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Hildegund Wolfel:

Zusatzprodukte: Zeigen statt fragen

Apothekerin hat gesehen, dass ich

Kompressionsstriimpfe trage und
mir ein besonderes Gel fiir meine Beine
empfohlen. Die Haut fiihlt sich so ge-
pflegt und geschmeidig an - wunder-
bar”, schwarmt die Kundin der Verkau-
ferin im Sanitdtshaus vor, als sie an
der Kasse steht. Sie holt sich gerade ein
neues Paar Striimpfe. ,Das gibt es bei
uns auch”, stellt die Beraterin klar. Wo-
rauf die Kundin erstaunt bemerkt: ,Das
haben Sie mir aber im vergangenen
Jahr nicht gezeigt.”

Denken Sie jetzt: Das wdre meiner
Kundin nie passiert? Schén, so soll es
sein. Das bedeutet, Ihre Kunden ken-
nen die Zusatzprodukte und Angebote
rund um den Kompressionsstrumpf. Sie
nicken — oder kommen Ihnen doch leise
Zweifel oder sind Sie neugierig, was sich
optimieren lieRe? Holen Sie sich in
diesem Artikel Tipps fiir das ,Wie” des
Zusatzverkaufs. Nur wenn der Kunde
professionell und umfassend infor-
miert ist, kann er seine Kaufentschei-

So im Sanitdtshaus erlebt: ,Meine
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dung treffen. Zusatzangebote sichern
Kundenbindung durch zufriedene Kun-
den und sichern Thren Arbeitsplatz.

Bieten Sie Zusatzprodukte aktiv an.
Fragen Sie nicht, ob Sie es diirfen,
sondern tun Sie es. Machen Sie aktiv
auf Produkte und Zusatzangebote rund
um den Kompressionsstrumpf aufmerk-
sam. Zeigen Sie dem Kunden diese Pro-
dukte und lassen Sie es ihn - womdg-
lich - erleben. Hat der Kunde sich fiir
Lseinen”  Kompressionsstrumpf — ent-
schieden, konnen Sie immer eines oder
mehrere Zusatzprodukte anbieten. Ver-
meiden Sie dabei jedoch Fragen wie:

- ,Haben Sie sonst noch einen

Wunsch?”

- ,Was darf ich sonst noch fiir Sie tun?”
- ,Was darf ich Thnen sonst noch Gu-
tes tun?”

Denn meist folgt darauf schnell ein
Kopfschiitteln. Denn der Kunde ist nur
selten gewillt, sein Inneres nach wei-
teren Wiinschen zu durchforsten. Zu-
dem miisste er auch wissen und kennen,
was es noch gibt. Solche Fragen sind

zu allgemein und wirken floskelhaft.
Schnell keimt “dabei im Kunden der
Gedanke auf, die Verkauferin will mir
»noch mehr Geld aus der Tasche zie-
hen”. Und die Antwort sieht dann ent-
sprechend aus: ,Danke — NEIN.”

Hier sind Sie gefragt, denn es ist
falsch anzunehmen, dass der Kunde Ihre
Arbeit leistet. Es ist Ihre Aufgabe, ihn
zu beraten und zu motivieren, ihm die
Produkte zu zeigen und deren Nutzen
fiir ihn deutlich zu machen; ihn még-
lichst mit allen Sinnen anzusprechen.
Der Kunde hat an diesem Punkt des Ver-
kaufsgesprachs keine Lust ,zu arbeiten”.

Was haben Sie zu bieten?
Das beginnt bereits bei der Strumpfbe-
ratung. Zeigen Sie die unterschiedli-
chen Qualitaten. Machen Sie auf Mode-
farben oder das Design aufmerksam.
Denken Sie an das zweite Paar, an die
Folgeversorgung.

Dabei ist es wichtig, dass Sie mehr
tiber Ihre Kundin, Thren Kunden wissen.
Deshalb, bevor die Beratung beginnt,
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entscheidet die Bedarfsanalyse iiber
die Qualitit und den Erfolg des Bera-
tungs- und Verkaufsgespraches. Hier
gilt es Fragen zu stellen, um den Kun-
den kennenzulernen, zu erfahren, was
er ,wirklich” will. Mit offenen Fragen -
den sogenannten W-Fragen - fragen Sie
gezielt in die ,Tiefe”. Das beeindruckt
Ihren Gesprachspartner und er spiirt
das Interesse an ihm.

Hat der Kunde beim Hauptprodukt
seine Wahl getroffen, zeigen Sie ihm
einen passenden Zusatzartikel, denn
nur so konnen Sie einen zusatzlichen
Kaufwunsch wecken. Wichtig: Wirken
Sie niemals aufdringlich. Entscheidend
dafiir ist, wie Sie es tun. Ihre Uberzeu-
gung, Ihre Begeisterung soll auf den
Kunden iiberspringen. Bieten Sie also
den Zusatzartikel mit einem Lécheln
und innerer Uberzeugung an.

