Produkte und Markt

Interview mit Dr. Alexander Kind (KIND Horgerate)

+ES gibt Dinge, die sich nicht digital
abbilden lassen”

Mit dem Einstieg von KIND Hoérgerate in die Augenoptik im Jahr 2016 hat der Geschaftsfiihrer
Dr. Alexander Kind eine weitreichende strategische Weichenstellung eingeleitet. In der Firmen-
zentrale in GroBburgwedel sprach ,Horakustik”-Chefredakteur Bjorn Kerzmann mit ihm unter
anderem Uber die Neuausrichtung des Unternehmens, den Wandel der Branche im Zeichen der
Digitalisierung, tGiber Veranderungen des Kundenverhaltens und die sich daraus ergebenden
Herausforderungen fiir die Fachgeschafte.

Horakustik: Herr Dr. Kind, in 2016 haben
Sie den Einstieg lhres Unternehmens in
die Augenoptik eingeleitet. Ging es lh-
nen bei diesem Schritt eher um die Nut-
zung von Synergien durch den Aufbau
von Kombibetrieben oder war die Optik
als Geschéftsfeld interessant genug fiir
einen Einstieg?

Alexander Kind: Die Augenoptik funk-
tioniert als Geschaftsmodell nach wie vor.
Wir wiirden nicht in einen Markt einstei-
gen, der keine wirtschaftliche Perspektive
bietet. Natrlich ging es uns primar da-
rum, die Synergien zu nutzen, die sich aus
der Zusammenfiihrung von Optik und
Horakustik unter einem Dach ergeben.
Unsere diesbeziiglichen Annahmen ha-
ben sich als richtig erwiesen, sowohl bei
Neuerdffnungen als auch bei Ubernah-
men. Uberall dort, wo wir Fachgeschéfte
um Optik erweitert haben, hat auch die
Hoérakustik gewonnen, weil die Kunden-
frequenz deutlich zunimmt. Wir kbnnen
uns so bessere Lagen leisten und attrakti-
vere Geschaftslokale anmieten, als es uns
in der Horakustik alleine mdglich ware.

Horakustik: Wie viele Fachgeschifte be-
treiben Sie aktuell, in denen auch Optik
angeboten wird?

Alexander Kind: Wir sind jetzt bei rund
70 Optikstandorten, und davon sind etwa
25 Hybridstandorte. Wir wachsen schnell.

Horakustik: In der Horakustik halten Sie

sich aufgrund der hohen Preise mit Zu-
kaufen eher zuriick und setzen stattdes-
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Dr. Alexander Kind, Geschaftsfiihrer von KIND
Hoérgerate

Fotos: KIND Horgerate
sen auf organisches Wachstum. Wie
sieht lhre Expansionsstrategie in der
Augenoptik aus?

Alexander Kind: Seit Mitte vergangenen
Jahres prifen wir bei jedem Umzug, ob
wir das Fachgeschaft um Augenoptik
erweitern kénnen, was wir auch in der
Mehrzahl der Falle tun. Bei Umbauten
priifen wir, ob eine Erweiterung umsetz-
bar ist, und bei Neueréffnungen gehen
wir im Normalfall in Richtung Kombi-
betriebe. Bei den Standorten, die wir
jetzt umsetzen und in der Planung haben,
werden rund 80 Prozent Augenoptik be-
inhalten. Daruiber hinaus Ubernehmen
wir bestehende Augenoptikfachgeschaf-
te sowie Mischbetriebe.

Hoérakustik: In den Medien war zu lesen,
dass Sie in absehbarer Zeit 200 Fach-
geschifte mit Augenoptik betreiben
wollen. Damit wiirden Sie hinter Apollo
und Fielmann zur Nummer drei aufstei-
gen. Welche Uberlegung stand hinter
der GréB8enordnung von 200 Fachge-
schéften?

Alexander Kind: Wir haben eine Analyse
unserer bestehenden Standorte durch-
gefiihrt und sind zu dem Ergebnis ge-
langt, dass wir zwischen 20 und 30 Pro-
zent unserer Fachgeschafte um die Au-
genoptik erweitern konnen. Die anderen
Standorte sind flichenmaBig nicht aus-
reichend oder vom Standort her fir die
Augenoptik nicht attraktiv genug. Unser
mittelfristiges Ziel ist ganz klar: Wir wol-
len in der Augenoptik sehr schnell die
Nummer drei im deutschen Markt werden.

Horakustik: Sie haben immer wieder be-
tont, dass lhr Unternehmen nicht zum
Kauf steht. Aber ist vielleicht ein spate-
rer Borsengang mit einer 50+1-Rege-
lung zugunsten der Familie Kind denk-
bar, um die weitere Expansion in der
Augenoptik zu finanzieren?

