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IPSYCHOLOGIE

VERKAUFS-PSYCHOLOGIE:

Bitte sprich mich an!

Evolutionar alte neuronale Mechanismen treffen auf neue gesellschaftliche und
technische Rahmenbedingungen. Die ,Hardware“ unseres Cro-Magnon-Gehirns,
das sich anatomisch seit rund 30.000 Jahren nicht verandert hat, muss sich

heute in einer multioptionalen, fragmentierten und informationsuberfluteten

Welt orientieren. Stof3t der Homo sapiens an seine Grenzen?

Text: Josef Sawetz

n allen Branchen und fiir alle Pro-
dukte werden die Innovationszyklen
immer kiirzer. Ein Update folgt dem
anderen und jede neue Produktversion
kann natiirlich mehr als die alte. Nur
ein System hilt sich seit Jahrtausenden
nahezu unverindert am Markt: unser
Gehirn. Eigentlich miissten wir sagen:
Es passt nicht mehr in unsere Zeit. Oder

Verkaufer, Verhandlungsfiihrer,
Marketer

Wie Kommunikation trotz
Reiziiberflutung gelingt

00000

etwas positiver ausgedriickt: Es ist nicht
an unsere Zeit angepasst.

Alte, von der Evolution in tausenden
von Jahren entwickelte — dafiir aber
duf8erst erprobte — Gehirnmodule sind
heute mit einer Informations- und An-
gebotsflut  konfrontiert, die der Ent-
wickler offenbar nicht vorhergeschen
hatte: Unser Gehirn muss sich in einer
Welt orientieren, die uniibersichtlich
und fragmentiert ist und in der durch
Virtualisierung die Grenzen zwischen
Traum und Wirklichkeit verschwim-
men. Die Symptome dieser Uberforde-
rung sind vor allem steigende Ungeduld
und sinkende Frustrationstoleranz. Ver-
kiufer bekommen diese Entwicklung
bei ihren Kunden tiglich zu spiiren.

Je stirker die Beschleunigung und

massiver die Informationsflut, desto

grofler die Ungeduld, was die Anbieter
wiederum zu noch hoherer Beschleu-
nigung durch Vereinfachung, Reduzie-
rung und Prizisierung der Botschaften
verleitet. Ein Teufelskreis.
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Der Konsument 4.0
schlagt zuriick

Die Beschleunigung ist nur eine Seite
der Medaille. Die andere Seite ist eine
Machtverschiebung zugunsten des Kon-
sumenten. Er ist durch mehr Informa-
tionen auch besser informiert. Er trifft
Entscheidungen schneller, bricht aber
auch die Kommunikation rascher ab. Er
verfiigt tiber nahezu dieselben Informa-
tionen, wie der Verkiufer und geniefSt
die Transparenz von Produkttests und
Vergleichsportalen. Und er kann sich
mit anderen Kunden iiber Meinungen
und Erfahrungen austauschen. Damit
gewinnt er Macht iiber Verkiufer und
seine Anspriiche steigen. Wonach er
aber sucht, ist Orientierung. Diese Ent-
wicklung macht starke Marken noch
wertvoller, weil sie Sicherheit, Klarheit
und Einfachheit bieten und Entschei-
dungen erleichtern. Abseits der groflen
Marken miissen Verkiufer ihren Kun-
den diese Sicherheit bieten — durch die
richtige Kommunikation.

Die beiden Seiten, die aufeinander-
treffen, sind die gesellschaftliche und
technologische Entwicklung einerseits
und andererseits die Maoglichkeiten
und Grenzen unseres Gehirns Infor-
mationen zu verarbeiten. Wir leben
in einer Zeit zunchmender Fragmen-
tierung nahezu aller Lebensbereiche.
Diese Fragmentierung arbeitet sich von
Bereich zu Bereich vor: Medien-Frag-
mentierung, soziale Fragmentierung
und Produktdiversifikation hiingen eng
miteinander zusammen.

Jedes neue Produkt am Markt bedeutet
mehr Auswahlméglichkeiten und mehr
Informationen. Der Kunde muss immer
mehr Fakten beriicksichtigen und sich
zwischen immer mehr Optionen entschei-
den. Die Konsequenz ist Verunsicherung,
denn mit jeder weiteren Option steigt das
Risiko sich falsch zu entscheiden. Bei zwei
Maéglichkeiten treffe ich mit einer Wahr-
scheinlichkeit von 50 Prozent die richtige
Entscheidung. Bei zehn Angeboten liegt
die Wahrscheinlichkeit, das Passende zu
wihlen nur noch bei 10 Prozent.

