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10 MIN. FUR IHREN VERKAUFSERFOLG

> Zusatzverkauf — Ihre Chance

Preis oder Nutzen -
Sie bestimmen
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1 Die Autorinnen Julia Kamleiter
(r.) und Hildegund Wélfel sind
Kommunikationstrainerinnen
mit dem Schwerpunkt Verkaufen,
Service- und Kundenorientierung.
Kontakt: www.pr-und-training.de

2 Zeigen Sie keine Scheu vor Pro-
duktpreisen im Beratungsgesprach.
Machen Sie den Kunden den Preis
transparent. Zeigen Sie auf, welch
grofen Anteil die Kasse libernimmt
und wie gering sein Eigenanteil ist.

Preis oder Nutzen -
Sie bestimmen!

Sie lesen richtig. Sie selbst haben es in der Hand, was Ihrem Kunden
grofder erscheint: der Preis oder der Nutzen. Das richtet sich danach,
welchen Aspekt Sie in den Vordergrund bringen. Dies gilt auch in dem
Beratungsbeispiel, das Sie wahrend dieser Serie begleitet.

er junge Mann wirft einen

Blick auf das Preisschild der

Bandage und merkt an, dass

diese teuer sei. Denken Sie
nun: ,0h je, hatten wir bloR die Ware
nicht ausgepreist. Wieso ist das auch so
teuer? Er hat ja Recht...” - und Sie sen-
ken den Kopf.

Allerdings: Es gibt keinen Grund,
sich wegen Ihrer Preise zu schamen.
Ihr Sanitdtshaus ist ein Fachgeschaft
fur hochwertige Gesundheitsprodukte.
Sie arbeiten mit namhaften Herstellern
zusammen. Im Gegensatz zu vielen
Bandagen aus dem Discounter sind Ihre
Produkte zertifiziert oder im medizini-
schen Hilfsmittelkatalog gelistet. Mehr
noch: Der Kunde kann bei Ihnen aus
verschiedenen Qualitdten wadhlen, Sie
sind fachlich gut ausgebildet und bera-
ten damit kompetent, versorgen ihn mit
genau dem Fachwissen, das er zur Ent-
scheidungsfindung bendtigt und stehen
ihm mit Antworten auf seine Fragen zur
Seite. Wie viel kostet bei Ihnen die Bera-
tung? Die ist kostenlos?! Nein, far Ihren
Kunden ist sie zwar kostenfrei, doch hat
sie einen Wert, denn Ihre Kompetenz ist
wertvoll, Sie nehmen sich Zeit und lhre

Beratung gehért zu Ihrem ausgezeichne-
ten Service fur den Kunden dazu. Also
noch ein Pluspunkt mehr fir Sie im Ver-
gleich zum Discounter.

Bitte bedenken Sie: Der Preis ist
eine beliebige Zahlenkombination. Fra-
gen Sie einmal bei Ihren Kollegen, wie
viel Geld jede(r) fur eine ,teure” Uhr aus-
geben wirde. Sie werden staunen, wel-
che unterschiedlichen Zahlen Sie horen
werden. Von 50 Euro bis zu drei- oder
vierstelligen Betragen ist alles dabei.
Warum? Weil der Wert, den wir einem
Produkt geben, von verschiedenen Fak-
toren abhangt wie z.B.:

» Wie dringend brauche ich das

Produkt?

P Wie wichtig ist mir der Anlass,
wofir ich es benétige?
P Welche Anforderungen stelle ich

an das Produkt?

P Wie wichtig ist mir Design,

Funktionalitat bzw. die Qualitat?

Sie haben in dieser Artikelserie schon
oft gelesen, wie wichtig es ist, dem Kun-
den Fragen zu stellen. Doch wenn wir
iber den Nutzen eines Produktes spre-

chen, bitten wir Sie, die ganze Zeit iiber
eine Frage in lhrem Kopf mitlaufen zu
lassen: Was hat mein Kunde davon?