Alexander Kind: (lacht) Dartiber denken
wir momentan definitiv nicht nach. Wir
sind ein klassisches Familienunterneh-
men, wir entwickeln uns als ein solches
und wir wollen das auch bleiben. Insge-
samt sind wir sehr gut aufgestellt und
in der Lage, das notwendige Wachstum
zu finanzieren. Ein Bérsengang ist daher
in absehbarer Zeit kein Thema.
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Horakustik: Mit Heiko Werner haben
Sie den ehemaligen Vertriebsleiter fiir
Horakustik von Threm Mitbewerber
Fielmann gewinnen konnen, der bei
Kind die neu geschaffene Stelle des
Geschiftsleiters Vertrieb libernehmen
wird. Wie sehen die konkreten Aufgaben
fur den Neuzugang aus?

Alexander Kind: Wir sind sehr gliicklich,
dass wir Heiko Werner fiir uns gewinnen
konnten. Er kennt und beherrscht den
Markt extrem gut und bringt sehr viel
Know-how fiir die Ubernahme der Ge-
samtvertriebsleitung fir das In- und Aus-
land mit. In der neuen Position wird er
mich in der Geschaftsfiihrung unterstit-
zen. Wir stehen als Unternehmen ja vor
der Herausforderung, die beiden Ge-
schaftsfelder Horakustik und Augenoptik
als ein integriertes System zu entwickeln
und nicht als zwei parallellaufende Sys-
teme in einem Unternehmen. Hier bringt
Heiko Werner viel Erfahrung und sehr
gute Ansatze mit.

Horakustik: Wie sind die Reaktionen
aus der Optikbranche zu lhrem Engage-
ment?

Alexander Kind: Final kann ich das nicht
beurteilen, weil ich in der Branche zu we-
nig vernetzt bin und mich da auch eher
etwas zuriickhalte. Aus Gesprachen mit
Lieferanten und Optikern weil3 ich, dass
unser Start schon bedugt wurde — viel-
leicht auch ein wenig mit der Haltung:
Die haben doch keine Ahnung von dem
augenoptischen Markt. Diese Wahrneh-
mung hat sich geflihlt nach dem Aufbau
von 60 Standorten innerhalb von zwolf
Monaten positiv verandert. Was wir nach
zwolf Monaten Lernkurve im Bereich La-
denbau, Organisation und Marktauftritt
gezeigt haben, ist sicherlich respektabel.
Und wir lernen nach wie vor sehr schnell
dazu.

Horakustik: Die Synergien durch das An-
docken von Horakustikabteilungen an
ein Optikfachgeschift erscheinen hoher
zu sein als umgekehrt. Oder tauscht uns
da unsere Wahrnehmung?
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Alexander Kind: Welche Richtung die
bessere ist, das haben wir noch nicht aus-
gewertet. Aber in der Summe glauben
wir schon, dass man durch die Kombi-
nation von beiden Geschaftsbereichen
an einem Standort Synergien realisieren
kann.

Horakustik: Aber die Kundenfrequenz
in Fachgeschiften der Optik ist doch
deutlich hoher als in denen der Hor-
akustik ...

Alexander Kind: Optikfachgeschifte lie-
gen meist in besseren Lagen, und alleine
dadurch ist die Kundenfrequenz schon
hoher. Hinzu kommt, dass die Hemm-
schwelle fiir den Kunden, ein Hybridfach-
geschéft zu betreten, deutlich tiefer ist als
bei einem reinen Horakustikfachgeschaft.
Wenn man in einen klassischen Horgera-
teladen geht, kann man schlecht sagen:
Ich will mich nur mal umgucken. Das
kann man in einem Hybridfachgeschaft
hingegen sehr gut machen. Schwellen-
angste konnen dadurch genommen wer-
den.

Horakustik: Inwieweit hat sich die Fir-
menkultur lhres Unternehmens durch
den Einstieg in die Optik verandert?

Alexander Kind: Der Start wurde sehr po-
sitiv begleitet, insbesondere natirlich bei
den Mitarbeitern der Unternehmenszen-
trale, fiir die es spannend war, so ein Pro-
jekt von Beginn an zu begleiten und zu
entwickeln. Natirlich gab es an der einen
oder anderen Stelle die Beflirchtung, dass
wir jetzt nur noch Uber die Optik spre-
chen, und das ist sicherlich auch normal
in einem Unternehmen unserer Grof3en-
ordnung. Wir haben aber an keiner Stelle
vergessen, wo wir herkommen und dass
die Horakustik Grundlage unseres Ge-
schéftes ist. Es ist daher sehr erfreulich,
dass sich durch den Einstieg in die Optik
die Horakustik bei uns positiv mitent-
wickelt hat. Neuerdéffnungen mit Optik
laufen besser als friiher und bei Stand-
orten, die wir um die Augenoptik erwei-
tern, gewinnt die Horakustik dazu. Dies
hat positiven Einfluss auf die Akzeptanz
des Projektes im Unternehmen.
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Langfristig wird auch unsere Marke eine
andere Auflenwahrnehmung bekom-
men ...

