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Das stimmige Verkaufskonzert

... 1n acht Satzen zwischen

Rationalitat und Emotionen

| Ralf Koschinski

In einem Orchester ist das stimmige Zusammenspiel unterschiedlicher Instrumente, verschie-
dener Menschen sowie deren mannigfacher Fertigkeiten erfolgsentscheidend fiir den perfekten
und stimmungsvollen Klang. Auch im Dentallabor gilt es, sich richtig auf den Kunden einzu-
stimmen. Ob esum das Erstgesprach mit einem Zahnarzt oder das Beratungsgesprach miteinem
Patienten geht - beides gelingt am besten mit einer wirkungsvollen Komposition aus Ratio und

Emotionen.

iplom-Psychologe Dr. Hans-
DGeorg Hausel ist sich sicher:
.Denrationalen und bewussten

Kunden gibt es nicht. Viele Kaufsignale
eines Produkts oder einer Dienstleistung
werden vom Gehirn in direktes Kaufver-
halten umgesetzt, ohne dass das Be-
wusstsein des Kunden etwas davon mit-
bekommt. Produkte oder Dienstleistun-
gen, die keine Emotionen ausldsen, sind
fiir das Gehirn wertlos." Umso wichtiger

ist es auch fiir den Zahntechniker, die
komplexen Zusammenhénge zwischen
Vernunfts-und GeflihIswelt leichterein-
zuordnen sowie im Verkauf (und nichts
anderes ist ein Beratungsgesprich!) an-
zuwenden.

Vier von acht -

die Ouvertiire der Extraklasse
Zahntechniker haben auf der handwerk-
lichen Seite immer weniger Spielraum.

,In einem Orchester ist das stimmige Zusam
unterschiedlicher Instrumente,
verschiedener Menschen erfolgsentscheidend

fur de

erfekten und stimmungsvollen Klang”

Viel zu viele Wettbewerber bieten ver-
gleichbare Leistungen zu vergleichbaren
Konditionen an. Umso wichtiger ist es,
dass Zahntechniker ihre emotionalen
Werkzeuge scharfen. Wer zukiinftig im
Vertrieb eines Dentallabors Erfolg haben
will, braucht neben einem gut geschniir-
ten technischen Paket" vorallem empa-
thisches Charisma. Dafiir ist eine stim-
mige Verbindung zwischen Rationalitat
und Emotionen gefragt. Der folgende
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Auszug in vier Satzen bietet einen Uberblick iiber den ratio-
motion® 8E Verkaufsprozess. Das Beratungs- oder besser
Verkaufsgesprach bleibt damit nicht nur eine Auffiihrung,
sondern avanciert zu einem Konzert der Extraklasse.

1. Satz: Engagement zeigen
Engagement ist ein Begriff, der gerne verwendet wird, wenn
esum den persénlichen Einsatz fiir eine Sache geht. Zugleich
ist er eine wesentliche Grundlage des Verkaufs. Ob ehren-
amtlich oder im Beruf - wenn das Feuer in uns tatséchlich
brennt, empfinden wir die Anstrengung dabei durchaus als
leicht. In der Musik ist Engagement doppeldeutig zu verste-
hen: Auf der einen Seite bezeichnet es die vertragliche Ver-
pflichtung eines Kiinstlers, beispielsweise als Mitglied eines
Orchesters, auf der anderen Seite ist es die persénliche Lei-
denschaft des Musikers.Sie ldsstihn Tag flir Tag und oft stun-
denlang iiben. SchlieBlich mdchte er sein Leistungsniveau
halten und sich weiterentwickeln. Was wiirde wohl passie-
ren, wenn Zahntechniker mit dem gleichen Engagement, das
sieim Laborbeim Fertigen desZahnersatzesan denTag legen,
an ihren eigenen verkduferischen Fahigkeiten arbeiten? Erst
wenn der innere Antrieb stimmt, kdnnen herausragende Er-
gebnisse erzielt werden. Das ist in der Musik und im Verkauf
dhnlich. Nurwenn wir motiviertsind, und das lange bevor wir
dem Zahnarzt und/oder Patienten gegeniiberstehen oder ein
Konzert geben, werden wir erfolgreich sein. Nur wenn Zahn-
techniker sich selbst in einen guten Zustand versetzen kon-
nen, werden sie im Verkaufsgespréch auch inrem Gegeniiber
ein positives Gefiihl vermitteln. Nur wenn sie willens
sind, sich immer wieder vorzubereiten, auf den je-
weiligen Kunden, die Situation und die gemeinsamen
Ziele, sind sie auch in der Lage, Abschliisse zu ma-
chen.

