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— Kreation B2B

Mehr Fantasie!

Werbung fur Investitionsguter funktioniert mehr und mehr nach den konzeptionellen und ge-
stalterischen Prinzipien, die man aus der B2C-Kommunikation kennt. Doch es gibt eigene Ge-
setze, die es zu beachten gilt. Und nach wie vor gibt es kreativen Nachholbedarf.
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Hat da jemand den Bock zum Gaért-
ner gemacht? Lothar Matthdus werde
neues B2B-Testimonial fiir Microsoft in
Deutschland, verkiindete der IT-Kon-
zern Mitte November des vergangenen
Jahres. Der ehemalige Fuf3ballprofi soll
den rund 30.000 Microsoft-Partnern er-
kldren, wie die Lizenzmodelle des Unter-
nehmens funktionieren. Geplant sind
Kurzvideos sowie eine Livestreaming-
Veranstaltung Anfang des Jahres 2010.
Nattiirlich wurde in der IT-Gemeinde
gleich gewitzelt, ob denn »Loddar« ge-
nug Fachkompetenz fiir eine solche Auf-
gabe besitze. Richtig ist der Testimonial-
Einsatz dennoch: SchlieRlich »wieder-
holen Microsoft-Mitarbeiter seit Jahren
gebetsmiihlenartig, das Lizenzmodell
des Software-Riesen sei so einfach, dass
es auch schlichteste Gemiiter begreifen
konnten«, wie die Zeitschrift »Compu-
ter Reseller News« betont. Ob Microsoft
den richtigen Griff getan hat, wird sich
zeigen. Die Verpflichtung einer sehr be-
kannten Werbefigur wie Matthdus weist
auf jeden Fall auf einen immer stirker
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Text _ Klaus Janke

werdenden Trend hin: B2B-Werbung
ndhert sich in ihrer Funktionsweise zu-
nehmend der B2C-Kommunikation an
- wer schon fiir Panasonic, Puma oder
American Express das Gesicht hingehal-
ten hat, kann auch Geschiftskunden
begeistern.

Was heute im Bereich B2B zihlt, sind
nicht mehr nur niichterne Zahlen oder
Produkterkldrungen. Es geht vielmehr
auch um Aufmerksamkeitsstirke und
Emotionen. »Der Bildanteil ist grof3er
geworden, Anzeigen, die aussehen wie
Excel-Charts, sind verschwundencg, be-
obachtet Jorg Puphal, Executive Credit
Director von Publicis Pro in Erlangen.
»Wir legen an B2B-Werbung dieselben
kreativen Standards wie an B2C-Wer-
bungy, betont Toygar Bazarkaya, Kreativ-
chef von BBDO Diisseldorf. Auch Frank
Hussendorfer, Geschiftsfithrer der auf
Firmenkundenwerbung spezialisierten
Agentur Punktum in Bad Vilbel, sieht
»inhaltlich keinen Unterschied. Es gibt
keinen Grund, in der Ansprache von
zum Beispiel Ingenieuren sachlicher
zu sein - letztlich sind das auch Spiel-
kinder«. Vor allem das Thema Emotion
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sei in den vergangenen Jahren wichtiger
geworden: »Auch haben Marken eine hé-
here Bedeutung. Wir kommen von der
Information zur Kommunikationg, so
Hussendorfer. Ahnlich sieht es Tim Bo-
gelein, Geschiftsleiter Marketing & Wer-
bung bei der Agentur RTS Riegerteam in
Stuttgart: »Ein technisches Produkt be-
deutet heute nicht mehr automatisch
techniklastige Kommunikation.«

> acquisa.de/newsletter

Der acquisa-Newsletter informiert
Sie regelmafig Uber aktuelle Ent-
wicklungen und Trends.