Horakustik: In welche Richtung?

Alexander Kind: Wir haben es bei Hor-
geraten immer noch mit einem schwieri-
gen Produkt zu tun. Durch den Einstieg
in die Augenoptik, die als Mode und als
Fashionindustrie wahrgenommen wird,
erzielen wir in der Auflenwirkung noch
eine andere Aufladung der Marke. Und
auch die Laden, die wir jetzt fuir unsere
Hybridstandorte bauen, sind nicht mehr
so funktional wie in der reinen Horakus-
tik, sondern gehen mehr in die Richtung
Erlebnis und haben eine andere Kunden-
ansprache. Da liegt die Zukunft.

Horakustik: Themenwechsel. Nach den
hohen Zuwachsraten der vergangenen
Jahre bei der Anzahl der abgesetzten
Horgerate gab es in 2017 erstmals kei-
nen deutlichen Anstieg zum Vorjahr.
Worauf fiihren Sie das zuriick und wo-
mit rechnen in diesem Jahr?

Alexander Kind: Immer, wenn man
glaubt, man hat diesen Markt verstanden,
wird man eines Besseren belehrt. Also,
ich kann es nicht wirklich erklaren. Das
Jahr 2017 hat schwach begonnen, im
zweiten Halbjahr lief es besser und der
Rickstand wurde etwas ausgeglichen,
wenn auch nicht in voller Breite. Nach
zwei so starken Jahren ist das aber eine
normale Entwicklung; das darf einen
nicht nervés machen. Ich glaube, dass wir
dieses Jahr wieder einen leicht positiven
Trend sehen werden.

Horakustik: Wie entwickelt sich lhr
Tochterunternehmen Audifon?

Alexander Kind: Mit der Entwicklung bei
Audifon - insbesondere in den Auslands-
markten - sind wir zufrieden.

Horakustik: Hinter dem Kauf von Audi-
fon im Jahr 2004 stand damals die Uber-
legung, dass KIND nicht von einzelnen
Herstellern, die zugleich im Retail als
Wettbewerber auftreten, abhangig sein
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wollte. An anderer Stelle haben Sie kiirz-
lich ausgefiihrt, dass Audifon im Pre-
mium- oder High-End-Bereich keine
Chance habe. Also ist das Thema Ab-
hdangigkeit doch nicht wirklich vom
Tisch?

Alexander Kind: Warum? In den vergan-
genen Jahren sehen wir bei der Weiter-
entwicklung der Horgerate nur eine rein
homoopathische Entwicklung. Wir sehen
in der Branche doch im High-End-Bereich
kaum Entwicklungen, die bei Kunden
wirklich ,hérbar” ankommen. Wir sind si-
cher, dass wir heute in 98 von 100 Fallen
unsere Kunden extrem gut ohne das neu-
este High-End-Produkt versorgen kon-
nen. Audifon muss gute Horgeréte bauen
— ohne Frage, aber wir miissen nicht die
Speerspitze der Innovation sein, um un-
abhangig als Unternehmensgruppe am
Markt agieren zu kdnnen.

Horakustik: Wie grenzen Sie sich von
lhren gro3en Mitbewerbern Sonova und
Amplifon ab, was den Marktauftritt als
Filialist in der Horakustik betrifft?

Alexander Kind: Ein Kunde, der wirklich
vergleicht und zum Mitbewerber A, B
oder zu KIND geht, der merkt den Unter-
schied in der Beratung. Das zeigen die
ganzen Erfahrungen aus unseren Test-
kundenkaufen. Wir haben einen stringen-
ten Beratungsansatz, der auf Fairness,
Transparenz und Ehrlichkeit basiert und
tagtaglich von unseren Mitarbeitern ge-
lebt wird. Wir wollen bedarfsgerecht und
nicht teuer verkaufen. Deshalb beraten
unsere Mitarbeiter immer aufgrund des
formulierten Bedarfes und dabei spielt
der Nulltarif immer eine grof3e Rolle.
Das fuhrt dazu, dass die Kunden uns
weiterempfehlen, weil sie merken, dass
wir ihnen nichts aufschwatzen. Wir sa-
gen unseren Mitarbeitern immer: Stell
dir vor, dein Vater oder deine Mutter sitzt
dir gegeniiber und genauso beratst du
bitte.