2. Satz: Erwartungen erfiillen

Stellen wir uns Zuschauer vor, die im Konzertsaal
sitzen: Der Vorhang wackelt gerade ein wenig und
weckt die Erwartung, dass er bald auf- und es bald
losgeht. Selbstversténdlich wird erwartet, dass sich da-

hinter das Orchester befindet. Und auch beim Stiick selbst
erweckt die Ouvertiire, in der die Hauptthemen angespielt
werden, die Erwartung des Zuhorers auf mehr. Nicht viel an-
dersist esim Verkauf: Gelingt es einem Zahntechniker nicht,
im Kopf des Patienten eine Erwartung zu erzeugen, die ihn
neugierig macht, wird es im weiteren Verlauf des Verkaufs-
gesprachs schwierig. Worauf soll sich der Patient denn
freuen? Und auch Zahnérzte wollen fiir ihre Patienten die
bestmdgliche Losung haben. Eine zentrale Aufgabe jedes
Zahntechnikers ist es daher, neue Perspektiven zu eréffnen
und die Aussicht zu erzeugen auf etwas Neues, etwas Besse-
res. Zahntechniker, die diese Erwartung nicht nur initiieren,
sonderninszenieren, heben die Beziehung sowohlzum Zahn-
arztalsauchzum Patientenaufeinganzanderes Niveau.Vom
Produktverkauf iiber den Losungsverkauf wird der Zahntech-
niker der neuen Generation immer 6fter zum ,Sales-Client-
Coach". Er ist nicht mehr nur Berater, sondern erkennt Ursa-
chen sowie Wirkungszusammenhénge der Patientensitua-
tion und kann darauf aufbauend als Ideenlieferant und Im-

ANZEIGE

VAT

4 IHR DIREKTER WEG

ZUR LIQUIDITAT

,Ochlaue

Flichse gewdhren
ihren Zahn-
arzten ein
Zahlungsziel. “

Seien Sie ein schlauer Fuchs und gewahren Sie lhrem Zahnarzt ein
groBziigiges Zahlungsziel! Denn dann muss er beim Bezahlen Ihrer
Laborrechnung nicht in Vorleistung treten - und Sie verfligen trotzdem
uber sofortige Liquiditat, konnen geplante Investitionen realisieren
und Skonti und andere Einkaufsvorteile optimal nutzen.

Die LVG ist der alteste und einer der groBten Factoring-Anbieter fiir
Dentallabore am deutschen Markt. Uber 30 Jahre erfolgreiche Finanz-
dienstleistung und mehr als 30.000 zufriedene Zahnarzte, deren Dental-
labore mit LVG kooperieren, stehen fiir ein serioses Unternehmen.
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,Derjenige, der Probleme fiir Patienten optimal 16st, ist letztendlich der Gewinner

und darf auf weitere Auftrdge von der Zahnarztpraxis hoffen.”

pulsgeber wirken. Letztendlich erfillt er
die Hoffnung und Erwartung des Patien-
ten, dass er der richtige Gesprachspart-
nerist.

3. Satz: Engpass identifizieren

Schmale Stelle, Durchgang, Durchbruch
—dieurspriingliche Bedeutung des Wor-
tes Engpassist unsvertraut. Ebenso ken-
nen wir den Begriff in seiner libertrage-
nen Bedeutung als Barriere oder Man-
gelerscheinung. Im Verkauf ist ein Eng-
pass etwas, das Kunden hemmt, das sie
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alsMangelempfinden und dessen Besei-
tigung sie erfolgreicher oder gliicklicher
machen konnte. Engpdsse sind die
Quelle der wirklichen Kundenwiinsche.
Deshalb ist es Aufgabe des Zahntechni-
kers, diesen Engpass, der das eigentliche
(Wunsch-)Motiv des Patienten ist, mit
viel Geschick und Methodik herauszu-
finden. Auch Musiker beschéaftigen sich
vor einem Konzert oder Auftritt intensiv
mitderTitelauswahl, dem Repertoire des
Abends, um die Bediirfnisse ihres Publi-
kums zu befriedigen: ,Was wollen die
Leute horen? Wie kann eine moglichst
hohe Begeisterung erreicht werden?
Und welche Téne gilt es zu finden, damit
die Musik richtig anklingt?" Ubertragen
und essentiell auf den Verkauf kompri-
miert, heiBtdas: ,Wasist beim Patienten
nicht oder nicht ausreichend vorhan-
den? Wovon braucht er mehr?" Derje-
nige, der Probleme fiir Patienten optimal
|6st, ist letztendlich der Gewinner und
darf auf weitere Auftrage von der Zahn-
arztpraxis hoffen. Motive sind also An-
triebe, die zur Entscheidung fiihren. Pa-
tienten entscheiden nicht nur nach dem
Preis, auch wenn es oft so wirkt. Sie ent-
scheiden sich viel eher fiir eine Losung,
durch die ihre wirklichen Beweggriinde
(Gesundheit, Schonheit, Anerkennung
u.a.) erfiillt werden. Deshalb nehmen er-
folgreiche Zahntechniker die Suche

nach dem Engpass, den Behandlungs-
motiven ihrer Patienten auf, um die Ver-
kaufsbiihne so richtig zu rocken.

