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B-to-B-Kommunikation
mit Erlebnisfaktor

Begeisterung als Schliissel, um Kernbotschaften erfolgreich zu vermitteln.

er CEO eines namhaften Unternehmens freut
sich wie ein kleines Kind. Er wedelt mit den
Armen und lduft aufgeregt vor der riesigen in-
teraktiven Pridsentationswand eines CeBIT-
Stands auf und ab. Auf der Wand bilden Tau-
sende kleine Wiirfel eine Wolke und zeichnen die
Konturen des CEOs nach. Nahert er sich der Wand, 16st
das immer neue Animationen aus. Diese veranschau-
lichen den Nutzen von Cloud-Services. Der CEO taucht
ein in die Cloud und hat Zugriff auf umfassende Infor-
mationen zum Thema. Sachlich niichtern aufbereitet,
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findet er sie an fast jedem Stand — die Prdsentations-
wand aber macht aus den Botschaften des Cloud-An-
bieters ein besonderes Erlebnis!

Herausforderung der B-to-B-Kommunikation

Im Erlebnis steckt das Geheimnis gelungener B-to-B-
Kommunikation. Fiir Entscheider im B-to-B-Bereich
ein Erlebnis zu schaffen, ist aber leichter gesagt, als
getan. Im Privaten verwohnen sie TV und Social-
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Media-Formate mit knappen, informativen und unter-
haltsamen Beitrdgen, die nur kurze Aufmerksamkeits-
spannen verlangen. Auf einer Messe beispielsweise
sehen sie sich aber einem Informations-Overkill gegen-
tiber. Die Herausforderung besteht darin, die Messe-
kommunikation dem neuen Kommunikationsverhal-

ten anzupassen, um komplexe Inhalte und
erklarungsbediirftige Produkte in den Képfen der B-
to-B-Zielgruppen zu verankern. Insbesondere ein mes-

seerprobtes Publikum erwartet ungesehene Losungen.

Verkauf braucht Uberzeugung

Bevor man nun jedoch die eigene Kommunikation um
iiberzeugende Erlebnisse anreichern kann, muss man
folgende Fragen beantworten: Wer sind meine Ziel-
gruppen, was sind ihre Bediirfnisse und welchen Nut-
zen bieten ihnen meine Produkte und Dienstleistun-
gen? Auf Kundenseite sind unterschiedliche Gruppen
am Kaufprozess beteiligt. Dazu zdhlen sowohl die

DIE INTERAKTIVE
PRASENTATIONSWAND
vermittelt metaphorisch
den Mehrwert des
Cloud-Computing: Zugriff zu
den eigenen Daten, zu jeder
Zeit, von Uberall her.

entscheidenden Top-Manager als auch Beeinflusser aus
den jeweiligen Fachabteilungen. Sie mit technischem
Fachjargon und ausufernden Informationen zu iiber-
frachten, ist fiir ein Kommunikationserlebnis kontra-
produktiv. Die Losung liegt vielmehr darin, den Mehr-
wert fiir die Zielgruppen emotional erfahrbar und
nachvollziehbar zu machen. Der erste Adressat ist da-
her der eigene Vertriebsmitarbeiter. Gelingt es, ihn vom
Mehrwert zu liberzeugen und ihm eine eindrucksvol-
le Geschichte an die Hand zu geben, wird er im per-
sonlichen Verkaufsgesprdch auch Kunden und Inte-
ressenten begeistern kénnen.

Kreative Ideen erzeugen Aufmerksamkeit

Mit welchen Mitteln also schafft man Erlebnisse? Zu-
ndchst bedarf es immer einer kreativen Idee, die — gern
in Verbindung mit einer technischen Innovation — Auf-
merksamkeit weckt. Wie das funktionieren kann, zeigt
die eingangs beschriebene interaktive Prédsentations-
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IN VERNETZTEN PRASENTATIONEN
kann sich der Zuschauer mit dem
eigenen Smartphone direkt einbringen.

