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Liebe Leserin,
lieber Leser!

Die digitale Transformation
schreitet in groBen Schritten
voran. Auch in dieser Ausgabe
widmen wir uns diesem wichtigen
Thema. Weil es sich dabei um
einen Prozess handelt, der ganze
Wertschopfungsketten nachhaltig
verdndert, sollte das Thema ganz
oben auf der Agenda der Unter-
nehmen stehen. Tut es aber nicht.
Das hat einmal mehr eine Studie
der Unternehmensberatung
Kienbaum ermittelt. Derzufoge
haben bislang nur elf Prozent der
Unternehmen einen Hauptverant-
wortlichen flr die Digitalisierung.
Schlimmer noch, die groBe
Mehrheit plant nicht einmal, daran
in absehbarer Zeit etwas zu
andern.

Viele Unternehmen gingen das
Thema derzeit dezentral an und
verteilten die Aufgaben und
Verantwortlichkeiten auf mehrere
Abteilungen, meist IT und
Marketing. Die Kienbaum-Berater
bewerten dieses Vorgehen
skeptisch, weil es der Bedeutung
des Themas nicht gerecht werde.
Somit werden deutsche Unterneh-
men leider auch in Zukunft
anderen hinterherhinken, denn
das tun sie schon jetzt ...

Viel Spaf beim Lesen!
Suia §res™

Sandra Spier,
Redaktionsleitung

Gehirngerecht

verkaufen

Gerade in Verkaufsverhandlungen zeigt sich deutlich, wie
wichtig die psychologische Seite ist. Deshalb lohnt sich
Neuromarketing auch fiir den Vertrieb.

Gute Vertriebler wissen, dass Kunden

nie rein nach rationalen Kriterien ent-

scheiden. ,Egal, ob wir etwas nur wis-
sen wollen oder eine Entscheidung

treffen missen, Emotionen sind im-

mer im Spiel®, erlautert Trainer Lothar

Keite vom Institut Effibrain in Ham-

burg. Die Neurowissenschaften haben

es sich zur Aufgabe gemacht, Hand-
lungen und Entscheidungen mittels

Hirnforschung besser zu verstehen.

Die daraus gewonnenen Erkenntnisse

kommen im Neuromarketing zum Ein-

satz. Lothar Keite nennt drei, die gera-
de Vertriebler berlicksichtigen sollten:

B An jeder Entscheidung ist immer
auch das Emotionssystem beteiligt.
Deshalb ist es wichtig, Botschaften
mit positiven emotionalen Ankern
zu versehen.

® Menschen streben nach mentaler
Belohnung. Diese wird empfunden,
wenn sich ein angenehmes inneres
Geflihl einstellt. Der Kauf hat also
das Ziel, Belohnungen zu erreichen,
wobei die Belohnungsmuster unter-
schiedlich sind.

m Das angenehme innere Empfinden
entspringt der mentalen Vorstel-
lung, was mit dem Kauf erreicht
wird. Dabei spielen auch mdégliche
Reaktionen anderer eine Rolle.

+Negative Gefuhle wiegen deutlich
schwerer als positive”, betont Keite,
der auch als Referent fir die Haufe
Akademie tatig ist. ,Da wir meistens
langfristige Beziehungen im Vertrieb
anstreben, ist das Gefihl einer Nie-
derlage beim Verhandlungspartner
besonders schadlich.” Er rat deshalb,
kritische, konflikttrachtige Themen wie
den Preis méglichst weit nach hinten
zu stellen: ,Gerade Preisverhand-
lungen l6sen egoistisches Verhalten
aus. Dabei wird die linke Gehirnhalfte
aktiv, also die logische, mathematische
und auch langsame Seite. Zudem wer-
den, wenn es um das Bezahlen geht,
Gehirnareale aktiviert, die mit Schmerz
verbunden sind — auch wenn man nicht
fur sich selbst, sondern flr sein Unter-
nehmen verhandelt. Deshalb sollten
Verkaufer, bevor sie zum Preis kom-
men, moglichst viele positive Emoti-
onen beim Kunden hervorgerufen ha-
ben, sodass am Ende immer noch das
Positive dominiert.”

sFairness ist die tragende Ebene, die
flir alle Verhandlungsseiten zu einem
guten Ergebnis flhrt", so der Exper-
te. ,Menschen suchen typischerweise
nach einer Losung, mit der alle gut le-
ben kénnen. Im Vertrieb erfordert dies

manchmal auch, darauf zu achten, =



Kundenmanagement

Die Digitalisierung des
B2B-Vertriebs kommt

Verdnderte Anforderungen der Kunden erzwingen liber kurz oder lang die Digitalisierung
des B2B-Vertriebs. Die Ergebnisse einer Studie von Roland Berger und Google zeigen,
dass nur wenige Anbieter auf diesen Trend vorbereitet sind.

