Unternehmensfiihrung

Branchenpolitische Verinderungen

Erfolgreich verkaufen
unter neuen Bedingungen

In meinen Gesprdchen und Seminaren mit Horgerdteakustikern erlebe ich in den vergangenen
Tagen und Wochen eine hohe Verunsicherung. Wie wird sich das Kundengespréch bei neuen
Festbetréigen (WHO 2 und WHO 3) beziehungsweise neuen Vereinbarungen mit den gesetzli-
chen Krankenversicherungen (GKV) verdndern? Der Kunde hat — auch mit einem Kassengercdit —
Anspruch auf ein Horgerdit, das dem aktuellen Stand des technischen und medizinischen Wissens
entspricht. Die banale Aussage: »Mit den zuzahlungspflichtigen Hérgerditen horen beziehungs-
weise verstehen Sie halt besser«, ist zuktinftig so nicht mehr haltbar. Der Kunde hat auch mit
Kassengerdten Anspruch auf gutes Horen.

och was bedeutet das
nunkonkret fiir unse-
ren Kundenkontakt?

Viele Inhaber fiirchten zu-
recht um ihre Existenz, wenn
vielleicht nur noch Kassen-
gerdte verkauft beziehungs-
weise angeboten werden. Der
Serviceaufwand und damit
die Kosten in der Horgeréte-
akustik sind enorm. Wie soll
man seinen Qualitédtsstan-
dard halten, wenn die Durch-
schnittspreise immer weiter
sinken?

Ein wichtiger Schritt fiir
den Horgerédteakustiker wird
sein, dass er weiter konse-
quent den Weg vom Berater
zum Verkidufer gehen muss.
Dazu ein paar Fakten:

75 Prozent aller Kaufentscheidun-
gen werden rein emotional getroffen
(Gallupp-Studie). In der Horgerite-
akustik hat der Kunde zwar einen kon-
kreten Bedarf, aber nur selten ein emo-
tionales Bediirfnis. Die Argumentation
fiir Horgerite tiber »nackte Zahlen« be-
ziehungsweise die Daten der Hérmes-
sung {iberzeugt den Kunden nur we-

nig.

40 Prozent der Kunden kaufen
nichts, wenn die Beratung zu lange
dauert oder es zu viele Alternativen
gibt. Die Versorgungszeiten in der
Horgerdteakustik liegen zwischen vier
Wochen und sechs Monaten. Hier gilt:
Weniger ist mehr! Der Kunde will we-
der alles wissen, noch alles testen.
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Ubernehmen Sie Verantwortung und
sprechen Sie eine Empfehlung aus.

Die Legitimation einer hochpreisi-
gen Hortechnik sehen viele Hargera-
teakustiker immer noch lediglich da-
rin, dem Kunden ein besseres Verste-
hen zu ermoglichen. Natiirlich zeichnet
sich ein guter Horgerdteakustiker auch
dadurch aus, die bestmégliche Hor-
verbesserung fiir seinen Kunden zu
erreichen. Allerdings darf er dafiir,
streng genommen, keinen Mehrpreis
verlangen.

Lernen Sie lhren Kunden
kennen

Ist es denn dann {iberhaupt noch
mdéglich, ruhigen Gewissens hochwer-

Un

tige Technik anzubieten? Sicher! Denn
auch wenn die Horminderung mit ei-
nem Kassengerit bestmdglich zu ver-
sorgen sein muss, gibt es noch viele
Bereiche, die Zuzahlungsgerite fiir den
Kunden attraktiv machen. Allerdings
sollte man dafiir viel vom Kunden er-
fahren. Sind fiir ihn kosmetische Kri-
terien wichtig, kann iiber die Baufor-
men argumentiert werden. Erfahren
wir etwas tiber seine Gewohnheiten,
kénnen Komfortmerkmale wichtig
werden. Ein weiterer interessanter
Bereich sind Zusatzfunktionen bezie- -
hungsweise Zubehor. Verkaufen Sie
kein Produkt, sondern ein Losungs-
paket! In fast allen anderen Branchen
wird dies schon lange erfolgreich prak-
tiziert. Nicht das Produkt mit seinen
Leistungsmerkmalen steht im Vorder-
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grund, sondern das, was ich damit er-
reichen werde. Ein Teilnehmer aus ei-
nem Seminar fiir technische Verkdufer
sagte mal zu mir: »Ich verkaufe keine
Bohrmaschine, sondern das Loch in
der Wand!« Ich denke, passender kann
man es nicht ausdriicken. Allerdings
ist das nicht zu schaffen, wenn man
nach der Begriifung des Kunden nach
ftinf Minuten bereits die Hormessung
durchfiihrt.