Nur zum Teil kénnen Kunden diese
Verunsicherung kompensieren, indem
sie die Vielzahl an Informationen nutzen,
die immer und {iberall zur Verfiigung
stehen. Zum Abwigen brauchen Konsu-
menten, wie auch B2B-Entscheider, Zeit.
Sie schieben daher ihre Entscheidungen
zunehmend linger auf. Und wenn sie
erst einmal entschieden haben, bereuen
sie ihre Entscheidung hiufiger als friiher,
weil sie nachtriglich eine vermeintlich
noch bessere Option entdeckt haben.
Fiir Verkiufer hat diese Entwicklung
zwei Auswirkungen: Erstens werden Thre
Verkaufszyklen tendenziell linger, weil
sich die Entscheidungen hinziehen. Und
zweitens ist es schwieriger, Kundenbin-
dung aufzubauen, wenn Kunden das Ge-
fiihl haben, der Verkiufer hitte zu ihrer
schlechten Entscheidung beigetragen.

Die Wurzel all dieser Herausforde-
rungen liegt in unserem Verstand. Er
ist ein besonders enger Kanal der In-
formationsverarbeitung und tritt daher
rasch iiber die Ufer. Sein Uberschwem-
mungsgebiet sind die Emotionen, an
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die der Verstand Entscheidungen bei
unsauberer Informationslage delegiert.
Eine solche unsaubere Informationslage
liegt vor, wenn es zu viel, zu wenig oder
widerspriichliche Informationen gibt.
Emotionen haben Zugang zu einem
groferen Informationspool iiber un-
bewusst im Gehirn gespeicherte Wahr-
nehmungen und Erfahrungen — und
treffen in solchen Situationen daher oft
die besseren Entscheidungen.

,Produkte und
Dienstleistungen sind
letztendlich nur Instrumente

der Emotionsregulation.
Wir kaufen daher nur

vordergriindig Produkte
oder Dienstleistungen — in
Wabhrheit kaufen
wir die durch sie
ausgelosten Emotionen.”

) Univ.-Lekt. Mag. phil. Dr. rer.nat.
Josef Sawetz ist spezialisiert auf
[ Kommunikations- und Marketing-
\ psychologie sowie auf kognitive
Neurowissenschaften. Er lehrt an
der Universitat Wien und der Donau-Universitét Krems.
Direkter Draht: josef.sawetz@univie.ac.at
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Keep it short, In der Psychologie unterscheiden wir
simple and personal drei Ebenen von Emotionen, die sich
gegenseitig beeinflussen:
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Die gesamte mentale, emotionale Bilanz ergibt sich aus der
Summe der Emotionen auf allen drei Ebenen. Verkiufer, die
diese Bilanz managen kénnen, beeinflussen damit die Ent-
scheidungen und Handlungen ihrer Kunden.

Kunden schwimmen in einem Ozean an Touchpoints und
Wahlméglichkeiten. Die Welt ist dank der Digitalisierung ein
globaler und permanent gedffneter Supermarkt: sehen, kli-
cken, kaufen. Wer nicht schnell und einfach auf den Punkt
kommt, hat in diesem schnellen und scharfen Wettbewerb als
Anbieter keine Chance.

Zur Navigation iiber dieses Meer der Moglichkeiten stellen
Kunden ihre Selektionsfilter laufend schirfer ein. Sie wollen
Relevantes und Irrelevantes schnell unterscheiden kénnen.
Das gelingt durch den unbewussten und automatischen Ein-
satz von ,mental shortcuts®. Schon aufgrund des ersten Ein-
drucks fiihren sie einen ,autocomplete” durch, indem sie aus
den bisherigen Erfahrungen und den ersten oberflichlichen,
markanten Schliisselreizen stereotyp auf die Botschaft und
den personlichen Wert eines Angebots schlieffen. Viele Be-
urteilungen und Entscheidungen laufen besonders im Low
Involvement-Bereich, also bei Produkten, fiir die wir kein
besonderes Engagement zeigen, auf ,Autopilot. Dadurch
kann das iiberlastete Cro-Magnon-Gehirn sowohl Zeit als
auch mentale Energie sparen, was sich emotional positiv aus-
wirkt. Da unser Gehirn beim Denken iibermifSig viel Energie
verbraucht, und gleichzeitig faul — positiv formuliert: 6kono-
misch eingestellt ist — belohnt es nimlich jede Energieerspar-
nis durch Gliicksgefiihle.