ZU INHALT
GEWORDENER
RAUM: Im Tunnel
werden die
Herausforderun-
gen des Cloud-
Computing in allen
Dimensionen
erfahrbar.
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NACH DER DEVISE

.JE LAUTER, DESTO SCHNELLER"
treten die Spieler im Noise Race
gegeneinander an, indem sie mit

ihrer Stimme virtuelle Rennwagen

Uber das Telefon steuern.

wand. Die konzeptionelle Idee — das Prinzip der Cloud
haptisch ,begreifbar” zu machen — wird durch Gesten-
steuerung dank innovativer Kameratechnik realisiert. Die
Bewegungen des Betrachters werden gefilmt, erkannt und
ibertragen. Das erzeugt beim ohnehin technikaffinen
CeBIT-Publikum besonderes Interesse und Involvement.

Interaktive erinnern besser

Auch Interaktion fordert Involvement. Ein Beispiel dafiir
sind Prédsentationen unter dem Motto ,,Bring your own
device. Deren Teilnehmer kénnen ihr Wissen, aber auch
ihre Fragen via Smartphone oder Tablet direkt in die Pra-
sentation einbringen. Durch das interaktive Moment er-
innern sich die Teilnehmer ldnger an komplexe Inhalte.
Der Effekt kann durch spielerische Elemente wie Lern-
und Abfragespiele oder Wettkdmpfe noch verstarkt wer-
den. Sie sorgen selbst bei niichternen Themen fiir Emoti-
onen, Beteiligung und Unterhaltung. Ein Multiplayer-Spiel
auf einer Kampagnen-Website kann beispielsweise ,,ge-
winnbringend“ den Nutzen von professioneller Informa-
tions- und Kommunikationstechnik verdeutlichen.
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Auf Dramaturgie setzen

Auch Exponate besitzen Erlebnispotenzial: Die eigene
Erfahrung und Expertise inszeniert ein Cloud-Service-
Anbieter wihrend des Sales-Kick-off-Meetings anhand
eines architektonisch anspruchsvollen digitalen Zeit-
tunnels. LebensgroBe Bildschirme informieren tiber die
Herausforderungen der vergangenen Jahre. Jedes einzel-
ne Thema wird musikalisch passend untermalt und
durch Animationen unterstiitzt, die von beiden Seiten
des Tunnels auf den Betrachter wirken. So entsteht ein
ganz neues Raumgefiihl, das den Betrachter die Bot-
schaften mit allen Sinnen erfahren liasst (Abb. 4).

Storytelling weckt Emotionen

An die Lebenswelt der Zielgruppe ankniipfen — das
stellt einen emotionalen Bezug zu komplexen Themen
her. Ein Multitouch-Tisch etwa, der die notwendige
Energie fiir den heiBen Kaffee anzeigt, der auf ihm steht,
weckt im potenziellen Kunden eines Stromanbieters das
Bewusstsein fir den eigenen Energieverbrauch. Er ver-



mittelt greifbar den Mehrwert von intelligenten Strom-

zdhlern. Indem er eine Geschichte erzidhlt, veranschau-
licht er einen komplexen Inhalt lebensnah und
unterhaltsam. Daher sind auch ErklarFilme ein effekti-
ves Mittel erlebnisreicher Kommunikation.
Botschaften inszenieren, ihnen Kontext geben, sie
in Geschichten einbetten — die Vorstellungskraft der

EINPRAGSAMER ALS JEDE
SCHRIFTLICHE ANLEITUNG:

Ein Animationsfilm erklart anhand
der Metapher einer Stadtrundfahrt
mit dem Bus die komplexe
Funktionsweise wie auch den
Mehrwert kontaktloser Strom-
libertragung mittels Induktion.

Zielgruppe wecken und sie personlich sowie emotio-
nal ansprechen — darin liegt der Schliissel zu gelunge-
ner B-to-B-Kommunikation. Denn auch im B-to-B-Be-
reich bestehen die Zielgruppen aus Konsumenten, die
begeistert werden wollen. Auch sie sind tiberzeugter
und erinnern sich ldnger, wenn sie Inhalte nicht nur
gehort, sondern erfahren haben. Innovative technische
Entwicklungen 6ffnen dem Erlebnisfaktor auch in der
B-to-B-Kommunikation eine Menge Tiiren. Einer Idee
in Verbindung mit einem kreativen Konzept kénnen

sie so zu groBem Erfolg verhelfen.  von Alexander Stendel
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