Was ich auch oft erlebe, ist, dass zu
Beginn des Gesprichs dem Kunden zu-
erst die verschiedenen Bauformen der
Horgeréte vorgestellt werden. Hier ist
gut zu wissen: Sobald der Kunde etwas
sieht oder Produktargumente hort, er-
fahren Sie nichts mehr tiber ihn, und
es kommt die Frage nach dem Preis.

[

Bringen Sie Argumente,
die direkt ansprechen

Wenn Sie bei Threm intensiven Vor-
gespréch erfahren haben, in welchem
Umfeld Ihr Kunde sich eine Horverbes-
serung wiinscht und wie er dieses Ziel
erreichen will (zum Beispiel méglichst
unaufféllig oder bequem), kénnen Sie
ruhigen Gewissens hochwertige Ge-
rate empfehlen beziehungsweise ent-
scheiden, welche Zusatzgerate fiir ihn
interessant sein kénnten.

Langfristig erfolgreich ist im Verkauf
nur, wer die Argumente bringt, die den
Kunden direkt ansprechen, weil er den
Nutzen fiir sich sieht.

Ein Beispiel aus der Autobranche
soll dies veranschaulichen: Jedes neue
Auto, das Sie heute kaufen konnen,
fahrt Sie von A nach B. Wenn ein Ver-
kdufer in dem Verkaufsgesprédch zu Ih-
nen sagen wiirde, das teurere Auto
fahrt besser, wiirde Sie das bestimmt
nicht {iberzeugen, mehr Geld dafiir
auszugeben. Auch nicht, wenn der Ver-
kidufer seine Aussage anschlieffend mit
technischen Daten belegen kann.

Der Profiverkdufer analysiert, wel-
ches Merkmal der Kunde als Nuizen
fiir sich sieht und wofiir er auf seinem
Weg von A nach B bereit ist (mehr)
Geld auszugeben. Das kénnte zum Bei-
spiel der Wunsch nach mehr Komfort
(Luftfederung) oder Bequemlichkeit
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(Automatik) sein. Vielleicht ist er neu-
en Innovationen gegeniiber eher skep-
tisch (Sicherheit/Bewihrtes).

Das Gleiche gilt fiir die Horakustik.
Die Argumentation alleine iiber den
Hérverlust machte es schon immer
schwer, hochwertige Technik zu ver-
kaufen. Es kann nattirlich auch sein,
dass Ihr Kunde wirklich nur von A
nach B will — und das so giinstig wie
maoglich. Auch diese Erkenntnis ist
wichtig. Jetzt gilt es den Beratungs-
und Anpassprozess so effizient wie
moglich zu gestalten, damit Sie in kur-
zer Zeit das Kassengerit fiir den Kun-
den bestmdglich einstellen kdnnen
und die Anpassung abschlieBen. Auch
dann kdénnen Sie und der Kunde zu-
frieden sein.

Ich erkenne auflerdem eine Ten-
denz, dass viele Horgerédteakustiker
den direkten Produktvergleich »Gerét
gegen Gerdt« als Allheilmittel sehen.
Doch Vorsicht, selbst wenn Sie alle
technischen Hilfsmittel zur Hand ha-
ben, um Unterschiede aufzuzeigen,

kann dies kontraproduktiv sein. Sie ha-
ben doch bestimmt auch schon die
Aussage gehort: »Ich habe da keine
Unterschiede festgestellt!«, obwohl Sie
ein High-End- mit einem Kassengerét
verglichen haben.

Das Horempfinden ist sehr indivi-
duell. Der Kunde wird sich in einem
direkten Vergleich nur iiberzeugen las-
sen, wenn er bereits Vertrauen zu Ih-
nen aufgebaut hat, und Sie diesen er-
lebten Unterschied mit seinen indi-
viduellen Hdrsituationen verkniipfen
konnen, denn: Nur wer den Kunden
emotional erreicht, kann ihn auch ra-
tional tiberzeugen. Dazu kommt, umso
mehr Produkte der Kunde testet, umso
unsicherer wird er.

Psychologisch gesehen funktioniert

der Uberzeugungsprozess immer in
drei Schritten.
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Sympathie

aufbauen
Geflhl

Argumente
bringen
Verstand

Empfehlung geben

1. Gefiihl: Sympathie und Vertrauen
aufbauen

2. Verstand: Argumentation bezogen
auf die individuelle Horsituation

3. Wille: Entscheidungssicherheit
geben durch die Empfehlung

Wie konnen Sie sich
fiir die Zukunft riisten?

