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Nachhaltige B2B-Produkte
erfolgreich verkaufen

Obwohl das o6ffentliche Bewusstsein fiir das Thema Nachhaltigkeit und der

Veranderungsdruck im Markt hoch ist, scheint es fur die Unternehmen kein

Selbstlaufer zu sein, nachhaltige Produkte und Dienstleistungen erfolgreich

zu verkaufen. Diese sind in der Regel nicht nur teurer, sondern bediirfen einer

besonderen Herangehensweise in Marketing und Vertrieb.

Wer glaubt, dass es zielfithrend ist, die Vermarktung nach-
haltiger Produkte nur mit entsprechend angepassten Marke-
ting- und Kommunikationsbotschaften zu bewerkstelligen,
ist auf dem Irrweg. Nur ,,griin angestrichene® Produkte und
Leistungen werden von den Kunden sehr schnell als Mogel-
packung entlarvt. Die fiir nachhaltige Produkte affinen Kun-
den sind in der Regel besonders kritisch und achten bei ih-
rer Kaufentscheidung auf den klimarelevanten Nutzen. Mar-
keting fiir nachhaltige Produkte beginnt deshalb bei der
Entwicklung echter Nutzeninnovationen und einem entspre-
chend positiven Innovationsklima. Der zentrale Schritt da-
bei ist das Herausarbeiten zielgruppenspezifischer Nutzen-
hebel, die sowohl rationale als auch emotionale Kunden-
Mehrwerte adressieren kénnen.

Mehrwert aus Nachhaltigkeit gegeniiber
Kunden deutlich machen

In Anlehnung an die Methodik der Nutzenhebel aus dem
Blue-Ocean-Konzept von W. Chan Kim und Renée Mau-
borgne liegt die Kunst darin, produkt- beziehungsweise 16-
sungsspezifisch den nachhaltigkeitsrelevanten Mehrwert he-

. Kompakt

® Beiinnovativen Produkten muss der nachhaltig-
keitsrelevante Mehrwert herausgearbeitet werden.

® Der Vertrieb muss die generellen Nutzenhebel fur
relevante Kundenzielgruppen screenen.

® Der Kundennutzen muss durch nachhaltige Pro-
duktelemente gesteigert werden.
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rauszuarbeiten. Idealerweise, aber nicht zwingend gilt es,
hierbei relevante weifle Felder zu identifizieren, die vom
Wettbewerb noch nicht besetzt worden sind. Dies muss
selbstverstandlich aus Zielgruppensicht entlang der gesam-
ten Wertschopfungskette erfolgen, also End-to-End.

»Nachhaltige Produkte miissen wie
Innovationen vermarktet werden.

Das Screening der sechs generellen Nutzenhebel steht da-

bei im Zentrum:

= Umweltfreundlichkeit: Welche (Kern)leistungen bieten
die Produkte des Unternehmens, um die Nachhaltigkeits-
strategie ihrer Kunden zu unterstiitzen?

® Kundenproduktivitit: Wie kann der Kunde Zeit, Kosten
und Ressourcen einsparen und somit seine Klimaeffizienz
steigern?

= Einfachheit: Wie kann durch nachhaltige Ideen die Kom-
plexitit von Prozessen reduziert werden?

= Convenience: Wie kann die Benutzung, Verarbeitung, das
Handling und die Entsorgung der Produkte erleichtert
werden? Wo gibt es Ansitze zur Realisierung einer Kreis-
laufwirtschaft?

= Risikoreduzierung: Wie konnen durch Nachhaltigkeits-
aktivitdten die finanziellen und Lieferketten-Risiken
(CO,-Footprint) reduziert werden?

= Spafd und Image: Welche positiven Imageeffekte ergeben
sich fiir Kunden und aus nachhaltigen und klimagerech-
ten Produkten und Dienstleistungen?

Mit der schonungslosen Beantwortung dieser Fragen beginnt

die Auseinandersetzung mit der Steigerung des Kundennut-
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zens durch nachhaltige Elemente. Entscheidend dabei ist der
subjektiv wahrgenommene Nutzen, die personliche Erwar-
tungshaltung der Kunden und nicht allein die objektive Sicht
auf die Leistungsfahigkeit und Funktionalitdt der Produkte
hinsichtlich der Thematik Nachhaltigkeit.

