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10 MIN. FUR IHREN VERKAUFSERFOLG

> Zusatzverkauf — Ihre Chance

Verschiedene Qualitaten -
wozu das denn?
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Teil 1) Wissen, was der Kunde will - die Bedarfsanalyse

Teil 2) Verschiedene Qualitdten - wozu das denn?

Teil 3) Zusatzverkauf: So wird MEHR daraus!

Teil 4) Innere Einstellung: Der Cappuccino nach dem Essen — wie sehen Sie das?
Teil 5) Preis oder Nutzen - Sie bestimmen

Teil 6) So gelingt der Abschluss mit freundlicher
Unterstitzung von:
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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 Meinungen, Fragen, Handlungen
- alles hdangt voneinander ab und
legt das Ergebnis am Ende fest.

Verschiedene Qualitaten -
wozu das denn?
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sehr gut. Lassen Sie uns gemeinsam ei-
nen anderen Weg entdecken.

WOZU VERSCHIEDENE
QUALITATEN?

Was in anderen Branchen bereits Alltag
ist, ist im Sanitdtshaus oft noch unge-
wohnt. Und zwar, dass es ein Produkt
in unterschiedlichen Qualitdten, mit
unterschiedlichen Produktdetails, un-
terschiedlichen Auswahlkriterien und
zu unterschiedlichen Preisen zu kau-
fen gibt. Das finden Sie von Schokola-
de, tber die Kosmetikbranche bis hin
zur Automobilindustrie. Jeder von uns
kennt das und findet es ganz normal.
Was sollte also im Sanitatshaus anders
sein? Auch hier will der Kunde wahlen,
ist er doch in einem Fachgeschaft.

Fur die Tatsache, mehrere Qualitaten

im Angebot zu haben, spricht:

.. damit Ihr Kunde die Wahl hat

.. damit Ihr Kunde das Richtige fir
sich findet

.. um unterschiedliche Bedurfnisse
zu erfillen

... Ihnen das Verkaufen zu erleichtern

... verschiedene Wege offen zu halten

.. Ihren Wert als Fachgeschaft zu
unterstreichen.

In der Praxis storen sich manche
Mitarbeiter an unterschiedlichen Qua-
litaten. Mit den Argumenten: Noch
mehr Produkte, héherer Zeitaufwand
in der Beratung und entscheidungsun-
freudige Kunden kosten ,nur’ Zeit.

Doch jede Medaille hat zwei Seiten.
Wer mehrere Qualitaten fuhrt, muss
die Unterschiede zwischen den Pro-
dukten sehr gut kennen, um Kunden
zielgerichtet zu beraten und die fir sie
passende Losung zu finden. Der Preis
steht dabei in zweiter Reihe, denn das
entscheidet alleine Ihr Kunde - was ist
ihm das Produkt WERT? Ihre Aufgabe

ist es, ihn den WERT oder die unter-
schiedlichen WERTE erkennen zu las-
sen.

FINDEN SIE FUR SICH IM
VORFELD ANTWORTEN AUF:

» Aus welchem Grund sollte mein
Kunde diese Bandage nehmen?

Was ist der Unterschied zwischen der
Standard-, Comfort und Premium-Ban-
dage (Produkt)?

P Wo liegen die Qualitatsunterschiede?
Was sind die Alleinstellungsmerkmale
der einzelnen Bandagen?

P Was sagen andere Kunden iiber die
Bandagen?

P Welche Erfahrungen haben Sie oder
lhre Kollegen mit den einzelnen Banda-
gen gemacht?

P Haben Sie selbst die Bandagen schon
einmal probiert, die Sie im Sortiment
haben?

Wer aus dem eigenen Erleben berich-
tet, wirkt im Verkaufsgesprach authen-
tischer und hat mehr Uberzeugungs-
kraft! Noch starker sind Argumente in
Verbindung mit dem Nutzen.
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Deshalb werfen wir einen Blick da-
rauf, wie sich beides verbinden l&sst.
lhren Kunden interessiert weniger, wie
groRartig ein Produkt ist. Ihn interessiert
viel mehr, welche Vorteile und welchen
Nutzen er davon hat. Die Schlussfolge-
rung daraus:

,Wie kann mein Produkt dem Kun-
den 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
hoher erscheint als der Preis - oder
angemessen.

... wenn er geniigend rationale Argu-
mente hat, um seine emotionale
Entscheidung vor sich und anderen
U begriinden.