@

Ausgangspunkt dieser Entwicklung ist
die Erkenntnis, dass auch der B2B-Re-
zipient nicht ausschlief3lich ein Homo
Oeconomicus ist, sondern genauso iiber
die in der Werbung relevanten Schliis-
selreize angesprochen wird wie der
Adressat von Bier- oder Modewerbung.
Hinzu kommt, so Hajo Maier, Geschéfts-
leiter der Agentur WOB in Miinchen:
»B2B-Marken sind nicht nur tiber ihre
relevanten Leistungen definiert, son-
dern insbesondere auch tiber eine sub-
jektive Gesamtwahrnehmung. Deshalb
miissen Marken auch im B2B-Bereich
hochemotional besetzt sein — gerade
wenn ein Leistungsvergleich nicht di-
rekt moglich ist.«

Angeschoben wird die Entwicklung
nicht nur von den B2C-sozialisier- [..
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Die hohe Kunst der Reduktion:

B2B und B2C werden sich immer ahnlicher.
Denn auch B2B-Marken wollen hoch-
emotional besetzt sein.

ten Werbeagenturen, sondern mittler-
weile auch von aufgeweckten Kunden.
»Die groBen Werbungtreibenden haben
angefangen, jetzt zieht der Mittelstand
nache¢, beobachtet Hussendorfer. Pro-
gressiv sind seiner Meinung nach vor
allem Hightech-Branchen. »Der klas-
sische Maschinenbau dagegen hilt den
Ball eher flach.« Wihrend dies mittler-
weile weitgehend unstrittig ist, warnen
die Fachleute jedoch davor, bei Kon-
zeption und Kreation die spezifischen
Anforderungen an B2B-Werbung vollig
aufler Acht zu lassen. »Wir haben es im
B2B mit einer besonderen Zielgruppe
zu tun: Spezialisten, die sich in ihrem
Job sehr gut auskennenc, erkldrt Pu-
phal. »Die erreicht man entweder nur
mit einem ganz besonderen Anstof} oder
einer eher unterschwellig, implizit wir-
kenden Ansprache.« Punktum-Werber
Hussendorfer weist ebenfalls auf den
Kompetenzvorsprung der Zielgruppe
hin: »Daher darf man nicht unscharf
werden. Eine Aussage wie ,20 Prozent
mehr Geschmack’ kann man hier nicht
bringen.«

Die hohe Kunst der Reduktion

Anders als Puphal glaubt er jedoch
nicht, dass die Aufmerksamkeitsschwel-
le beim B2B-Rezipienten besonders hoch
liegt: »Das Grundinteresse ist hier hoher
als im B2C-Bereich. Das hat den Vorteil,
dass wir nicht so laut sein miissen, um
wahrgenommen zu werden.«

Einig sind sich alle Fachleute, dass im
Gegensatz zum B2C-Bereich die grof3-
te Herausforderung in der Reduktion
von Komplexitdt besteht. »Man muss

18_19

Global einkaufen, lakal liafem

Eine unsener leichiasten Lbunpen

+ b o - e pa ey

sehr komplizierte Sachverhalte auf den
Punkt bringen¢, betont Bazarkaya. Dabei
geht es immer auch darum, zu vereinfa-
chen, Informationen wegzulassen, sich
auf das Wesentliche zu konzentrieren.
So entschied sich der Schweizer Ge-
sundheitsversicherer CSS, im deutschen
Markt mit der Kampagnenbotschaft
»Die CSS bietet Schweizer Zuverldssig-
keit zum giinstigen Preis« aufzutreten.
In einer B2B-Kampagne, die sich vor
allem an Versicherungsmakler wen-
dete, setzte die Agentur Beaufort 8 die
Aussage in sehr prdgnante Bilder um:
Man sieht unter anderem Daumen
und Zeigefinger, die ein sehr kleines
Uberweisungsformular halten. Die Co-
py lautet einfach nur: »Beitrdgli.« Das
gleiche Prinzip wurde in einer Anzeige
mit einem Portemonnaie und der Uber-
schrift »Simmli« umgesetzt.