Aus diesen Erkenntnissen heraus konnen wertvolle Vor-
gaben und Inputs fiir die zukiinftige Produktentwicklung

und das unternehmensspezifische Ideenmanagement abge-
leitet werden. Somit beginnt das Marketing fiir nachhaltige
Produkte ganz vorne im Innovationsprozess. Durch die
Sichtweise auf den rationalen und emotionalen Kunden-
mehrwert lassen sich bestehende Kunden und Zielkunden in
ein vollig neues Zielgruppencluster einordnen, das wieder-
um zielgenaue Marketing- und Vertriebsmafinahmen er-
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moglicht. Wie in der Abbildung auf Seite 19 erkennbar, soll-
ten beispielsweise ,,Nachhaltigkeitspragmatiker® stirker
emotional bearbeitet werden, die rationalen Argumente ha-
ben sie bereits verinnerlicht beziehungsweise realisiert. Pio-
nieren im Thema muss der rationale Mehrwert dagegen erst
nihergebracht werden.

Nachhaltigkeitsorientierte Kunden

spezifisch klassifizieren

Die Nachhaltigkeitsfans befinden sich bereits auf einem ho-
heren Handlungs- und Loyalitatslevel. Diese Kunden kon-
nen als Meinungsbildner und Multiplikatoren genutzt wer-
den. Erst durch diese duale Perspektive wird transparent,
welche Kundengruppen wie bearbeitet werden sollten.
Wenn Mitarbeiter im Marketing, Vertrieb, Produktma-
nagement und in der Produktentwicklung diese Zielgrup-
pentypologie vor Augen haben, werden sie anders an neue,
nachhaltige Ideen herangehen als bisher. Vor allem aber er-
zeugt die Ausrichtung der Vertriebsarbeit nach diesem
Cluster enorme Effekte bei der Durchdringung im Markt.
Nachhaltigkeitsorientierte Kunden sind Uberzeugungsti-
ter und sollten daher ganzheitlich, emotional und rational
angesprochen werden.

»Nur griin angestrichene Produkte
und Leistungen werden von den
Kunden sehr schnell als
Mogelpackung entlarvt.”

Das Meinungsbildner-Konzept wirkt als
Diffusionsbeschleuniger

Nachhaltige Produkte miissen jedoch vor allem wie Inno-
vationen vermarktet werden. Das Innovationsmarketing
unterscheidet sich signifikant vom Marketing und Vertrieb
fiir etablierte Produkte und Dienstleistungen. Neue Ideen,
wie das Thema Nachhaltigkeit, sollten bei ihrer Vermark-
tung das Meinungsbildner-Konzept als Diffusionsbeschleu-
niger nutzen.

Die Aufnahme und Akzeptanz von Innovationen unter-
liegen eigenen Gesetzmifligkeiten. Diese sind abhdngig vom
Ausbreitungs- und Diffusionsprozess. Menschen unterschei-
den sich beziiglich ihrer Innovationsbereitschaft, dass heif3t,
es gibt Mitglieder desselben sozialen Systems, zum Beispiel
einer bestimmten Kundengruppe, die relativ frith neue Ide-
en aufnehmen und andere in Bezug auf Innovationen beein-
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flussen. Dieses Meinungsfithrer-Phanomen ist nicht neu,
wird aber dennoch selten oder nicht konsequent genug in der
Praxis eingesetzt. Dies erfordert ein tiefes Verstdndnis fiir
die unterschiedlichen Zielgruppen und deren Verhaltenswei-
sen entlang des Reifegrades des jeweiligen Marktes. Erfolgs-
entscheidend ist es, zunéchst die kleine Gruppe (ca. 15 Pro-
zent, ist empirisch umfassend nachgewiesen) der Innovato-
ren und sogenannten ,,Early Adopter” gezielt zu bearbeiten
und zu gewinnen, um mit deren Unterstiitzung dann die
Durchdringung der sogenannten frithen und spiten Mehr-
heit zu erreichen. Dabei ist es wichtig, die spezifischen Per-
sonlichkeitsmerkmale, zum Beispiel eine hohere Neugierde
und Risikobereitschaft, aber auch das Statusdenken der Opi-
nion Leader zu beriicksichtigen.

Noch kénnen Nachhaltigkeitspioniere den First-Mover-
Vorteil nutzen und sich langfristig und tragfiahig vom Wett-
bewerb differenzieren. Diese Chance sollten Unternehmen
jetzt ergreifen und dabei die Mechanismen eines professio-
nellen Innovationsmarketings nutzen. m

Hinweis: Einen ergdnzenden Online-Beitrag zum Thema
»~Markenpositionierung nachhaltiger Produkte® lesen Sie un-
ter https://go.sn.pub/hCDn3t.
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