Stellen Sie Thren Verkaufs- und Be-
ratungsprozess auf den Priifstand: Wie
lange brauchen Sie durchschnittlich
fiir eine Versorgung? Wo konnen Sie
ohne Qualititsverlust Zeit sparen? Ha-
ben Sie ein Beratungskonzept, aus dem
hervorgeht, welches Ziel die einzelnen
Termine haben beziehungsweise was
konkret mit dem Kunden bei welchem
Termin gemacht wird? Verfiigen Sie
iber einen professionellen Beratungs-
bogen, anhand dessen das Gespréch
gefiithrt wird und durch das Sie wichti-
ge Informationen erhalten, die Sie in
die Lage versetzen, Empfehlungen aus-
sprechen zu kénnen? Ist der wichtigste
Bestandteil Threr Kundengespréche die
individuellen Hérsituationen des Kun-
den oder die audiologisch prizise Dar-
stellung des Horverlusts anhand des
Audiogramms unter Bertlicksichtigung
der heute zur Verfiigung stehenden
Hortechniken? Stellen Sie erst Losun-
gen vor, wenn Sie etwas iiber die spe-
ziellen Horsituationen des Kunden er-
fahren haben und auch wissen, was
ihm neben dem Horergebnis wichtig
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ist? Verkaufen Sie noch Horgeréte
oder ein »Losungspaket« fiir mehr
Lebensqualitit? Forcieren Sie Zusatz-
produkte?

Interessant war, auf der EUHA 2012
zu erleben, wie die Industrie sich auf
die zu erwartende neue Situation ein-
stellt. Bei meinem Besuch war ich auf
den Messestdnden der Hersteller, um
dariiber mehr zu erfahren. Dabei be-
kam ich drei Aussagen:

1. wir warten erst mal ab, bis wir Ge-
naueres wissen

2. wir haben unser Produktportfolio
entsprechend angepasst

3. wir empfehlen, neben dem Produkt
ein Verkaufskonzept aktiv einzuset-
zen.

Ein Mitarbeiter sagte auf dem Kon-
gress zu mir: »Sprachverstindlichkeit
darf zukiinftig keine Frage des Bud-
gets mehr sein.« Ich denke, so eine Aus-
sage treibt vielen Horakustikern den
Schweif8 auf die Stirn. Die Herausfor-
derung ist, Ansatzpunkte zu finden, die
neben dem guten Verstehen fiir den
Kunden in seinen individuellen Situa-
tionen wichtig sind. Dies gilt es in ein
Beratungskonzept einzubinden. Dabei
hilft es, wenn man von Oberbegriffen,
die der Kunde zuordnen kann, in die
jeweiligen personlichen Nutzen {iber-
leitet. Zwei schone Beispiele dafiir ha-
be ich auf dem EUHA-Kongress am
Messestand zweier Herstellern gese-
hen.

In dem einen Fall sind die Schlag-
worte: Lifestyle, Sprache und Kom-
fort. Uber diese Uberschriften geht
man dann gemeinsam mit dem Kun-
den zu seinen individuellen Wiin-
schen iiber.

Der zweite Hersteller geht hier sogar
noch einen Schritt weiter und unter-
teilt in Komfortklassen. Dabei gibt es
Uberschriften wie Horkomfort, Be-
dienungskomfort oder Klangkomfort.
Uber diese Headlines wird dann ge-
meinsam mit dem Kunden sein indivi-
dueller Nutzen aus den verschiedenen
Klassen herausgearbeitet.

Ich denke, das sind gute Ansiitze, die
zukiinftig wichtig werden. Dem Kun-
den muss bewusst werden, dass es bei
einer Horgeriteversorgung Sinn macht,
sich einem kompetenten Horgerite-
akustiker anzuvertrauen, um die sinn-
vollen Produktmerkmale fiir sich ab-
zuwdégen.

Aus meiner Sicht wird die neue
Marktsituation die starken Berater stir-
ker und die schwachen Berater schwii-
cher machen. Entscheiden Sie selbst,
zu wem Sie gehdren méchten!

Michael Kienzle

Lernen Sie Michael Kienzle kennen
und besuchen Sie ein offenes Semi-
nar des Median-Verlags:

Die nachsten Termine in Bensheim:

Professionelles Verkaufen in der
Akustik:
25-26.02.2013 und 13.-14.05.2013

Unternehmens-Fitness bei sich
verandernden Marktbedingungen:
22.-23.04.2013

Professionelles Verkaufen in der
Akustik: Aufbau
16.-17.09.2013

Die erfolgreiche Filialleitung:
24.-25.06.2013 und 14.-15.10.2013

Zusatzverkauf als aktiver Service:
27.02.2013 und 15.05.2013

Mehr Infos unter www.kienzle.eu
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