Horakustik: Wie wichtig ist der Nulltarif

fiir Sie in der Kommunikation mit dem
Kunden?
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Alexander Kind: Wir werden den Nulltarif
immer transparent kommunizieren. Zum
Nulltarif gibt es bei uns eine sehr gute
Versorgungqualitat - vom Produkt bis zur
Dienstleistung und Nachsorge. Fiir viele
unserer Kunden ist diese Versorgung eine
gute und richtige Wahl.

Horakustik: Sie haben die Markenbil-
dung von KIND in der Hérakustik maf3-
geblich vorangetrieben. Was fiir ein
Markenversprechen verbinden Ihre Kun-
den mit der Marke KIND konkret?

Alexander Kind: Wir haben das unter-
sucht, und in der Summe passen die Er-
gebnisse zu dem, wofir wir stehen wol-
len. Wir versuchen in unserer Kommu-
nikation das Thema Lebensqualitdt zu
transportieren, und mit der aktuellen
Kampagne setzen wir dabei auf den
Schwerpunkt,Jungfiihlen’, und das funk-
tioniert auch ganz gut. Die Marke KIND
wird als Synonym fiir Horgerate wahrge-
nommen. Das zeigt auch die extrem hohe
Markenbekanntheit bei jeder Messung,
wo wir mit hohem Abstand vor der Num-
mer zwei liegen. Hinzu kommt, dass in
die Marke KIND ein hohes Vertrauen ge-
setzt wird. Das sind alles Attribute und
Werte, die wir gut finden, aber es gibt
auch andere, bei denen wir nachjustieren
mdussen.

Horakustik: KIND verfiigt derzeit liber
rund 650 Fachgeschéfte. Als Zielmarke
zu einer guten Flachendeckung steht
weiterhin die Zahl 800, und in der Au-
genoptik streben Sie an, die Nummer
drei im Markt zu werden. Hand aufs
Herz: Das kann doch nicht die langfris-
tige Vision fiir Ihr Unternehmen sein?

Alexander Kind: Das ist nur unsere Ant-
wort auf die Frage: Wie viele Laden wol-
len Sie haben? Wir verwechseln die An-
zahl Laden sicherlich nicht mit einer Vi-
sion. Wir haben eine klare Vorstellung
davon, wo wir hinwollen, und diese Vor-
stellung geht klar (iber die reine Anzahl
an Laden hinaus. Das sind aber Dinge, die
wir intern diskutieren und kommunizie-
ren, die wir aber nicht nach auBen tragen
mochten.

Horakustik: Sie streben mit lhren Ge-
schiften in die besseren Innenstadt-
lagen mit langfristigen Mietvertragen
und hohen Mieten. Ist das nicht eine
riskante Strategie?

Alexander Kind: Diese Strategie halte ich
fir richtig, weil ich nicht mehr daran glau-
be, dass man 2B-Standorte, nur weil ein
Hals-Nasen-Ohren(HNO)-Arzt um die Ecke
ist, langfristig entwickeln kann. Das Kon-
sumverhalten unserer Kunden verandert
sich. Innenstddte verdandern sich. Die-
sen Entwicklungen missen wir Rechnung
tragen.

Horakustik: Der steigende Anteil des
Onlinehandels am gesamten Einzelhan-
delsumsatz fiihrt bereits jetzt dazu, dass
die Shoppingfrequenz in den Metro-
polen riicklaufig ist. Bereitet es lhnen
keine Sorge, dass die Innenstadte an-
fangen zu veréden?

Alexander Kind: Die Entwicklung, dass
schlechtere Innenstadtlagen verdden,
kann man heute schon in vielen deut-
schen Stadten beobachten. Die guten In-
nenstadtlagen hingegen bleiben sehr at-
traktiv. Wenn man am Samstagmorgen in
die attraktiveren Innenstadte geht, dann
ist da die Holle los. Die Menschen wollen
anfassen, die wollen gucken, und sie set-
zen sich dann gerne auch beim Optiker
eine Brille auf. Als Unternehmen braucht
man Einheiten, die sich unter diesen Be-
dingungen wirtschaftlich betreiben las-
sen. Mit der Horakustik alleine wird das
auf Dauer vermutlich schwierig.

Horakustik: Wird der Erlebnischarakter
im Einzelhandel fiir den Kunden nicht
zunehmender wichtig, um die Fahrt in
die Innenstadt anzutreten?