... wenn sein Wunsch, das Produkt zu
besitzen, groRer ist, als seine Angst
vor der Entscheidung.

Hilfreiche Formulierungen, die die
Produktvorteile oder -eigenschaften
iber eine sprachliche Briicke bei lhrem
Kunden als Nutzen ankommen lassen:
P ... das bedeutet fiir Sie...

.. das gibt Ihnen die Gewissheit...

.. das gibt Ihnen die Garantie...

.. das gibt Ihnen die Sicherheit...

.. das erspart lhnen / ermdglicht
lhnen / erhalt Ihnen...

.. dadurch gewinnen Sie...

.. das fordert / steigert / erhoht...

VYV VVvVYVvY

Tipp: Wie finden Sie
Ihre Argumente?

Erstellen Sie im Team eine Argu-
mentationsliste fur lhre Produkte
und die Qualitatsunterschiede
zwischen den Produkten.

In Verbindung mit dem
Kundennutzen ist dies eine starke
Hilfe fur Ihr Verkaufsgesprach.
Sprechen Sie auch die
AuBlendienstmitarbeiter der
Hersteller an. Diese unterstiitzen
Sie mit Argumenten oder
Produktvorteilen aus ihrer Sicht.

FORMULIERUNGSTIPPS

Nicht: Ich kann lhnen beweisen...

sondern: Sie konnen sich davon
iiberzeugen...

Nicht: Ich finde....

Sondern: Sie werden merken, dass...
Sie haben den Vorteil...

Nicht: Wir liefern Ihnen...

Sondern: Sie erhalten...

Aus  Kundensicht argumentieren
heif3t, in die Schuhe des Kunden zu stei-
gen. Das anzusprechen, was er denkt,
wiinscht und mochte.

Damit sind wir zurlick im Beratungs-
gesprach des jungen Mannes. Wie kann
der Weg hier aussehen?

,Herr Kunde, ich zeige lhnen gerne
verschiedene Modelle in unterschied-
lichen Qualitdten.” Nun gehen Sie mit
lhrem Kunden in den Bandagenbereich.
Zeigen und fuhlen unterstreicht lhre
Beratung. Geben Sie lhrem Kunden die
Maglichkeit, selbst zu entscheiden, was
er haben will bzw. was er sich gonnt.
Machen Sie ihn auf die Unterschiede
der Produkteigenschaften aufmerksam
und verknipfen Sie diese mit dem, was
Sie von lhrem Kunden wissen.

Beispiel: Diese Bandage zeichnet
sich unter anderem durch das Rutsch-
Stopp-System aus. Das bedeutet fir Sie,
dass diese auch beim Handballspielen
Ihren Bewegungen Sicherheit gibt und
trotzdem gut und fest sitzt.

Oder: Diese Bandage sorgt durch
das Clima Komfort Material fur ein an-
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genehmes Hautklima und garantiert
lhnen, dass gerade beim Sport oder
bei sommerlichen Temperaturen der
Schweill zuverlassig und schnell ab-
transportiert wird und die Bandage
aullen abtrocknet. Das zeigt auBerdem,
dass das Material atmungsaktiv ist.

EIN ANDERER WEG:

Sie fragen den jungen Mann: ,Wie
wichtig ist lhnen denn die Qualitat der
Bandage?” - Auf diese Weise finden Sie
gleich heraus, wie ihr Kunde zum The-
ma Qualitat steht und kénnen mit Hilfe
seiner Antwort vorsondieren.

Sagt er: ,Gar nicht wichtig, Hauptsa-
che, ich muss nichts zuzahlen” wissen
Sie, dass Ihr Kunde zum momentanen
Gesprachszeitpunkt seinen Fokus auf
dem Preis hat.

In diesem Fall ist es umso wichtiger,
dass Sie dem jungen Mann aufzeigen,
wo der Wert der Produkte fir ihn liegt.
Entscheidet er sich trotz des Wissens
um die Unterschiede fiir das Standard-
produkt, kann er zu einem spateren
Zeitpunkt neu wahlen, fuhlt sich qut
beraten und die Wahrscheinlichkeit fir
eine Reklamation sinkt, da der Kunde
sich bewusst fir die Standardversion
entschieden hat.