Auf einen sehr klaren Spruch brach die
Agentur WOB die Werbung der Miinch-
ner Messe BAU herunter: »Die Zukunft
des Bauens« ist hier zu sehen, wie An-
zeigenmotive versprechen. Natiirlich
geht es nicht auf der gesamten Messe
um die Zukunft des Gewerbes, aber
wer prdagnant sein will, braucht Mut
zur Liicke. Besonders gut wirken klare
Slogans, wenn sie obendrein mit unge-
wohnlichen Analogien umgesetzt wer-
den: Fir Garant, die Eigenmarke des
Werkzeugsvertriebs Hoffmann, kreierte
WOB eine Kampagne, die mit Bildern
aus der Tierwelt arbeitete. Dabei wer-
den die in einem Bereich jeweils besten

Vertreter ihrer Spezies gezeigt und mit
Garant-Werkzeugen verglichen: Der
Adler etwa ist genauso prdzise wie ein
Garant-Messschieber - »Der Prdziseste

seiner Spezies.
Hier twittert die Redaktion acquisa

> twitter.com/acquisa

]
i Aktuelles und Wissenswertes aus

;1:. der Marketingwelt.

Eine starke optische Klammer hat
auch die Imagekampagne, die BBDO
Diisseldorf fiir den Stahl- und Metall-
distributeur Kléckner kreiert hat: Fiinf
Anzeigenmotive gehen auf einzelne
Herausforderungen ein, die jeweils »Ei-
ne unserer leichtesten Ubungenc« sind.
Verdeutlicht werden sie jeweils durch
kongenial verformtes Metall: Das Prin-
zip »global einkaufen, lokal liefern« et-
wa wird durch einen Graben im Metall
symbolisiert, der fiir den Atlantik steht.

Mit den Augen der Kunden sehen

Entscheidend ist es nach Ansicht der
Kreativen, auf keinen Fall aus der Un-
ternehmensperspektive zu agieren.
»Frither gewann man die USP aus dem
Produkt heraus. Heute geht es darum,
von der Erwartungshaltung des Kun-
den auszugehen, erkldrt Puphal. Nicht
zeigen, was ein Produkt kann, sondern
was es dem Kunden konkret an Vortei-
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len bringt — darauf kommt es heute an.
Dies erfordert nattirlich, gerade bei sehr
spezifischen Produkten und Zielgrup-
pen, ausreichend Informationen tber
die Kunden und die Fdhigkeit, sich in
ihre Denkmuster hineinzuversetzen.
Obwohl in der Branche titig, liefern die
Werbungtreibenden oft nur unzurei-
chend Datenmaterial. »Wir stofRen dann
in der Regel eigene Untersuchungen an,
von denen am Ende dann auch wieder
unsere Kunden profitieren kéonnenc, so
Bogelein. Bazarkaya warnt davor, dieses
Stadium des Konzeptionsprozesses ober-
flichlich anzugehen. »Sehr wichtig ist
Respekt vor der Aufgabe. Gerade im B2B-
Bereich ist die Gefahr grof3, die Heraus-
forderungen zu unterschitzen.«

Ein Beispiel fiir Kundenorientierung lie-
fert der Industrieversicherer FM Global.
Um seine Kombination aus Versiche-
rung und Schadensverhiitung auf dem
deutschen Markt bekannter zu machen,
wird jeweils ein konkreter Schadensfall
vorgestellt. Dabei wird gleichzeitig be-
tont, um wie viel schlimmer es hitte
kommen koénnen, wenn die von FM Glo-
bal empfohlenen vorbeugenden MaRk-
nahmen nicht vorgenommen worden
wiren. Die Anzeigen arbeiten mit dem
Gegensatzpaar »Zerstorti«, etwa »ein Teil
der Liftungsanlage«, und »Gerettet:c, in
diesem Fall »die komplette Schweif3robo-
terstationc«. Die Kampagne erzielte laut
der Agentur Ogilvy One Worldwide in
Tageszeitungen Erinnerungswerte von
bis zu 56 Prozent, in Wirtschaftstiteln
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sogar bis zu 82 Prozent. Mit der Erfah-
rungswelt von Mdnnern, die - privat
oder beruflich - Motorsdgen nutzen,
hat sich Publicis Pro in einer Kampagne
fiir Stihl auseinandergesetzt. »In der Na-

zum Eigenbau der guten Stiicke konn-
te man sich im Internet herunterladen
- was sich schnell herumsprach und
den Ehrgeiz weckte. »Unsere Strategie
ist es, als Ausgangspunkt fiir die kom-