Alexander Kind: Ja, die klassischen Hor-
akustikladen mit eher langweiligen, funk-
tionalen Raumlichkeiten und einer An-
passkabine im hinteren Teil sind eher
schwierig fur die Zukunft. Viele andere
Branchen machen es vor, wie man Kun-
den fiir den Laden begeistert, da miissen
Augenoptik und Horakustik noch viel ler-
nen. Ein Beispiel dafiir ist Apple, die sehr
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erfolgreich eigene stationdre Laden und
nicht nur online verkaufen. Apple-Stores
sind immer gut frequentiert — dennoch
kdnnen Sie online einen Termin verein-
baren, und egal wie voll der Laden ist, die
haben das so organisiert, dass man ziigig
drankommt. Letztlich ist es eine Frage des
Mindsets und der Denke: Wie gehe ich
mit Kunden um, wie schaffe ich Erlebnis-
se und biete zugleich einen bestechen-
den Service?

Horakustik: Brauchen Sie fiir ein Mehr
an Erlebnis nicht auch groBere Laden-
flachen?

Alexander Kind: Eindeutig!

Horakustik: Wie konnte so ein Laden
denn aussehen?

Alexander Kind: Man kann viel von digi-
talen Playern in anderen Branchen lernen,
was moglich und machbar ist im Laden.
Nehmen Sie beispielsweise den Fahrrad-
hersteller Shimano, der betreibt in Sin-
gapur einen Flagship-Store, da wird kein
Fahrrad verkauft. Das ist eine reine Er-
lebniswelt rund ums Fahrradfahren. Es
gibt Tesla, die den Vertrieb von Autos
komplett anders organisieren mit Show-
rooms in den Innenstadten. Es gibt viele
Ideen aus anderen Branchen, die man
Ubertragen kann. Ob alles davon funk-
tioniert, muss man sehen, aber ich bin
ein groBer Freund davon, es zumindest
sorgféltig zu prifen und gegebenenfalls
Zu testen.

Horakustik: Wie positioniert sich KIND
zu der Frage, Horgerdate und Anpas-
sungsleistungen online zu vermark-
ten?

Alexander Kind: Wir denken uber einen
Webshop oder ein Multichannel-Angebot
sowohl fiir die Augenoptik als auch fir
die Horakustik nach und werden das um-
setzen. In der Augenoptik kommen wir
um einen Webshop nicht mehr drum he-
rum, auch wenn da vermutlich nicht die
groBen Mengen drlber laufen werden.
Die Kunden von heute sind es gewohnt,
sich vorab online zu informieren, selbst

Horakustik 4/2018

wenn sie dann stationar kaufen. Und sie
sind es gewohnt, im Zweifel auch am
Samstag und Sonntag die notwendigen
Informationen zu erhalten, um einen Kauf
vorzubereiten oder durchzufiihren. In der
Horakustik wird das Angebot auch in den
nachsten Jahren auf Beratung und Kon-
taktanbahnung beschrédnkt bleiben, um
den Kunden in den Laden zu leiten. Na-
turlich wissen wir, dass andere Marktteil-
nehmer mit Modellen arbeiten, wo sie
liber den Kontaktanbahner einen ande-
ren Namen schreiben und dann behaup-
ten, dass es sich um eine neutrale und
kostengtinstige Onlineberatung handelt,
obwohl die Fakten eigentlich nicht stim-
men. Das ist mit unserem Selbstverstand-
nis nicht vereinbar. Wir haben unsere
Homepage (iberarbeitet und ein Call-
center hinterlegt. Wir fahren das aktuell
hoch und bieten dort eine Beratung an,
die der Kunde nutzen kann, aber wir
werden nichts vorgaukeln.

Horakustik: Welche Rolle spielen Fern-
wartungs- und Ferneinstellungssysteme
in lhren Planungen?

Alexander Kind: Die spielen eine Rolle,
wir tun uns aber schwer, in irgendeiner
Form die Datenhoheit oder funktionelle
Hoheit an die Hersteller abzutreten. Da
ist sicherlich auch die Branche gefordert,
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damit man sich nachher nicht von den
Herstellern diktieren lassen muss, wie die-
se Modelle funktionieren. Da muss die
Branche extrem aufpassen.

Horakustik: Sie sagen, dass die Branche
gefordert ist, damit ware dann die Bun-
desinnung der Horakustiker (biha) ge-
meint?

Alexander Kind: Die biha wird sich hier
sicher klar positionieren, sobald alle Fak-
ten auf dem Tisch liegen und die recht-
lichen Fragen beantwortet wurden. Die
Bewertung selbst muss bei den Marktteil-
nehmern liegen. Es ist aber bedauerlich,
dass es keine branchenweite Losung mit
einem neutralen Datenschutzkonzept
und einer einheitlichen Schnittstelle fiir
alle Hersteller gibt, denn dann kénnte
man sich als Unternehmen mit dem The-
ma einfacher anfreunden. Wir laufen wie-
der auf eine Situation zu, wo jeder Her-
steller seine Losung hat, mit der man sich
dann intensiv auseinandersetzen muss,
egal ob man das so will oder kann. Wo
liegen die Daten und was passiert damit?
Ist es sichergestellt, dass diese nicht hin-
terher in einem Herstellercallcenter lan-
den und der Endkunde dann abgewor-
ben wird? Auch wenn das nicht sehr
wahrscheinlich ist, gehoren diese Fragen
alle auf den Tisch.