Sagt er: ,Hauptsache, sie passt gut”
wissen Sie, worauf ihr Kunde Wert legt,
namlich auf die Passform und Sie ha-
ben damit ein Argument fir die hohere
Qualitat und den damit verbundenen
Eigenanteil.

Bitte denken Sie daran: Einzig und
allein lhr Kunde entscheidet, welche
Qualitat er wahlt!

Tipp: Was tun, wenn der Kunde
kein Rezept hat und privat
kaufen will?

Sie fiihren auch hier die
Bedarfsanalyse durch und lassen
lhren Kunden die unterschiedlichen

Qualitaten erleben. Argumentieren
Sie stark und stellen Sie den Nutzen
flir den Kunden in den Vordergrund.
Und der Preis dafiir betragt ... Im
fliinften Teil dieser Serie finden Sie
Tipps fiir den Umgang mit dem
Preis!

GP Kolleg 02/2011

aktiv verkaufen



P KOLLEG

Ich bin dann mal weg ...

Zehn Jahre unterwegs mit medi travel

er Reisestrumpf medi travel

feiert Geburtstag! Seit einem

Jahrzehnt ist erim Fachhandel

ein wichtiges Freiverkaufs-
Produkt, das sich in Wirkung und Qua-
litdt klar von Discounter-Ware abgrenzt
und durch Fakten tberzeugt.

SO NUTZT DER REISESTRUMPF
MEDI TRAVEL

> Mehr Sicherheit: Der Reisestrumpf
medi travel fir Venengesunde ist der
einzige klinisch getestete Reisestrumpf.
Er minimiert das Risiko einer Reise-
thrombose und beugt geschwollenen
Beinen auf Reisen vor. Das belegen Stu-
dien von J. Scurr, The Lancet 2001, und Dr.
H.J. Schingale, Venensprechstunde 2002.
» Maximale Wirkung durch optimale
Passform: Die GroRe richtet sich nach
dem Fesselmal3 und der Unterschenkel-
ldnge. Die gezielte Kompression nimmt
kontrolliert Richtung Knie ab (medi com-
pression Technologie). Die Kompression
formt die Venen und beschleunigt die
Blutzirkulation zum Herzen. medi travel

| medi travel
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ist in den Farben Schwarz und Caramel
in finf Gréen (S-XXL) und zwei Langen
lieferbar.

» Hochster Tragekomfort: Clima Fresh
(antibakterielle Wirkung) und die Clima
Comfort Technologie (Klimaausgleich)
sorgen auch auf langen Reisen fiir ein
frisches Wohlgefiihl im Strumpf. Oko-Test
vergab bereits 2003 die Note ,gut”.

DER FACHHANDEL FEIERT
ZEHN JAHRE MEDI TRAVEL -
DER KUNDE PROFITIERT

Ein Reise-Aktionstag ist ein ,massen-
kompatibles” Event, das Jung und Alt,
Kunden und Neukunden, Venenpatien-
ten und Venengesunde zu einem Be-
such im Fachhandel inspiriert. Im Fach-
handel kann an exponierter Stelle und
im Schaufenster eine Reiseoase entste-
hen. Dazu kénnen Synergien mit hie-
sigen Fachhandlern aktiviert werden:

P Im Fokus steht der Reisestrumpf medi
travel, der mit einem Poster (Artikel
22.623), einer Verbraucher-Broschiire
(Artikel 22.626 zu 25 Stiick) und einem
Aufsteller (Artikel 25.367) in Szene ge-
setzt werden kann. medi bietet auch
Anzeigenvorlagen, um den medi travel
gezielt zu bewerben.

»> Ein Reisebiiro steuert Poster, Reise-
kataloge und Dekorationsmaterial bei.
P Der Buchhdndler bereichert die The-
menecke mit Reisefiihrern, Horbiichern
und Kartenmaterial.

P> Der Lederwarenladen prasentiert
Koffer, Fahrrad- und Reisetaschen.

P Dazu korrespondiert hervorragend
ein Gewinnspiel mit einer medi travel
Verlosung, zu dem auch die Aussteller
Preise beisteuern.

Informationen rund um den
Reisestrumpf medi travel

gibt es im medi Service Center,
Telefon 0921 912-111,

E-Mail servicecenter(@medi.de
und bei lhren medi
Handelsvertretungen.

Nicole Weif}, medi Produkt Marketing

Managerin Phlebologie

Mein Fazit fiir Sie:

fachwissen
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