Verkaufer und Akustiker-
ein Widerspruch?

Speziell in Verkaufsseminaren spiirt man deutlich, wie wenig der Akustiker sich mit
dem Begriff des Verkdufers identifiziert. Es geht ja im Kundenkontakt auch nicht ums
Verkaufen, sondern um die Beratung, Aufkldrung und qualifizierte Anpassung!

Aber stimmt das wirklich? Die Frage ist, wie Sie verkaufen definieren. Wenn Sie es
(typisch Deutsch) mit Aufdringlichkeit und Tiirklinkenputzen in Verbindung bringen,
gebe ich Ihnen recht. Professionelles Verkaufen ist davon aber weit entfernt.

erkaufen heif$t nicht, jemandem
Vetwas aufzuschwatzen, was er
weder braucht noch will, Verkaufen
bedeutet zu tiberzeugen, andere von
einer Sache zu begeistern. Wissen zu
vermitteln ohne belehrend zu wirken,
oder einfach interessant zu sein.

Die besondere Herausforderung in
der Akustik ist dabei, dass man ein
Produkt verkauft, das eigentlich (fast)
niemand will, und die Kunden oft we-
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nig Ahnung von Preisen und Leistun-
gen eines Horsystems haben.

In unseren Testkdufen und Filial-
coachings haben wir die Erfahrung
gemacht, dass bei Kundengespréichen
nach ca. zwei bis fiinf Minuten die
Technik im Vordergrund steht. Kein
Wunder, dass sich der Kunde dann
zuriickzieht, Informationen schwer zu
gewinnen sind und der Preis in den
Vordergrund riickt.

Wie gestaltet man
ein erfolgreiches
Kundengesprach?

Sie kennen sicher die in manchen
Seminaren immer noch zitierte »Gol-
dene Regel«: Behandle den Anderen
so, wie du gerne behandelt werden
mochtest. Bezogen auf den Verkauf ist
das schon der erste grundlegende
Fehler! Der Profi beherzigt die Platin-
Regel des Kundenkontaktes: Behand-

In seinen Seminaren
gibt Michael Kienzle
praxisorientierte
Informationen fiir
den unternehmeri-

le den Anderen so wie er gerne be-
handelt werden machte!

Aber woher sollen Sie wissen, wie
der jeweilige Kunde behandelt wer-
den mochte? An erster Stelle benéti-
gen Sie eine hohe Empathie, das heilt,
Sie spiiren in der Situation, was der
Kunde von Ihnen erwartet.

Die Frage ist, wie kénnen Sie hier
Ihre Sinne schédrfen? Mein Tipp: Be-
schiftigen Sie sich mit der Typologie
von Menschen. Keine Angst, sie miis-
sen dafiir nicht auf Hippokrates (480
v. Christus) und seine verschiedenen
Verhaltensmuster (Choleriker, Sangui-
niker, Melancholiker und Phlegmati-
ker) zuriickgreifen. In unseren Semi-
naren arbeiten wir mit dem Vierqua-
drantenmodell der D-1-S-G® Methode,
welches von Dr. William M. Marston
entwickelt wurde.

Bei dem Modell werden zwei Dimen-
sionen besonders beobachtet. Zum
einen die Reaktion der Person auf das
Umfeld (zuriickhaltend oder bestim-
mend) zum anderen die Wahrneh-
mung des Umfeldes (anstrengend/
stressig oder angenehm/nicht stres-
sig). In der Analyse des Kunden wer-
den aber auch Dinge mit einbezogen
wie z. B. sein Auftreten, die Kleidung,
oder auch seine Wortwahl und Aus-
sagen.

Zu besseren Unterscheidung wer-
den den vier Grundtypen Farben zu-
geordnet. Rot fiir den dominanten
Typ. Gelb fiir den initiativen Typ. Griin
fiir den stetigen Typ, und blau fiir den
gewissenhaften Typ.

Jeder Verhaltenstyp setzt sich aus
den vier Komponenten zusammen.
Entscheidend ist, wie viel der jewei-
ligen Komponente vorhanden und
welche der vier Verhaltensdimensio-
nen dominierend ist.

Mit Hilfe der D-I-S-G® Methode
konnen Sie tiber ein Werkzeug verfii-
gen, die Besonderheiten und Vorlie-
ben Thres Kunden zu erkennen und
entsprechend zu reagieren: '

Welche Argumente sind ftr ihn
liberzeugend? Inwieweit mochte er
von Thnen gefithrt werden? Wann

schen Erfolg
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bringen Sie den Preis ins Spiel? Wie
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Wie lange
davert das
denn noch?

wichtig ist fiir Thren Kunden der per-
sonliche Kontakt?

Das sind nur einige Fragen fiir die
Sie Antworten bekommen kénnen.

Neben dem Wissen iiber den Kun-
den erfahren Sie dabei auch viel {iber
sich selbst. Was fiir ein Beratungstyp
sind Sie?

Gegen Sie zu zodgerlich oder zu do-
minant vor? Reden Sie eher zu viel
oder sind Sie vielleicht zu oberfldch-
lich? Durch das Wissen {iber die eige-
ne Person steigern Sie Thr Selbstbe-
wusstsein und sind dadurch auch
Uiberzeugender.

Pack’ doch

Eins nach
dem anderen!

(Grafik: 2004 Persolog GmbH)

Die Ansprache
potenzieller Kunden

Ein weiteres wichtiges Thema in
der Akustik ist die Ansprache poten-
zieller Kunden. Welche WerbemaR-
nahmen sind sinnvoll, um die Kun-
denfrequenz in der Filiale zu erho-
hen?