»FRUHER GEWANN MAN DAS ALLEINSTELLUNGSMERKMAL
AUS DEM PRODUKT HERAUS. HEUTE GEHT ES DARUM, VON
DER ERWARTUNGSHALTUNG DES KUNDEN AUSZUGEHEN.«
JORG PUPHAL, Executive Credit Director Publicis Pro, Erlangen

tur zu Hause« heif3t der Claim der Kam-
pagne, die vor allem von doppelseitigen
Fotomotiven lebte. »Wir haben ein sehr
archaisches Bild verwendet: Der Mann,
der in der Natur allein ist«, erkldrt Pu-
phal. »Er féllt zwar Bdume, aber er hat
auch einen sehr verantwortungsvollen
Umgang mit der Natur entwickelt.
Dieses bereits gelernte Bild haben wir
auf Motorsédgen tibertragen.«

Vor einer anderen Herausforderung
stand Publicis Pro als es darum ging,
einer jungen Zielgruppe die Sinume-
rik-Werkzeugmaschinen von Siemens
nahezubringen. Die Kreativen gingen
davon aus, dass die Fachleute zwar Spaf3
am Fertigen von Gegenstinden haben,
diese aber nicht unbedingt aus ihrem
beruflichen Umfeld stammen miissen.
Also zeigten Anzeigenmotive, was man
mit den Maschinen sonst noch zustande
bringen kann: Etwa geschweif3te Bier-
kriige oder CD-Stdnder. Anleitungen

munikativen Mafinahmen einen Anlass
zu schaffen, dass tiber die Produkte der
Kunden gesprochen wirdg, erkldrt Pu-
phal. Manchmal ist es jedoch tiberhaupt
nicht notwendig, das Rad neu zu erfin-
den - einige Klassiker funktionieren
immer.

Lieb gewonnene Konzepte

Zum Beispiel Testimonial-Konzepte:
Diese miissen nicht zwangsldufig mit
teuren Stars wie Lothar Matthdus um-
gesetzt werden. Als sichere Bank gelten
nach wie vor Kunden, die den Werbung-
treibenden mit Namen und Gesicht auf
Printmotiven empfehlen. Selbst wenn
man die Masche noch so oft gesehen
hat: Wenn der Chief Technology Officer
eines Dax-Unternehmens sich fiir einen
IT-Dienstleister stark macht, hinter-
ldsst das einen stirkeren Eindruck als
jede kreative Idee. Allerdings sind [..
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die Top-Kunden nicht leicht zum Mit-
machen zu bewegen, und wer bei der
Auswahl eine Etage zu niedrig greift,
vermittelt einen falschen Eindruck von
seiner Kundenstruktur.

Einfacher umzusetzen sind Testimonial-
konzepte mit den eigenen Mitarbeitern.
Auch das hat man zwar schon hundert-
fach gesehen, weil sehr viele Unterneh-
men irgendwann auf die Idee kommen,
einmal die Belegschaft nach vorn zu schi-
cken. Es wirkt aber dennoch gut: Gerade
in der B2B-Werbung sind menschliche
Gesichter immer noch die Ausnahme,
und wenn die auch noch authentisch
und den Kunden vielleicht sogar teil-
weise personlich bekannt sind, ist das
doppelt gut. »Eine solche Kampagne hat
auch eine enorme Innenwirkungg, sagt
Alex Ostermaier, Kommunikationschef
bei Neumann & Miiller, einem Hambur-
ger Anbieter von Veranstaltungstechnik.
Das Unternehmen schaltet seit einein-
halb Jahren eine Printkampagne, die die
verschiedenen Mitarbeiter zeigt. »Wir
wollen uns menschlicher, anfassbarer
prisentierenc, so Ostermaier. »Ich glau-
be, dass die Zeit der allzu abgehobenen

— STUDIE ONLINE & FACHZEITSCHRIFTEN LEGEN ZU

Spezifische Zielgruppenansprache steht
fiir die deutschen B2B-Unternehmen bei
der Werbung im Vordergrund.