Verkiufer miissen daher ihre Kommunikation mit dem
Kunden formal und inhaltlich optimieren. Reduzieren Sie
Texte und Bilder auf das Wesentliche, damit der Kunde die
relevanten Informationen schnell und zweifelsfrei erkennen
kann. Je einfacher und schneller wir Informationen verarbei-
ten kénnen, desto weniger Energie benétigen wir.

Unser Gehirn ist nicht nur faul, es ist zweitens auch egois-
tisch. Es fragt sich immer: Was habe ich davon? Verkiufer, die
ihren Kunden schon in den ersten Momenten des Kontakts
die personliche Relevanz ihres Angebotes vermitteln, gewin-
nen auf den ersten Metern einen entscheidenden Vorsprung.
Und drittens hasst unser Gehirn Unsicherheit. Daher miissen
Verkdufer ihren Kunden die Gewissheit vermitteln, bestmég-
liche Qualitdt in ihrer Kategorie zu einem attraktiven Preis
anzubieten. Das reduziert fiir den Kunden den Energieauf-
wand bei der Entscheidung und das Risiko, nach dem Kauf
die Entscheidung zu bedauern. Top-Marken sind in diesem
Punkt eindeutig im Vorteil — sie erledigen einen Teil dieser
verkduferischen Aufgabe. Zusammengefasst: Erfolgreiche
Kommunikation ist die Kombination von hoher Aktivierung
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und positiver Emotion. Nur beide Aspekte gemeinsam lésen
einen starken Kaufwunsch aus.

Das Gehirn als Hochleistungsfilter

Bevor Informationen diesen Kaufwunsch auslésen, miissen sie
einige Hiirden iiberwinden — genauer gesagt: mehrere Filter-
schichten in unserem Gehirn. Die ilteste dieser Schichten ist
der evolutionir kollektive Filter. In ihm werden alle Botschaf-
ten auf kollektive — also gesellschafts- und kulturunabhin-
gige — Schliisselreize tiberpriift. Dazu gehéren beispielsweise
Gestaltungsmuster, die auf starken Kontrast setzen: Gegen-
stinde, die sich in Form, Farbe oder Grofle deutlich von ihrer
Umgebung abheben, erregen Aufmerksamkeit. Dasselbe gilt
fiir erotische Schliisselreize oder Gewalt. Was genau allerdings
als erotisch oder geschmacklos empfunden wird, ist von Kul-
tur zu Kultur sehr unterschiedlich. Dieser Filter hat sich seit
Zehntausenden von Jahren entwickelt und bewihrt.

Anschlieflend miissen die Signale durch den kulturellen Filter,
der mit hunderten von Jahren dagegen fast wie ein Baby wirke.
Ein Beispiel fiir die kulturabhingige Beurteilung von Informatio-
nen ist die Wirkung von Farben. Grof$flichige Symbole in Griin
und Gold l6sen bei Betrachtern aus dem arabischen Raum an-
dere Emotionen aus als in Europa. Griin als Farbe von Pflanzen
und Biumen hat nimlich in trockenen Wiistengebieten eine seit
Jahrhunderten kulturell verankerte Signalwirkung. Anders als bei
uns, wo saftige Almwiesen ein alltiglicher Anblick sind.

Hierzulande wird Griin vor allem von einem noch jiingeren
und schnelllebigeren Filter bewertet, nimlich vom gesellschaft-
lichen Filter. Er unterliegt relativ kurzfristigen Anderungen von
wenigen Jahren bis Jahrzehnten. So hat Griin in Europa durch
das gesellschaftliche Phinomen des Umweltschutzes seine aktu-
elle Konnotation erhalten.

MANAGEMENT
FO RUM [WKO|
St. Galler Key Account
Management-Konzept
& Termin: Do, Fr 16.—17. November 2017
& Beitrag: € 850,—
- =y

. Trainer: Dr. Markus Mullner ‘e‘ Zt
i\\’\me‘de“"

Information und Anmeldung:
Mag. Alexandra Konrad, T 01 476 77-5234
Details siehe www.wifiwien.at/393537
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Gesellschaftliche Veranderungen