KIND bildet in absoluten Zahlen in der Branche am meisten aus. Zurzeit hat das Unternehmen rund

650 Auszubildende.
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Hérakustik: Die Uberlegung, dem Kun-
den situativ eine Hilfe {iber solche Sys-
teme anzubieten, erscheint doch sehr
kundenfreundlich?

Alexander Kind: Zundchst einmal geht
es ja um das Thema, diese Situation fur
den Kunden erst gar nicht aufkommen
zu lassen. Daran miissen wir arbeiten.
Wir 16sen da Probleme, die es eigentlich
nicht geben darf. Bei den jetzigen Sys-
temen bin ich mir nicht sicher, dass das
alles den Kundennutzen trifft. Es sind
komplizierte Systeme, und was hat der
Kunde davon? Ich weil3 nicht, wie viele
davon zum jetzigen Zeitpunkt genutzt
werden oder ob da nur sehr motivierte
Kunden im Rahmen von Pilotstudien
befragt werden. Ob das nachher in der
Realitat alles so funktioniert und die
Kernprobleme des Kunden 16st? Gro3e
Fragezeichen!

Horakustik: Sind Fernwartungssysteme
vielleicht sogar eine Antwort auf den
Fachkradftemangel? Flexible Modelle
konnten die Einbindung von Hoérakus-
tikern ermoglichen, die von zu Hause
arbeiten méchten?

Alexander Kind: Das kénnten sie ja heu-
te schon machen, wie das beispielsweise
die Veterans Administation (VA) in den
USA Uber ein Remote Fitting mit einem
Videokonferenzsystem praktiziert. In
Deutschland ist das handwerksrechtlich
problematisch, hier haben sich biha, Zen-
tralverband des Deutschen Handwerks
und Handwerkskammern klar positio-
niert. Ob ein System wie beispielsweise
TeleCare handwerksrechtlich zuldssig ist,
hat noch keiner geklart. Denn dort haben
sie keinen Meister am Kunden dran, wie
es die Meisterprasenz verlangt. Man
konnte den Fachkraftemangel wie in den
USA viel leichter 16sen, indem man ein
Center aufbaut und dort 40 Horakustiker-
meister hinsetzt, die dann Uber eine Vi-
deokonferenz die Horsysteme mit den
Kunden aussuchen und anschlieBend die
Audiometrie machen. Handwerksrecht-
lich ist das nicht zulassig, aber wo ist der
Unterschied zu Systemen wie TeleCare?
Wer stellt dort sicher, dass da ein Meister
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sitzt? Alles rechtlich hochgradig proble-
matisch.

Horakustik: Wie sollte die Branche mit
solchen Veranderungen denn grund-
satzlich umgehen?

Alexander Kind: Man kann den Fort-
schritt nicht aufhalten. Entweder man be-
gleitet eine Entwicklung aktiv, indem man
diese unter bestimmten Pramissen und
Regularien zuldsst oder man versucht es
zu verhindern und geht auf Dauer unter.
Es kann nicht sein, dass eine Videokon-
ferenzanlage nicht zuldssig ist, eine Her-
steller-Cloud aber schon.

Horakustik: Ware folgendes Geschifts-
modell auf Basis der neuen digitalen
Angebote denkbar? Uber eine Online-
vermarktungs- und Dialogplattform a la
Audibene werden neue Kunden in gro-
Be Fachzentren mit Erlebnischarakter
gelenkt. Dort findet die Auswahl eines
Horsystems statt und eine Erstanpas-
sung erfolgt. Die weitere Kundenbetreu-
ung findet dann liber Fernwartungssys-
teme und eine Dialog-App statt ...

Alexander Kind: Ware denkbar, wenn
das Hauptproblem wirklich die Erstanpas-
sung ware. Die Erstanpassung dauert
heute ja nicht aus technischen, sondern
aus strukturellen Griinden sehr lange,
weil die Krankenkassen die vergleichende
Anpassung und anderes vorschreiben.
Es ist nicht das Problem, dass man in ei-
nem Kundenbesuch oder zwei Kunden-
besuchen keine gute Horgerdteanpas-
sung leisten kann. Wenn man sich mal
einen Tag in ein gut laufendes Fachge-
schéaft setzt und sich anschaut, mit wel-
chen Problemen die Kunden ins Geschaft
kommen, stellt man fest, dass die wenigs-
ten ihr Horgerat nachgestellt bekommen
wollen, weil es in der Situation A und B
nicht optimal funktioniert. Das ist die Aus-
nahme. In der Regel geht es um Service-
leistungen und Reinigung, weil man das
Horgerdt sechs Jahre am Ohr trdgt. Kein
Mensch nutzt sein iPhone so lange, und
nach sechs Jahren sieht das dann auch
echt klaglich aus.