TIPP:
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WAS HAT MEIN KUNDE DAVON?
Wenn Sie sich diese Frage bewusst ma-
chen, féllt es Ihnen leichter, dem Kunden
den Nutzen des Produkts fir ihn ins Zen-
trum seiner Uberlegungen zu riicken.

lhren Kunden interessiert weniger
wie grof3artig ein Produkt ist. l1hn inte-
ressiert, welche Vorteile und welchen
Nutzen er davon hat. Die Schlussfolge-
rung daraus:

,Wie kann meine Leistung, mein Pro-
dukt dem Kunden dabei helfen, das zu
bekommen, was er - wirklich - will? Was
ihm - wirklich - hilft?”

EIN KUNDE KAUFT DANN - UND
ER WILL SELBST KAUFEN -
... wenn ihm der Wert des Produktes ho-
her erscheint als der Preis - oder ange-
messen.
.. wenn er geniigend rationale Arqu-
mente hat, um seine emotionale Ent-
scheidung vor sich und anderen zu be-
griinden.
... wenn sein Wunsch, das Produkt zu be-
sitzen, grof3er ist, als seine Angst vor der
Entscheidung.
... wenn er den Wert eines Produktes fiir
sich erkennt. Wenn ihm klar ist, was das
Produkt ihm bringt, was es ihm nutzt.
Aus  Kundensicht argumentieren
heil3t, in dessen Schuhe zu steigen. Das
anzusprechen, was er denkt, winscht
und mdchte.

FAZIT:

Statt die Unterschiedlichkeit der Banda-
gen allein am Preis festzumachen, und
somit den Preis in den Vordergrund zu
stellen, geben Sie den Eigenschaften
oder Vorteilen ein Gesicht und verbinden
diese dann mit dem Nutzen fiir den Kun-
den. Machen Sie lieber aufmerksam auf:
P Die unterschiedliche Verarbeitung

bedeutet fir Sie...

P Die unterschiedliche Qualitat des

Gestricks bietet den Vorteil, dass...
» Den unterschiedlichen Tragekom-

fort..., der lhnen ermaglicht...

P Den unterschiedlichen Sitz... sichert
lhnen Halt...

» Die unterschiedliche Hautvertrdg-
lichkeit... verwohnt Sie mit ...

» Den Unterschied beim Schwitzen ...
gibt Ihnen die Garantie ...

So erhélt Ihr Kunde ein Bild davon,
was es bedeutet, 20 Euro (mehr) zu
zahlen und kann fiir sich entscheiden,
ob ihm diese diversen Vorteile und der
Nutzen, den ihm diese bieten, es ihm
wert sind.

An jedes Produkt gehort ein Preis-
schild, denn der Kunde darf wissen,
welchen Preis die Gesundheitsprodukte
haben. In jeder anderen Branche ist es
vollig normal, dass der Preis direkt am
Produkt steht. Oder wollen Sie beim Opti-
ker, im Bekleidungsgeschaft erst danach
fragen? Der Preis gehort beim Einkauf
dazu. Doch da die Krankenkassen in der
Gesundheitsbranche immer noch vieles
oder einen groflen Teil des Produktes
zahlen, denken manche Kunden immer
noch, dass ein Badewannenlifter 10,00
Euro kostet. Unser Tipp an dieser Stel-
le: Benennen Sie den Gesamtpreis ,Ihr
Badewannenlifter hat einen Preis von
899,00 Euro. 889,00 Euro zahlt lhre Kas-
se und Ihr Anteil betragt 10,00 Euro.” Sie
werden merken, die Diskussion um den
Eigenanteil wird gegen Null gehen ...

WIE KOMMUNIZIERE ICH

DEN ,WIRTSCHAFTLICHEN
AUFSCHLAG“?

Anstatt den Kunden mit dem ,Auf-
schlag” buchstablich zu ,,schlagen”, also
aus dem Nichts heraus zu konfrontieren,
stellen Sie den Preis in seinen Zusam-
menhang:

,Herr Mller, Ihre Bandage hat einen
Preis von 80 Euro, 55 Euro zahlt lhre
Krankenkasse, 5 Euro betragt die ge-
setzliche Zuzahlung, so dass fiir Sie ein
Eigenanteil in Hohe von 20 Euro bleibt.
Das heiflt, Sie zahlen 25 Euro fir die
hochwertige Bandage.”

TIPPS:
P Lassen Sie den Preis nicht alleine
stehen, sondern verpacken Sie ihn ge-
schickt.
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P Sagen Sie lhrem Kunden, was seine
Kasse bezahlt. Momentan sind wir noch
in der glicklichen Lage, dass die Kassen
meist mehr als die Halfte des Produkt-
preises bezahlen.

