeholdern
und die Karrieremotive der Entscheidungs-
person (welcher Entscheid bringt mich per-
sonlich weiter?).

Sollte man also rationalen Faktoren weniger
bis kein Gewicht schenken?

Keinesfalls. Rationale Faktoren spielen zwar
eine untergeordnete Rolle, aber dennoch
keine unbedeutende. Auch wenn primir das
Bauchgefiihl entscheidet, so helfen rationale
Faktoren beim Begriinden von Entscheiden.
Dies ist im B2B-Bereich insofern relevant,
als oft auch Stakeholder wie zum Beispiel
andere Abteilungen, die Geschéftsleitung
oder der Verwaltungsrat iiberzeugt werden
miissen.

Es gilt also vielmehr, emotionale Faktoren
zu beriicksichtigen und sich nicht nur auf ra-
tionale Faktoren zu fokussieren. Dazu macht
es Sinn, das Marketing in erster Linie auf das
System 1 (Emotion) auszulegen — und mit
System 2 (Ratio) nachzudoppeln.

Wie kann man die emotionalen Faktoren
filrs Marketing nutzen?

Philipp Zutt

Philipp Zutt ist Dozent fir Neuromarketing an

verschiedenen Hochschulen. Zusammen mit
seinem interdisziplindren Team von Zutt & Partner,
bestehend aus Marketingexperten, Psychologen
und Designern fur Multisensorik, misst und lenkt er
flr namhafte nationale und internationale Unterneh-
men Emotionen in den Bereichen Branding,
Sensory, Produktprofilierung, POS sowie digitale
und analoge Touchpoints. Nebst zahlreichen
Studien und Fachartikeln veréffentlicht er regel-
massig in Zusammenarbeit mit www.persoenlich.
com die Neuromarketing-Insights — sie geben kurz,
unterhaltend und praxisorientiert Einblick in die
wirkungsvolle Welt des Neuromarketings.

teln, dass die Entscheider das gewiinschte Resultat auch
schon bald in den Handen halten.

Herr Zutt, wieso geht man in B2B-Markten
davon aus, dass Emotionen weniger wichtig
sind?

Es besteht das verbreitete Bild, dass ein Un-
ternehmen stets fakten- und zahlengetrie-
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ben funktioniert. Es geht scheinbar nur ums
Geschift und um KPIs — fiir Emotionen ist
da kein Platz. Dies kommt vor allem daher,
weil meist mehrere Personen entscheiden
und die personlichen Bediirfnisse vermeint-

lich nicht im Vordergrund stehen. Man er-
wartet, dass die Entscheidungstriager die Op-
tionen rational ausdiskutieren und somit
stets die Okonomisch beste Wahl treffen.
Und dass personliche Vorlieben beiseitege-

gen System 2 (Buchtipp: «Schnelles Denken,
langsames Denken» von Daniel Kahne-
man).

Wir bedienen uns also an einem Set von
schnellen Eindriicken, Erfahrungen, sponta-
nen Gefiihlen und damit verbundenen Emo-
tionen, um Entscheidungen weitgehend zu
treffen — bevor die Ratio sich iiberhaupt
einschalten und Fakten analysieren kann.

Emotionale Faktoren konnen sehr breit und
auf unterschiedlichsten Ebenen ausgespielt
werden. Als Hilfestellung dienen zahlreiche
neuropsychologische Prinzipien, die unab-
héngig von bisheriger Erfahrung mit Emoti-
onsmarketing und auch unabhéngig von der
Unternehmensgrosse  eingesetzt werden
konnen. Weiter helfen eine saubere Emoti-
onsanalyse und eine emotionale Positionie-

rung des Unternehmens auch im B2B-
Bereich und dann das konsequente Ausspie-
len der Zielemotionen iiber verschiedene
Touchpoints — zum Beispiel auf der Website,
im Kundengespréch oder in der Offerte, die
heute meist noch eine reine Zahlenschlacht
ist, obwohl das quasi der «<moment of truth»
ist, bei dem sich entscheidet, ob der Kunde
wirklich kauft. D]
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