Horakustik: Also mehr Konzentration
auf die sich andernden Kundenbediirf-
nisse als auf neue digitale Services?

Alexander Kind: Wir missen als Hor-
akustiker aufpassen, dass wir den An-
schluss nicht verlieren, weil wir Gberse-
hen, wie sich das Kundenverhalten an-
dert. Was will der Kunde denn heute?
Der hat keine Lust mehr anzustehen und
will, dass die Abwicklung schnell und
einfach geht, das zeigt jede Studie. Wir
hingegen lassen ihn warten, wir rufen
ihn zehnmal rein, messen wie verriickt
und passen zeitaufwendig an. Wir geben
dem Kunden wenig Moglichkeit, Termine
zu Zeiten zu machen, die ihm passen,
sondern erwarten, dass der Kunde sich
nach uns richtet. Das betrifft nicht nur
den Anpassprozess, das gilt hinterher
auch fiir Reinigung und Service. Da sind
Systeme wie beispielsweise TeleCare
vielleicht gar nicht die Antwort, weil es
halt Dinge gibt, die sich nicht digital
abbilden lassen. Wir missen als Bran-
che noch effizienter und kundenfreund-
licher werden, indem wir komplexe Ab-
ldufe extrem einfach fiir die Kunden ge-
stalten.

Horakustik: Das Thema Fachkrafteman-
gel wird zunehmend zum ,Bottleneck”
der weiteren wirtschaftlichen Entwick-
lung der Branche. Was kann und sollte
die Branche tun, um hier fiir eine spir-
bare Entlastung zu sorgen?

Alexander Kind: Ausbilden! Es wird nach
wie vor zu wenig ausgebildet. Wir haben
rund 650 Auszubildende in unserem Un-
ternehmen und natirlich missen wir uns
auch strecken, die zu finden. Vor ein paar
Jahren mussten wir dafiir noch kein Geld
ausgeben, das hat sich gedndert, und
heute investieren wir in das Marketing fir
das Berufsbild und die Branche. Das The-
ma professionelle Ausbildung und gute
Mitarbeiter kann man nur selbst in die
Hand nehmen.

Horakustik: Sollten aus lhrer Sicht die
Anforderungen zur Aufnahme einer
Ausbildung und zur Erlangung eines Ge-
sellenbriefes abgesenkt werden, um
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mehr Auszubildende in den Beruf zu
locken, die man dann liber Training-
on-the-Job-MaBBnahmen weiterquali-
fiziert?

Alexander Kind: Wenn man sich das
Handwerksrecht ansieht, dann ist heute
eigentlich nur der Meister relevant, denn
ohne Meister ist im Fachgeschaft recht-
lich nichts moglich. In anderen Markten,
wo die Meisterpflicht nicht existiert oder
gefallen ist, werden Mitarbeiter in viel
kiirzerer Zeit fit gemacht. Ob das Anfor-
derungsniveau dann reicht, sei mal da-
hingestellt, aber
wir machen aus
der Horakustik
heute eine ganz
schone Wissen-
schaft mit ex-
trem hohen An-
forderungen und
auch extrem ho-
hen Durchfallquoten. Nichtsdestotrotz ist
die Aus- und Weiterbildung bei uns ein
A-Thema, wir bilden prozentual viel aus
und wir bilden in absoluten Zahlen in der
Branche am meisten aus. Und wir inves-
tieren derzeit einen deutlichen zweistel-
ligen Millionenbetrag in den Neubau un-
serer eigenen Akademie.

Horakustik: Fehlende Fachkréfte fiihren
auf Dauer zu steigenden Personalkosten
bei der Gewinnung und der Bindung
von Mitarbeitern. Womit rechnen Sie
in den nachsten Jahren?

Alexander Kind: Die Entwicklung der Per-
sonalkosten zeigt nach oben und das ist
ein Thema, mit dem wir uns sehr intensiv
beschéftigen. Die Wirtschaftlichkeit muss
am Ende gegeben sein. Die Krankenkas-
sen akzeptieren steigende Kosten bei den
Leistungserbringern nicht, sodass stei-
gende Personalkosten nur durch ein Mehr
an Produktivitat oder aber durch laufend
steigende Zuzahlungen fir die Endkun-
den aufgefangen werden kénnen. Aus
meiner Sicht sind nur Produktivitatsge-
winne ein realistischer Ansatz.