76 Prozent nutzen Keyword-Advertising, je-
weils 61 Prozent Printwerbung in Fachzeit-
schriften und Online-Werbung und 54 Prozent
lassen sich auf Messen sehen. Dies ergibt
die Studie »Werbung im Business-to-Business
2009«. Sie basiert auf einer Umfrage bei 160
Werbungtreibenden und wurde von TNS Infra-
test im Februar 2009 im Auftrag des B2B-

Suchmaschinenanbieters »Wer liefert was«
erstellt. Die sonstigen Werbeformen werden
jeweils von weniger als der Halfte der Unter-
nehmen eingesetzt.

Die Spitzengruppe wird laut Studie auch noch
weiter Auftrieb bekommen: 19 Prozent der Be-
fragten wollten Keyword-Advertising forcieren,
sechs Prozent die Online-Werbung und jeweils
vier Prozent Fachzeitschriftenwerbung und
Below-the-Line-MaRnahmen allgemein. Fur al-
le weiteren Werbeformen erwarten die Unter-
nehmen kunftig einen schwacheren Einsatz.

higkeit des Teams abhdngt«, erklart Ha-
jo Maier. Gut beraten ist, wer beim The-
ma Werbung nicht automatisch in den
klassischen Above- oder Below-the-Line-
Kanilen denkt. Auch Werbegeschenke
konnen einen gewaltigen Gesprichs-
anlass schaffen - selbst mit dem lédngst
nicht mehr originellen Thema Erotik.

»DER GROSSTE FEHLER, DEN MAN MACHEN KANN, IST ES,
VIELE LEUTE IN GESCHMACKSFRAGEN MITREDEN ZU LASSEN.«
ALEX OSTERMAIER, Kommunikationschef Neumann & Miiller, Hamburg

Hochglanzanzeigen vorbei ist.« Damit
die Kampagne moglichst authentisch
wirkt, wurden die Mitarbeiter an origi-
nalen Projektorten fotografiert.

Das eigene Team ist jedoch nicht in je-
dem Fall fiir die Werbung geeignet: »Mit-
arbeiter eignen sich dann als Testimoni-
als, wenn die Qualitdt der beworbenen
Produkte oder Dienstleistungen tatsdch-
lich in hohem MaRe von der Leistungsfa-
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Der Pirelli-Kalender mit erotischen Fo-
tos hat Kultstatus erreicht, und auch
Stihl zeigt mit seiner mittlerweile in ei-
ner Auflage von 900.000 Exemplaren ge-
druckten Version, dass attraktive Frauen
und Motorsdgen durchaus zusammen-
passen. Sogar Toilettenhduschen wir-
ken plotzlich viel ansprechender, wenn
man sie mit einem Erotikkalender in
Zusammenhang bringt. Das Ratinger
Unternehmen Adco, Hersteller der Sani-
tdrsysteme Toi Toi und Dixi, prisentiert
in der 2010-Ausgabe weibliche Models,
die Lust am Spiel mit Wasser haben. Das
Thema Wasser habe als »Sinnbild fiir
Sauberkeit, Frische und Klarheit einen
hohen Symbolwert fiir das Geschiftsfeld
des Unternehmense, hei’t es dazu von
Adco. 75.000 Kalender werden europa-