Fiir Fernseh- oder Radiowerbung,
wie z. B. in Osterreich schon prakti-
ziert, fehlt das notwendige Budget.
Printwerbung hat speziell in der Akus-
tik enorme Streuverluste, die Riick-
laufquote ist oft vernichtend gering.

WAHRNEHMUNG DES UMFELDS
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Verkdufer und Akustiker - ein Widerspruch?

Personliche Ansprache der Kunden
z.B. wihrend Gesundheitsmessen oder
mit Hilfe eines Hérmobiles kdnnen
schon mehr bringen. Doch egal was
Sie machen, die grofle Problematik
ist, aus Adressen potenzielle Kunden
ZU generieren.

Gibt es noch weitere Methoden,
mit wenig Aufwand und Kosten die
Frequenz in IThrer Filiale zu erhdhen?
Ja! Nutzen Sie Ihre Kundenkartei! Be-
stehende Kunden zu reaktivieren ist
fiinf- bis zehnmal leichter als neue zu
gewinnen! Was glauben Sie wie viele
Kunden in Ihrer Kartei schlummern,
die theoretisch wiederversorgt wer-
den konnten?

Machen sie Folgendes: Suchen Sie
sich die Kunden heraus, die wieder-
versorgt werden kdnnten, aber seit
einem halben Jahr und ldnger nicht
mehr in Ihrer Filiale waren. Was glau-
ben Sie wie viele Kunden werden es
sein? Flinfzig, hundert, 200 oder noch
mehr? Es ist ein unglaubliches Poten-
zial!

Wenn Sie es schatfen, nur 20 Pro-
zent dieser Kunden fiir einen Besuch

in Threr Filiale zu gewinnen, um in
einem qualifizierten Gesprdach iber
die Moglichkeiten und Vorteile einer
Neuversorgung zu sprechen, brau-
chen Sie sich {iber weitere Werbemal3-
nahmen in den kommende Monaten
keine Gedanken mehr zu machen!

Die Herausforderung ist, wie moti-
vieren Sie Thre Kunden fiir den Besuch
in der Filiale? Nutzen Sie das schnells-
te und kostengiinstigste Kommunika-
tionsmittel, das Thnen zur Verfligung
steht: das Telefon. Vielleicht werden
Sie jetzt zurlickschrecken und an die
Anrufe von Tippgemeinschaften oder
Gewinnspielen denken, die einfach
nur nerven. Der grole Unterschied
ist: Sie sind bekannt und der Anruf bei
Ihrem Kunden oder Interessenten ist
ein Serviceanruf durch den der Kunde
einen echten Nutzen hat.

Wo liegt der Unterschied? Ein Bei-
spiel. Nachdem mein Auto in der
Werkstatt war, bekomme ich immer
einen Anruf von einer Dame, die mei-
ne Zufriedenheit erfahren will. Ich
kenne diese Dame nicht personlich,
die Stimme ist kinstlich freundlich
und oft hért man im Hintergrund

Das Telefon ist eines
der wirksamsten
Instrumente der
Kundenreaktivierung
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noch andere Gespriche mit dem-
selben Inhalt. Wie verarbeite ich das
Gesprich? Es nervt mich, zumal ich
als Kunde ja auch nichts davon habe!

Nach dem letzten Werkstattbesuch
rief mich der Werkstattmeister per-
sonlich an. Er erkldrte mir, dass er lei-
der wihrend meines Werkstattaufent-
haltes Urlaub hatte und deshalb gerne
noch einmal nachfragen wollte, ob
den alles zu meiner Zufriedenheit ab-
gelaufen ist. Auflerdem sagte er mir
noch einen Mietwagengutschein fiir
den nédchsten Werkstattaufenthalt zu.

Wie fiihlte ich mich nachdem ich
den Horer aufgelegt hatte? In erster Li-
nie aufgewertet und irgendwie wich-
tig! Der Meister rief personlich bei
mir an! Da ertrug ich sogar die »nette
Dame« vom Callcenter einen Tag spé-
ter gelassener!

Darum geht es in der Telefonakti-
on. Zeigen sie IThrem Kunden, dass er
auch nach dem Kauf fiir Sie wichtig
ist. Wir nennen das Seminar, in dem
ein Konzept fiir diesen Anruf aktiv er-
arbeitet und trainiert wird, deshalb
bewusst: Bei Anruf Service!

In vielen Fillen erreichen Sie Kun-
den, die eigentlich schon lange mal
kommen wollten und nun den letzten
Anstof’ erhalten. Viele Kunden freuen
sich, weil Thnen eine kleine Dienst-
leistung angeboten wird. Andere Kun-
den kommen mit dem Horgerét doch
nicht so zurecht, wollten IThnen aber
nicht ldstig sein. Einige Kunden wer-
den evtl. auch verstorben sein, doch
diese Information ist auch sehr wert-
voll, um Thre Kundenkartei zu aktua-
lisieren und peinliche Werbezusen-
dung fiir die Zukunft zu vermeiden.

Ubrigens: Erfahrungsgemdl sind die
Fille, in denen ein Telefongespréch
durch die Héorminderung eines Kun-
den scheiterten, nahe Null. Rechtliche
Einschrinkungen gibt es auch keine,
da niemand angerufen wird, zu dem
es bisher keinen Kontakt gab.

Mit dem richtigen Konzept moti-
viert es auch den Akustiker, da die
positiven Ergebnisse die Negativer-
lebnisse bei Weitem tibertreffen.

Michael Kienzle
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