Die Halfte der befragten Einkaufs-
verantwortlichen in Deutschland und
den USA sind unter 35 Jahren. Diese
Digital Natives haben die Gewohn-
heit, gréBtenteils online zu kommu-
nizieren, Informationen einzuholen
und letztendlich auch einzukaufen.
Dieses Verhalten Ubertragt sich auf
ihr Arbeitsleben. So sind 57 Prozent
des Einkaufsprozesses online ab-
geschlossen — noch vor dem ersten
Kontakt mit dem Verkaufer. Damit
werde die Digitalisierung im Vertrieb
fur den Geschaftserfolg kinftig aus-
schlaggebend sein (60 Prozent). Doch
nur 42 Prozent der Anbieter folgen ei-
ner Strategie, ein Drittel bietet keine
Moglichkeit, online zu bestellen.

Der Kunde ist neuer Taktgeber in der
Kaufer-Verkdufer-Beziehung. Das zwingt

den traditionellen B2B-Vertrieb, sich
neu zu erfinden: Touchpointmanage-
ment und Digitalisierung der Vertriebs-
kandle rucken in den Vordergrund. Fur
eine erfolgreiche digitale Transforma-
tion im Vertrieb hilft es, einen Digital-
Change-Manager auf Vorstandsebene

zu bestimmen. Die Identifizierung von
Meilensteinen, die Methodenwahl und
die Etablierung einerdigitalen Mentalitat
liegen in seiner Verantwortung. Zudem
ebnen strategische Partnerschaften mit
B2C-Unternehmen und Schulungen
den Weg. <

Fortsetzung von Seite 01

dass das Ergebnis fir beide Seiten
akzeptabel ist.”

Dabei weist der Experte auch auf
Folgendes hin: ,Emotionen steuern
immer unser Verhalten und sie finden
im Gehirn in Bereichen statt, die dem
Bewusstsein unzugénglich sind. Des-
halb kénnen wir sie nicht ausschalten,
sondern sollten damit umgehen. Zur
Vorbereitung eines Verkaufsgesprachs
gehort also nicht nur die sachliche,
sondern auch die emotionale Vorbe-
reitung: Wie agiere ich? Wie agieren
die Gesprachspartner?*
Grundsatzlich rat Keite, zuerst die
rechte Gehirnhalfte zu aktivieren, die
fur visuelle Wahrnehmung, Ideen und
das Vorstellungsvermdgen zustandig
ist: ,Versierte Verhandler wissen, dass
es vorteilhaft ist, am Anfang durch
Smalltalk eine Beziehung zum Ge-
sprachspartner aufzubauen, dann die
Lésungsideen zusammenzufuhren und

erst zum Schluss die Frage der Moda-
litdten zu erértern.”

Je geflllter das Beziehungskonto ist
und je starker der Kunde das Gefuhl
hat, viel zu bekommen, desto eher
wird er am Ende bereit sein, dafur ei-
nen fairen Preis zu bezahlen. Deshalb
kann auch bei Einkdufern mit Beloh-
nungsmustern gearbeitet werden,
indem man zunachst die Nutzenvor-
teile darstellt. ,Menschen haben das
Beddirfnis, etwas zurtickzugeben®, so
Keite. ,Es wird fairer verhandelt, die
Angriffslust ist herabgesetzt. Wohin-
gegen ein Ringen um den Sieg — ein
Ur-Programm, das auch in uns ange-
legt ist — etwas Zerstorerisches hat
und im Falle des Wiederbegegnens
auf Rache beim Unterlegenen sinnt.*
Mitunter wird auch Wut in Verhand-
lungen eingesetzt: ,Wut hat das Po-
tenzial zu Eskalation und dauerhafter
Beschadigung der Beziehung®, erlau-
tert Keite. Er rat, besser Beziehungs-
aufbau zu betreiben und sich Tech-

niken der Deeskalation anzueignen.
Auch zu viele Argumente kénnen kon-
traproduktiv sein: ,Menschen blocken
ihre Aufnahme, wenn zu viel auf sie
einstromt. Wer sich vorher mit seinem
Gespréachspartner auseinandergesetzt
hat, weiB, was fur ihn wichtig ist — ob
Geschaftsfuhrer, Forschungs- oder
Produktionsleiter”, so Keite. Am Ende
dominiert das Gefuhl der Beziehung.*
Mitunter gehen Kommunikation und
Emotionen seltsame Wege: So kann
es beim Gesprachspartner ein un-
gutes Gefuhl auslésen, wenn ein Ver-
kaufsgesprach zu schnell zum Ende
kommt. ,Es entsteht bei ihm der Ein-
druck, man habe noch nicht alles be-
sprochen oder der Verkaufer sei nur
auf seinen eigenen Vorteil bedacht”,
erklart Keite. ,Da hilft es, etwas Tem-
po herauszunehmen und zu warten,
ob der Verhandlungspartner von sich
aus bestatigt, dass er mit der L6sung
gut leben kann. Auch in Zeiten allge-
meinen Termindrucks.* <