P Informieren Sie lhren Kunden iiber
den Gesamtpreis. Er darf wissen, wel-
chen Preis und damit Wert die Produkte
haben, die seine Kasse zum GroRteil fur
ihn zahlt.

P Lernen Sie, die Zahlen auszusprechen.
Trainieren Sie schon fir Zeiten, in denen
die Kassen Produkte vielleicht ganz aus
dem Leistungskatalog entfernen

P Beenden Sie die Information mit ei-
nem Nutzen, denn Sie wissen: Der Kun-
de kauft dann, wenn er den Nutzen des
Produktes fur sich erkennt und zahlt
dann ,gerne”.

P Sprechen Sie in Bildern. Malen Sie
Ihrem Kunden ein Diagramm auf und
zeigen Sie ihm, dass sein Anteil an der
Bandage der geringere ist (vgl. Chart) -
ein Bild sagt mehr als 1000 Worte!

Der Scha-tz des Wissens
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Das medi Instore Konzept

Machen Sie einmal einen einfachen Test: Betreten Sie Ihren Verkaufs-
raum mit den Augen eines Kunden, der ihn zum ersten Mal aufsucht.
Sehen Sie Optimierungsbedarf? Mdchten Sie gezielter und plakativer
Produkte préasentieren, dabei flexibel sein und wirtschaftlich jeden
Quadratmeter der Flache sinnvoll einplanen? medi hat dazu ein einfaches
und wirksames neues Modul-Konzept entwickelt.

it dem medi Instore Kon-
zept konnen Sie schnell,
wirtschaftlich und effek-
tiv Schaufenster, Kabine,
Verkaufsraum und die Theke immer
wieder neu, aktuell und abwechslungs-

reich gestalten. Werden und bleiben Sie

spannend fir lhre Zielgruppen.

WER SICH FUR DAS
MEDI INSTORE KONZEPT
ENTSCHEIDET ...

... weckt mit den Schaufenster-Mo-
dulen auf den ersten Blick Aufmerk-
samkeit und Interesse bei Verbrau-
chern aller Altersklassen.

Emotionale Motive auf groBBen Textil-
bannern, ein Wechselrahmen mit pra-
gnanten Produktfakten und ein Dekob-

Gehen Sie .

mit der Zeit! &

ein-Trio bzw. ein Torso, um mediven
Kompressionsstrimpfe oder die Lumba-
med Ruckenbandage zu prasentieren,
figen sich zu einem strukturierten, har-
monischen, kraftvollen Auftritt. An die-
sem Schaufenster geht niemand vorbei.
Die medi Instore-Module setzen gezielt
medi-Produkte in Szene, um Neugier,
Verlangen und den Impuls auszuldsen,
den Verkaufsraum anzusteuern.

... setzt im Verkaufsraum reprasen-
tativ Produkte in Szene und weckt
Neugier und Kauflust bei Kunden.
Was im Schaufenster begann, zieht sich
durch den Verkaufsraum wie ein roter
Faden. Beim Modul ,Multimedia” lau-
fen auf dem Flatscreen bewegte Bilder
mit Produkt- und Anwendungstipps.
Die integrierten Prospekthalter bieten
korrespondierende Broschiren. Und im
Kassenbereich aktivieren Prospektstan-
der und Thekendisplays den Zusatzver-
kauf - z.B. die Prasentation der neuen
medi FuBpflege-Serie. Dariber hinaus
bietet medi besonders platzsparende
Losungen fur die Kabine. Mit groen
Poster-Alurahmen im Format DIN A 1
konnen Gberall aufmerksamkeitsstarke
Akzente gesetzt werden.
Mit dem medi Instore
Konzept demonstriert der
Sanitdtsfachhandel  mo-
derne, trendige Aktuali-
tat, Kompetenz und Dyna-
mik. Schon der erste Blick
in das Schaufenster spricht
an und zeigt: Hier ist jeder
Kunde willkommen und
wichtig, hier gibt es Quali-
tats-Produkte und die ver-
sierte Beratung fur die
Gesundheit.

Rudiger Hacke, Leitung Marketing
Medical Deutschland

Mein Fazit fiir Sie:

fachwissen
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