CHEFSACHE Il

Spezialist oder Generalist

Verkaufen in das limbische System - der neue Verkaufer (Teil 9 / Serienabschluss):
Das limbische System und innovative Marketingstrategien. Von Axel Ehrhardt

Ein Verlierer steht von Anfang an
fest: die Verkaufer, die ihr ganzes
Sortiment wie einen Bauchladen
anbieten. Der neue Verkaufer pra-
sentiert stattdessen das zu den
individuellen limbischen Werten
der Kunden passende Produkt und
baut seine Nutzenargumentation
entsprechend auf (siehe auch Teil
8). Aber auch das Produktportfo-
lio muss fiir die einzelnen limbi-
schen Kundentypen etwas bieten.
Das erfordert vom Sanititshaus
eine Entscheidung: Spezialist oder
Generalist in den einzelnen Ange-
botsstrukturen.

DIRECT MAILING-AKTIONEN

M Personliche Ansprache

Geben Sie dem Kunden das Gefiihl
des personlichen Dialogs. Personali-
sieren Sie in lhrer Zielgruppe.

M Sprechen Sie Denkstile und
Werte lhrer Kunden an

Die Uberschrift muss Ihre Kunden in
den Text ,hineinziehen”. — Kommuni-
zieren Sie Exklusivitat.

H Werden Sie konkret

Machen Sie konkrete Aussagen und
keine Floskeln.

M Kurz, knapp, knackig!

Maximal eine Seite. Bei (iberfrachte-
ter Information steigen Kunden aus.
M Bleiben Sie beim ,roten Faden”
Angebot, Nutzen und Aufforderung
schliissig aufeinander aufbauen

M Aufforderung zur Aktion
Deutliche Ansprache lhrer gemein-
samen Zielsetzung: ,Rufen Sie uns
einfach an!”

M Mailing als Paket-Aktion
Aufeinander abgestimmtes Paket
aus Anschreiben, Umschlag, Flyer,
Antwortmedium und Give-away zur
Response-Steigerung

Heute gilt: ,Weniger ist mehr!* Wer
statt zehn wahllosen Blutdruckmess-
geraten, die womoglich nur einen lim-
bischen Denkstil abdecken, vier auf
die limbischen Stile abgestimmte Pro-
dukte in unterschiedlichen Preisklas-
sen vorhdlt, ist auf dem richtigen Weg.
Zum einen lassen sich damit alle lim-
bischen Denkstile und Werte im un-
terbewussten Entscheidungszentrum
ansprechen, zum anderen decken sie
alle ,Geldborsen“ der Kunden ab.
Wer sich bewusst positioniert, ent-
rimpelt unverziiglich sein Sortiment.
Allerdings sind dabei weiterhin die
Vorgaben der Krankenkassen bzw. das
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Verordnungsverhalten der Arzte nach
therapeutischen Gesichtspunkten zu
berticksichtigen (z.B. Kassenstrumpf,
Vorliebe eines Orthopdden fiir eine
bestimmte Bandage). Werfen Sie Thre
Ladenhiiter raus, oder verbannen Sie
diese ins Internet. Versuchen Sie,
Showrooms und Filialen ,lean” zu hal-
ten. Reduzieren Sie Broschiiren und
Flyer auf das Wesentliche. Verringern
Sie Hilfsmittelexponate im Schaufens-
ter und in den Raumlichkeiten auf ein
Llimbisch angepasstes“ Minimum.

Generalist vs. Spezialist

Eine Generalisten-Strategie ist bei
unterschiedlichen  Kundenstruktu-
ren und -typen, einem iiberschau-

baren regionalen Einzugsgebiet und
einer Alleinstellung vor Ort eine
Uberlegung wert. Dariiber hinaus
kann diese Strategie in stagnieren-
den Markten sinnvoll sein, um neue
Kundensegmente gezielt zu generie-
ren, z.B. durch Mailing-Aktionen.

Eine Spezialisten-Strategie macht
in einer Region mit vielen Anbietern
mit vergleichbaren, konkurrierenden
Leistungen Sinn. Sie ist aber auch
dann angebracht, wenn Unterneh-
mer passioniert ihre authentischen
Wertevorstellungen durchsetzen wol-
len oder feststellen, dass die Mitar-
beiter die einzelnen limbischen Ver-
kaufsstile nicht in Einklang mit ihren
Wertevorstellungen bringen konnen.

Sollten Sie sich fiir eine Spezia-
listen-Strategie entschieden haben,
dann fiihren Sie sich im Markt als
»der” Anbieter fiir folgende lim-
bischen Kundentypen ein: als der
bodenstandigste und verldssliche
Sanitatshauspartner fir den struk-
turierten Kunden, als High-Tech-An-
bieter fiir den logischen Kunden, als
exklusivstes und fortschrittlichstes
Sanitatshaus fiir den logisch-struk-
turierten Kundentyp bzw. als der
humane und gefiihlvolle Partner fiir
den emotionalen Kunden.

Eine Anregung zum Schluss: Im-
plementieren Sie ,Brainstorming“-
Runden. Hier gehoren Produktent-
wickler und Mitarbeiter aus Marke-
ting, Einkauf und Verkauf an einen
Tisch. Orientieren Sie sich dabei
an den limbischen Werten und Vor-
stellungen Threr Kunden. Bieten Sie
dadurch, dass Sie die Rahmenbedin-
gungen und die Lebensqualitdt mit
Ihren Angeboten und Leistungen si-
cherer, effizienter, schoner und span-
nender machen, einen Mehrwert fiir
Ihre Kunden. Ihren Mitarbeitern
hilft dabei ein Argumentations- und
Einwand-Katalog fiir die einzelnen
Denkstile als Orientierungshilfe. GP
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