Psychologische Konsequenzen
beim Kunden

Empfehlungen fiir die Kommunikation

Rahmenbedingungen des Kommunikationsverhaltens

" Informationsmenge
" Disruptionen

" Beschleunigung

" Digitalisierung

" Virtualisierung

" Vernetzung

" Automatisierung

" Ungeduld

" Oberflachlichkeit

" stereotype Beurteilungen

* Involvement

* Kurzzeitgedachtnis

¥ Aufmerksamkeitsspanne

" externale Kontrolliiberzeugung (1)
" soziale Vergleiche

* Simplifizieren

* Reduzieren

* Stereotypisieren

* Kollektivieren

* Beschleunigen

e Schliisselreize intensivieren
» Markenkern stérken

Verhaltnis zwischen Kunde und Anbieter

' Transparenz

" Anspruchsniveau

" Maximizing (2)

* Frustrationstoleranz
" Selektionsmacht

" Informationsmacht

' Meinungsmacht

' Variety Seeking (3)

* Perfektionieren
 Prézisieren

e |ndividualisieren
* Respektieren
* Kooperieren

* Adaptieren

* Variieren

Einfliisse auf Wahrnehmung und Verarbeitung von Informationen

" Diversitat der Sichtweisen und
Einstellungen

" Missverstindnisse

* Personalisieren
* Media-Richness erhdhen (7)

" Multiple Fragmentierungen (4)

" Prevention focus (Risikovermeidung) (6)

» Markensicherheit steigern

" Aufmerksamkeitswettbewerb

' Leistungsmotiv
" Machtmotiv

« Differenzieren
e Dominieren

" unsaubere* Informationslagen (5)

" Emotionale Entscheidungen

¢ Emotionalisieren

Tabelle 1

Die gesellschaftlichen und technologischen Verdnderungen fiihren bei Kunden zu folgenreichen Konsequenzen.

Verkaufer sollten diese Veranderungen in ihrer Kommunikationsstrategie beriicksichtigen.

(1) Externale Kontrolliiberzeugung: []berzeugung, dass das eigene ,Schicksal” iberwiegend von anderen Personen bestimmt wird. Internale Kontrolliiberzeugung hingegen ist der feste Glaube daran,

Schmied des eigenen Gliicks zu sein.

2) Maximizing: Tendenz bei jeder Entscheidung und Handlung das Optimum zu erreichen sowie das Risiko des Bedauerns iiber suboptimale Entscheidungen zu vermeiden.

3) Variety Seeking: Suche nach Abwechslung in allen Lebensbereichen - auch unter Inkaufnahme von Risiken.

5) ,Unsaubere” Informationslagen: zu viel, zu wenig oder widerspriichliche Informationen.

6) Prevention focus: Fokussierung bei Entscheidungen auf Sicherheit.

(
(
(4) Multiple Fragmentierungen: Gegenseitige Verstarkung von Medienfragmentierung, Produktdiversifikation, soziale Fragmentierung und Fragmentierung der Zielperson in situative Emotionen.
(
(
(

7) Media-Richness: Sensorischer ,Reichtum* eines Kommunikationskanals, unmittelbare Feedbackmdglichkeit, Personalisierbarkeit (am hdchsten bei Face-to-Face Kommunikation).
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Hat eine Verkaufs- oder Werbebotschaft diese drei Filter
passiert, stehen noch zwei individuelle, persénliche Wichter
bereit: Der individuelle Filter eines Menschen bewertet Bot-
schaften in Abstimmung mit seinen bisherigen Lebenserfah-
rungen und Einstellungen. Der situative Filter bewertet eine
Information noch zusitzlich im Kontext der aktuellen Situa-
tion. Fiinf Euro fiir ein Glas Wasser kann einmal Wucher sein,
kurz vor dem Verdursten hingegen ein wahres Schnippchen.

Fiir Marketing und Verkauf besteht die Erkenntnis aus die-
sem Filtermodell darin, dass Botschaften so gestaltet sein sollen,
dass sie méglichst alle Filter ohne grobere Beschidigungen pas-
sieren kénnen. Zum Teil gibt es leider Widerspriiche zwischen
den einzelnen Filterschichten. So kann es durchaus sein, dass
eine Website dem Zeitgeist entspricht — also den gesellschaft-
lichen Filter problemlos passiert — aber Signale enthilt, die beim
evolutionir kollektiven Filter auf Widerstand stoflen.