weit verteilt. Wer dagegen nicht punk-
tuell auffallen will, sondern an umfas-
senden B2B-Werbekonzepten strickt,
sollte grundsdtzlich dafiir sorgen, dass
es eine grundlegende Idee gibt. Diese
sollte sich auf vielen Kanélen spielen
lassen — und aus mehr als Slogans und
Bildern bestehen. »Inhalte haben einen
hoheren Stellenwert als die Optike, be-
tont Tim Bogelein. Grenzen sind kaum
gesetzt: Von ungewohnlichen Events,
Verkduferwettbewerbe und PR-Aktionen
bis hin zu Blogs fiir die Zielgruppe - all
das ist Kreation. Wie weit man denken
kann, zeigt ein Beispiel des Rosenhei-
mer Software-Unternehmens Agenda
Software, das Losungen fiir Steuerbera-
ter, Buchhalter und Firmen anbietet.

Seltene Hohenfliige

Um vor allem selbststindige Buchhalter
anzusprechen, stellte Agenda Software
im Juni dieses Jahres die Seite Suche-buch-
halter.de ins Netz — eine Selbstvermark-
tungsplattform, auf der die Buchhalter
kostenlos ihre Profile einstellen konnen.
Begleitet wurde die Initiative von der Ein-
richtung des Blogs Buchhalterseite.de, auf
der Nutzer lustige Geschichten aus ihrem
Berufsleben einstellen konnten. Auf der
Plattform sind mittlerweile rund 2.500
Buchhalter vertreten und damit mit der
Marke Agenda Software verbunden. Ob-
wohl mittlerweile verstanden wird, dass
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B2B-Werbung keinerlei gestalterischen
Beschriankungen unterliegt, sind kreative
Hohenflige nach Ansicht vieler Werber
noch Mangelware: »B2B ist oft noch nicht
auf einem sehr hohen Niveaug, sagt Ba-
zarkaya. »Ich kenne nicht viele wirklich
gute Kampagnen.« Ahnlich sieht es Mai-
er: »Es gab in der B2B-Werbung schon im-
mer herausragende Kreationen - daran
hat sich in den vergangenen Jahren nicht
viel gedndert. Das breite Feld ist jedoch
nach wie vor brav und langweilig. ,Rich-
tige' Werbung nenne ich das immer.«
Es gibt zwar auch Stimmen wie die von
Agenturinhaber Armin Reins, der von der
Qualitdt begeistert ist (siehe Interview S.
22), die meisten Werber sehen jedoch
noch viel Nachholbedarf.

Und woran liegt das? »Ein grofRer Fehler
der Agenturen besteht nach wie vor im
vorauseilenden Gehorsam: Man unter-
schitzt die Experimentierfreudigkeit
des Kundeng, sagt Maier. Allerdings ist es
nach wie vor noch gang und gébe, dass
der Gehorsam vom Kunden eingefordert
wird. Im Gegensatz zur B2C-Welt sind
bei B2B-Kunden meist mehrere Abtei-

9 acquisa.de/professional

., FACHBEITRAG:
4 »Briefing, Grundfragen«

Kreatives Marketing braucht klare Richt-
linien. Deswegen ist ein gutes Briefing
unerlasslich. So geht’s.

N Haufelndex: 1811999 -

lungen in die Projekte involviert. »Es ist
beim werbungtreibenden Unternehmen
sehr schwer, eine gute Idee durch alle
Gremien zu trageng, betont Puphal. »Oft
scheitert man dann doch noch am Ein-
spruch einer beteiligten Instanz.« Beim
Veranstaltungstechnik-Spezialisten
Neumann & Miiller hat man genau aus
diesem Grund vor ein paar Jahren die
Verabschiedung von Werbekampagnen
einem deutlich kleineren Personenkreis
anvertraut: »Der grofte Fehler, den man
machen kanng, ist fiir Ostermaier, »zu
viele Leute in Geschmacksfragen mitre-
den zu lassen.«

redaktion@acquisa.de -1
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Ob harte Nisse oder weiche Kurven: Die Natur liefert oft die besten Bilder flr eine emotionale
Kundenansprache im B2B-Marketing.
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