Die Psychologie der
Kundenbeziechung
in der Digitalisierung

Text: Ulrike Knauer

ie Digitalisierung und Corona haben uns im

Griff. Eine wesentliche Frage ist, wie verdndert

sich die Beziehung des Verkaufers zum Kun-

den im B2B Bereich und welche Anforderungen

und Kompetenzen werden hierfiir vom Vertrieb
gefordert. Der Druck auf Entscheider und Einkdufer hat sich
enorm erhoéht, da Unternehmen versuchen Liquiditdt zu hal-
ten und Umsatz und Marge aufzubauen. Die Tragweite von
Entscheidungen und der Aufgabenumfang sind gestiegen,
gleichzeitig bewirkt die schnelle Entwicklung in der Digitalisie-
rung, dass Aufgaben in kiirzerer Zeit mit weniger Ressourcen
zu erledigen sind.

Der Kunde ist durch die Digitalisierung viel besser informiert
und nutzt das Internet intensiv zur Recherche, bevor er mit
dem Verkdufer in Kontakt tritt. Dies hat direkte Auswirkun-
gen auf die Kundenbeziehung zwischen Kunde und Verkéufer.
Der Verkidufer prasentiert nicht nur sein Produkt oder seine
Dienstleistung, sondern muss ganz neue Fahigkeiten fiir das
Vertriebsgespriach anwenden.
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Verkaufs-
techniken
allein reichen
nicht mehr.

Hat der reine Beziehungsverkaufer
ausgedient?

Bezogen auf den bisherigen Vertrieb ein
klares: Ja! Der Entscheidungstriger wird
sich umfangreich im Internet iiber An-
bieter, Produkte und Moglichkeiten in-
formieren und dies, bevor er in Kontakt
mit einem Verkaufer tritt. Der Entschei-
der weifs somit sehr genau, was er méch-
te, und ist wesentlich besser informiert
als frither. Diese Einsparung von Zeit und
Ressourcen im Bereich des Entscheiders
hat natiirlich Auswirkungen auf den Ver-
trieb. Er kommt erst viel spéter als bisher
in Kontakt mit dem Entscheider und ist
mit anderen Kundenerwartungen kon-
frontiert, da der Kunde bereits umfang-
reiches Wissen hat.

Doch nicht nur das Wissen des Ent-
scheiders ist ausschlaggebend. Auch die
héhere Sensibilitdt der Markte und die
erhéhte Geschwindigkeit bewirken eine
damit verbundene kritische Haltung von
Entscheidern, welche ein vollig neues
Verkauferprofil erfordern. Der reine Be-
ziehungsverkdufer punktet bisher in
erster Linie mit dem personlichen En-
gagement, seinem Verstdndnis fiir den
Kunden und der mafgeschneiderten
Angebotserstellung. Das erfordert vom
Entscheidungstrager vor allem eines:
Zeit. Und diese steht aufgrund der ge-
ringeren Ressourcen nicht mehr in dem
bisherigen Umfang zur Verfiigung.
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neuven Kundenbeziehung

In der neuen Kundenbeziehung ist also
der Entscheider sehr gut informiert,
er steht sowohl unter Kosten- als auch
Zeitdruck. Verkaufstechniken allein
reichen hier nicht mehr aus, da sie auf-
grund der gestiegenen Anforderungen
der Kunden an den Verkdufer an Be-
deutung verlieren. Dinge wie Kommuni-
kation auf Augenhéhe, Fragetechniken
und Korpersprache gehoren schon zur
Selbstversténdlichkeit im  Repertoire
eines Verkéufers.

Kunden und Entscheider erwarten heu-
te viel mehr von einem Verkaufer. Es
geht darum, dass sich der Verkaufer in
der Branche des Kunden auskennt, seine
Herausforderungen und Probleme kennt
und dadurch neue Losungsansitze auf-
zeigen kann.
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Vertrieb als Sparring Partner
Entscheider wiinschen sich von einem
Verkéufer Informationen, die sie bisher
noch nicht hatten. Uber die Produkte
oder Dienstleistungen ist der Entschei-
dungstrager bereits gut durch das Inter-
net informiert. Hier kann der Verkaufer
kaum oder nur wenig punkten. Wenn
nun der Kunde sehr gut informiert ist,
welchen Vorteil kann ihm ein Verkéaufer-
gespriach — mit Ausnahme der Preisver-
handlung - bringen? Entscheider wollen
selbstbewusste Verkéufer, die sich nicht
scheuen ihren Standpunkt darzustellen,
auch wenn dieser nicht dem Standpunkt
des Entscheiders entspricht.

Dieser neue Vertrieb ist ein Sparring
Partner auf Augenhohe, er kann einen
klaren Standpunkt vertreten und scheut
sich nicht Kundenargumente zu hinter-
fragen. Der Ansatz dabei ist, den Kunden
weiterzubringen und ihm neue Sichtwei-
sen zu erdffnen. Der Kunde schitzt diese
Verkéufer sehr und wird auf dieser Art
des Verkaufens auch immer wieder dem
Kontakt zustimmen.

Um dieses ,.Sparring” zu erreichen, ist
eine Personlichkeit des Verkiufers ge-
fordert, die den Mut hat, unangenehme
Dinge anzusprechen und als ,Sparring-
Partner” zur Verfiigung zu stehen. Neben
dem Selbstbewusstsein ist gute Kommu-
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Héhere
Erwartung des
Einkaufers

Verkaufer als
Sparringpartner
als Heraus-
forderung.

nikationsfahigkeit mit hoher Empathie gefragt, um auch unan-
genehme Themen wertschétzend anzusprechen. Der Entschei-
dungstrager beim Kunden schitzt diese Diskussion, da sie sein
Unternehmen langfristig weiterbringt und er andere Sichtwei-
sen und Ansatzpunkte erhélt. Die Kompetenz des Verkaufers
aus Sicht des Kunden erhéht sich automatisch

Starke Personlichkeit als Voraussetzung

Um diese Verdnderung aus Verkaufersicht zu erreichen, bedarf
es einer umfassenden Kenntnis iiber die Probleme und Heraus-
forderung des Kunden und seiner Branche. Es geht dem neuen
Verkéufer nicht darum den einfachen Weg der Harmonie unter
allen Umstdnden zum Kunden beizubehalten. Fiir den Auf-
bau dieser zukunftsorientierter Geschiftsbeziehung mit dem
Kunden muss der Verkidufer eine verantwortungsvolle Fiih-
rungsqualitdt mit Sozialkompetenzen, Klarheit und Empathie
besitzen. Nur so konnen Reibungspunkte, die durch diese Art
des Verkaufsgesprichs entstehen, aus Sicht des Kunden pro-
fessionell und fiir den Kunden als Bereicherung mit Respekt
und l6sungsorientiert gelost werden.

Die Zukunft des Beziehungsverkaufs geht klar in eine Rich-
tung, in der klare Standpunkte selbst dann vertreten werden,
wenn die Meinungen zwischen Verkdufer und Kunde nicht
iibereinstimmen. Dies muss mit Integritdt, Empathie und Re-
spekt auf Augenhohe erfolgen. So wird der Verkdufer zu einem
wichtigen Sparring-Partner fiir den Kunden, der den Kunden
weiterbringt und ihm neue Sichtweisen 6ffnet. ]
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