Fiihle dich eingebunden und verstanden

Kornspitz oder Semmel? Soll ich noch eine Illustrierte mit-
nehmen? Brauche ich einen Kombi, oder soll es doch besser
wieder eine Limousine werden? Wir treffen tiglich unzih-
lige Kaufentscheidungen. Privat. Beruflich. Wichtige und
weniger wichtige. Je nach Wichtigkeit, emotionaler Bedeu-
tung, Hohe der Investition und Tragweite der Entscheidung
verwenden wir mehr oder weniger Energie auf sie. Involve-
ment ist der Fachbegriff fiir das Engagement, mit dem sich
ein Kunde einem Angebot zuwendet. Kunden mit hohem
Involvement sind fiir andere Kommunikationsreize und
-inhalte empfinglicher als solche, die sich fiir ein Produkt
weniger engagieren. Die Hohe des Involvements hingt von
verschiedenen Faktoren ab: Personliches Interesse, beruf-
liche Notwendigkeit oder ein bestimmter Lebensabschnitt
fithren dazu, dass Menschen sich besonders intensiv mit
manchen Produkten beschiftigen. Windeln beispielsweise
stellen fiir die meisten Miitter ein ,,High Involvement“-Pro-
dukt dar — allerdings naturgemif$ nur wihrend eines relativ
kurzen Lebensabschnitts.

Kunden mit hohem Involvement neigen zu internaler
Kontrolliiberzeugung und zu Maximizing. Sie sind der Auf-
fassung, dass sie selbst dafiir verantwortlich und in der Lage
sind, die richtige Entscheidung zu treffen und sie méchten sich
fiir die perfekte Losung entscheiden — im Gegensatz zur blo-
Ben Bediirfnisbefriedigung. Verkiufer sollten sich daher um
ein moglichst prizises, individuelles und situatives Profiling
bemiihen, um die Kommunikation inhaltlich und formal an
Einstellungen und Personlichkeitsstrukcur des Kunden in der
aktuellen Situation anzupassen. Diese Kunden vertragen vie-
le Detailinformationen und schitzen zweiseitige Botschaften,
die sowohl Stirken aber auch mégliche Schwichen des Pro-
duktes erliutern.
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Bei niedrigem Involvement hingegen tendieren Kunden
zu externaler Kontrolliiberzeugung und blofer Bediirfnis-
befriedigung (Satisficing). Die Herausforderung fiir den
Verkiufer besteht primir darin, die Aufmerksamkeit des
Kunden zu gewinnen, am besten mit starken kollektiv re-
levanten Schliisselreizen, eventuell sogar mit Regelbriichen.
Der Kunde muss die Botschaften rasch erfassen konnen, da-
her brauchen Verkiufer in diesen Fillen eine simple Sprache
und viele, anschauliche Bilder. Wihrend der hoch-involvier-
te Kunde grofle Anstrengungen unternimmt, um an sein
Produkt heranzukommen, miissen dem niedrig-involvierten
Kiufer alle Hiirden aus dem Weg geriumt werden: Neben
der einfachen Kommunikation (Usability) muss er leichten
Zugang zum Produkt erhalten, um positive Emotionen aus-
zuldsen und eine hohe positive emotionale Aktivierungsbi-
lanz zu erreichen. Diese Bilanz fillt umso positiver aus, je
geringer der Preis, je einfacher die Kaufabwicklung und je
besser die Riickgabeméglichkeiten sind.

Bei der weitaus grofiten Zahl der Kaufentscheidungen
zeigen Kunden mittleres Involvement, sodass Verkiufer die
Kommunikationsmuster von hohem und niedrigem Invol-
vement im passenden Mafle kombinieren miissen. Wihrend
starke Ausprigungen im Involvement meist offensichtlich
sind, muss der Verkiufer bei miflig involvierten Kunden zu-
nichst den Grad des Engagements beobachten und heraus-
finden. Er kann mit simplen und prignanten Botschaften zu
Beginn die Aufmerksamkeit testen und erkennt in der Folge
anhand gezielter Fragen des Kunden, wie stark er sich fiir
eine Kaufentscheidung engagiert. Erst in den weiteren Bot-
schaften hebt er die persdnliche Relevanz hervor und geht
immer stirker ins Detail. V]

Kommunikation funktioniert umso besser, je dhnlicher sich
Menschen sind. Gemeinsam Erlebnisse, Wertvorstellungen und
Ziele helfen, Meinungsverschiedenheiten und Missverstandnisse
zu vermeiden. Daher ist die zunehmende Diversitat unserer
Gesellschaft eine weitere grof3e Herausforderung fiir die
Kommunikation im Verkauf. Mit diesem Thema beschéftigen

wir uns - als Fortsetzung dieses Beitrags - in der kommenden
Ausgabe von VERKAUFEN.

»Kunden fiihren & verfiihren“
Kurzbeschreibung und kommende Termine am Wifi Management
Forum: www.wifiwien.at/eshop/bbdetails.aspx?bbnr=24327x
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