Horakustik: KIND diirfte mit seinen rund
650 Auszubildenden der ausbildungs-
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,,Wir machen aus der
Horakustik heute eine ganz
schone Wissenschaft mit
extrem hohen Anforderungen
und auch extrem hohen

Durchfallquoten.”
Dr. Alexander Kind

starkste Betrieb der Branche sein. Vor
dem Hintergrund des Fachkréafteman-
gels in der Horakustik sicherlich die rich-
tige Strategie, die aber das Risiko birgt,
dass andere Unternehmen der Branche
sich bei lhnen ,bedienen”. Wie sieht
die Situation bei Ihnen aus?

Alexander Kind: Unsere Ubernahmequo-
te ist extrem gut und liegt deutlich tber
90 Prozent. Ein kleiner Prozentsatz wech-
selt zum Wettbewerb, die anderen ge-
hen ins Studium oder wechseln den Be-
ruf. Uber die gesamte Horakustik hinweg
haben wir eben-
falls eine extrem
geringe Fluktua-
tion, worauf wir
sehr stolz sind.
Aber letztlich ist
es schon richtig:
Wir haben auf-
grund unserer
guten Ausbildungssituation und unserer
gesunden Personalstruktur regelmafig
damit zu tun, dass Wettbewerber unsere
Mitarbeiter direkt ansprechen. Auf der
einen Seite ist das ein Ausdruck davon,
dass wir die richtigen Mitarbeiter haben.
Auf der anderen Seite ist das Verhalten
einzelner Wettbewerber hier einfach un-
appetitlich.

Horakustik: Fiir Anfang 2018 haben
Sie den Bau einer Akademie mit iiber
5 500 m? Flache fiir die Aus- und Weiter-
bildung Ihrer Mitarbeiter angekiindigt.
Warum eine eigene Akademie?

Alexander Kind: Fur die Aus- und Weiter-
bildung bieten wir jetzt schon zentrale
Blockkurse an, additiv zu dem, was im
Fachgeschéft und in Liibeck passiert. Un-
sere Meisterkurse und die Weiterbildung
der Mitarbeiter machen wir primar in-
house, sowohl iiber ein gutes E-Learing-
und Webinar-Angebot als auch tber Pra-
senzkurse. Durch die Augenoptik ist der
Platzbedarf natdirlich noch einmal gestie-
gen, und deshalb haben wir uns fiir den
Bau einer zukunftsweisenden Akademie
entschieden, die die Horakustik und Au-
genoptik in einem sehr modernen Ge-
baude vereint.

Produkte und Markt

Horakustik: Wie weit sind die Arbeiten
vorangeschritten, und wann wird der
Betrieb der neuen Akademie starten?

Alexander Kind: Ende nachsten Jahres
soll es bezugsfertig sein.

Horakustik: Wie werden Sie die Aus- und
Weiterbildungsinhalte der Horakustik
und der Optik verzahnen und in wel-
chen Themenbereichen?

Alexander Kind: Fiir die Hybridstandorte
ist das natirlich ein wichtiges Thema,
dass Horakustiker dort Uber ein Basis-
Know-how Uiber die Augenoptik verfiigen
und umgekehrt. Das bieten wir heute be-
reits Uber E-Learning-Kurse an, zukiinftig
auch Uber Prasenzschulungen. Und was
natlrlich auch gut angenommen wird,
sind unsere Angebote zur Erlangung des
Meistertitels im jeweils anderen Fachbe-
reich. Der erste Block an Horakustiker-
meistern hat gerade erfolgreich die Pri-
fung zum Augenoptikermeister bestan-
den. Wir sind sehr stolz, dass 100 Prozent
der Teilnehmer im ersten Anlauf die Meis-
terprifung in der Augenoptik bestanden
haben. Wir wollen mit unserem Weiterbil-
dungsangebot eine Topqualifikation er-
reichen, und dafir schaffen wir die not-
wendige Infrastruktur - rdumlich wie per-
sonell.

Horakustik: Also auch ein Weg, um den
Meisterbedarf bei KIND zu decken?

Alexander Kind: Man findet leichter Mit-
arbeiter fiir die Augenoptik als fir die
Horakustik. Daher ist es sicherlich attrak-
tiv, Augenoptikermeister im Berufsbild
der Horakustik weiterzubilden. Auf jeden
Fall erhoht unser Weiterbildungsangebot
aber unsere Attraktivitat als Arbeitgeber.
Wir eroffnen unseren Mitarbeitern die
Maoglichkeit, den nachsten Schritt mit
mehr Verantwortung zu gehen und viel-
leicht auch ein groeres Fachgeschaft mit
mehr Mitarbeitern zu leiten. Das ist schon
eine attraktive Perspektive.

Horakustik: Vielen Dank fiir das Gesprach!
Bjérn Kerzmann
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