4. Satz: Entwicklung antreiben

Faszinierte Zuhorer eines Konzerts rufen
Zugabe oder geben den Musikern Stan-
ding Ovations. Sie sind rundum begeis-
tert und driicken dies gerne aus. Auch
Zahntechniker sollten téglich nach dem
Applaus ihrer Kunden streben. Deshalb
gehort zur Entwicklung im Verkauf das
Spielen auf der Klaviatur der Kundenbe-
geisterung. Entwicklung bedeutet zum
einen, die zugesagten Laborleistungen
zuverldssig abzuliefern, zum anderen,
die Kundenbeziehung weiter auszu-
bauen. Wird bei Ersterem eher die Ratio
bedient, bezieht sich der zweite Bereich
stirker auf die Emotionen. Es geht also
nicht nur um Kundenzufriedenheit
durch eine reine und inzwischen fast
selbstverstandliche  Leistungserbrin-
gung, sondern um positive Emotionen,
wie Neugierde, Uberraschung und SpaB.
Kunden - sowohl die Zahnarztpraxis als
auch den Patienten - als selbstverstand-
lich zu betrachten, ist ein groBer Fehler
so mancher Zahntechniker. Der Wettbe-
werb schlaft nicht und lauert meist nur
darauf, bis der Konkurrent nachldssig
wird. Wer im Hinblick auf die Kunden-
beziehung nachldsst, verpasst nicht nur
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wertvolle Entwicklungsmdoglichkeiten,
sondern stagniert meist in allen Berei-
chen. Es gilt, auch nach dem Abschluss
und der zahntechnischen Leistungs-
erbringung einzigartig zu bleiben. ,Wie
konnen Zahnarzte und Patienten auf
kreative Weise an das Labor gebunden
werden?" Die wiederkehrende Beant-
wortung dieser Frage stellt eine nach-
haltige Entwicklung sicher. Erfolgreiche
Zahntechniker begeistern durch eine
zuverldssige Umsetzung und horen auf
Zwischentone. Sie gleichen aufgekom-
mene Dissonanzen zwischen den Erwar-
tungendesPatientenundderrealen Um-
setzung durch ihre Personlichkeit aus.
Aufdiese Weise gebensieihrem Wettbe-
werb erst gar keinen Spielraum fiir Stor-
signale. Jeder Zahntechniker hat in sei-
ner Rolle als Verkdufer die Moglichkeit,
seinen Zahnarzt zu beeindrucken, fir
seinen Patienten wichtigund pragendzu
sein. Er kann ermutigen, inspirieren und
seinen beiden Kunden andere, neue,
emotionale Erfahrungen bereiten. Wenn
im Vertrieb tatsachlich Musik liegen soll,
ist das verbindende Element zwischen
Rationalitdtund Emotionen gefragt. Nur
wer selbst berlihrende Emotionen sen-
det, erreicht sein Gegeniiber. Dann
kommt neben der Vernunft und allen
logisch sinnvollen Elementen auch der
wichtige emotionale Part nicht zu kurz
und aus einer Auffiihrung wird ein (Ver-
kaufs-)Konzert der Extraklasse.
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Schritt fiir Schritt: Der ratiomotion® 8E Verkaufsprozess.

buchtipp.

Musik liegt im Vertrieb -
Kunden emotional erreichen
Ralf Koschinski

€29,95

ISBN 978-3-648-06724-6

Ralf Koschinski
Infos zum Autor

kontakt.

Ralf Koschinski

Am Anger 2

99102 Klettbach

Tel.: 036209 469409
info@ralf-koschinski.de
www.ralf-koschinski.de

ANZEIGE

Technologie

fur Zahnersatz
und Service fir

Dentallabore

Workshops

CAD/CAM.

millhouse GmbH

Johannes-Gutenberg-Str. 7
D-65719 Hofheim-Wallau

Tel.: +49 (0) 6122 60 04
Fax: +49 (0) 6122 21 46
www.millhouse.de