Raus aus dem

Geldbeutel des Kunden

Horen Sie in sich die Stimme ,,Die Kundin
empfindet das bestimmt als aufdring-
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lich” oder ,Sie hat schon so viel Geld

ausgegeben”, sagen Sie sich besser:

»Die Kundin ist mir bestimmt dankbar

und weill meine Professionalitdt zu

schatzen, wenn ich ihr zeige, welche Pro-

dukte zu ihren Kompressionsstriimpfen

passen, ihr den Alltag erleichtern und

fiir ihr Wohlbefinden sorgen.” Gehen Sie

also gedanklich raus aus dem Geldbeutel

Threr Kundin. Sie entscheidet selbst.
Auch die Compliance hangt mogli-

cherweise davon ab, ob Sie dem Kun-

den die passenden Zusatzprodukte ver-

kaufen. Rund um das Thema , Kompres-

sion” - rund um Beine und FiiRe -

kommen zum Beispiel infrage:

- Anziehhilfen

- Handschuhe

- Cream, Gel und Erfrischungsspray

- Haftbandreinigungstuch

- Sport- und Aktivstriimpfe

- Waschmittel

- Waschenetz

- Antirutschsohle

- Schuhe und Einlagen

- FuB- und Zehenschutz
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Tipp:

Machen Sie sich mit Zusatzprodukten
vertraut. Uberlegen Sie — gegebenen-
falls im Team — welche Vorteile der Kun-
de davon hat. Was bietet ihm das Pro-

dukt? Was sichert es ihm? Mit guten Ar-
gumenten im Hinterkopf wirken Sie sicher

und (iberzeugend.

- Gymnastikband

- FuBpflege oder Produkte dafiir.
Machen Sie Ihrer Kundin jetzt ihr

Angebot, machen Sie es ihr ,schmack-

haft”, Sprechen Sie méglichst viele Sin-

ne an:

- Malen Sie ein Bild mit Worten - zum
Beispiel: ,Mit dieser Anziehhilfe
gleitet Ihr Strumpf leichter tiber Ihr
Bein.”

=5 BAUERFEIND

LumboTrain’

ManuLoc® VenoTrain® business ErgoPad” work

Viele berufliche Titigkeiten sind verbunden mit schwerem Heben und Tragen,
langem Sitzen und Stehen sowie einseitigen Belastungen und Zwangshaltungen.

Bauerfeind-Produkte helfen bei arbeitsbedingten Beschwerden des Bewegungs-
apparates und des Venensystems.

Bewegung erleben: www.bauerfeind.com
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Anziehhilfen sind ein wichtiges Extra.
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- Zeigen Sie Ihr Produkt. Lassen Sie es
die Kundin fiihlen.

~ Ubersetzen Sie die Produkteigen-
schaften oder die Dienstleistung in
ihren Kundennutzen. Die Informa-
tionen dafiir haben Sie gegebenen-
falls in der Bedarfsanalyse erhalten.

- Machen Sie auf Garantien, Service
und Ahnliches aufmerksam.

- Nennen Sie den Preis, der jetzt gut
»verpackt” ist, denn die Kundin hat
eine Vorstellung davon.

- Sichern Sie Ihr Angebot ab, indem
Sie nach der Meinung der Kundin
fragen: ,Wie gefallt Ihnen ...?" oder
~Liege ich mit ... richtig?”

- Erkennen Sie erste Kaufsignale - oft
tiber die Korpersprache, zum Bei-
spiel ein Nicken oder ein ,aufblit-
zender” Blick.

Einladen zum Wiederkommen
Werfen Sie einen Blick auf diese Situa-
tion: Thre Kundin hat sich fiir modi-
sche Kompressionsstriimpfe mit einem
schonen Designhaftrand entschieden.
Sie holen dazu ein Erfrischungsspray,
das auf die Strimpfe aufgetragen wer-
den kann und sagen: ,Ich mache Sie
noch auf ein Spray aufmerksam, das
Sie tagsiiber direkt auf die Striimpfe
aufspriihen kénnen, gut vertréglich fiir
das Material der Striimpfe und erfri-
schend fiir die Beine. Wenn Sie Lust
haben, génnen Sie sich doch spiter
einmal eine Erfrischung fiir Ihre Beine
auch tagsiiber, wenn Sie unterwegs
sind.”

Durch das Wort ,spater” empfindet
die Kundin keinen Druck. Sie fiihlt sich
nicht gezwungen. Doch sie kennt jetzt
das kiihlende Spray, und wenn sie da-
ran denkt, hat sie dieses angenehme,
kiihlende Gefiihl.

Und selbst wenn die Kundin sich
Lnur” fiir die Striimpfe entscheidet, er-
innert sie sich an Ihr Angebot in der
entsprechenden Situation und kommt
wieder. Sie haben Ihre Kundin also
zum Nachkauf angeregt, auf eine sym-
pathische Art und Weise. Ubrigens:
Dieses ,Programmieren” der Kundin
auf einen Nachkauf funktioniert auch
mit Schuhen, Einlagen oder Produkten
rund um Ful’ und Zehen.

Bitte denken Sie daran, dass die In-
formation und Aufklarung Ihrer Kundin
zur korrekten Pflege der Striimpfe ein
»~Muss” ist. Auch hier gilt es, die Pro-
dukte zu zeigen. Deshalb holen Sie das
entsprechende Produkt und zeigen es
oder geben es Ihrem Kunden in die
Hand mit einleitenden Worten wie:

- .50 - jetzt zeige ich Ihnen gerne
noch, wie Sie Ihre Striimpfe optimal
pflegen. Dieses Waschenetz schiitzt
Ihre Striimpfe beim Waschen in der
Maschine vor Laufmaschen oder
gezogenen Fdden und erleichtert Ih-
nen das Sortieren der Wasche.”

- ,Ich zeige Thnen gerade mal, wie Sie
an Ihren Striimpfen besonders lange

Freude haben werden. Dieses Spezial-
waschmittel ist besonders schonend
zu Ihren Striimpfen und eignet sich
bestens fiir das tdgliche Waschen -
auch im Waschbecken. So behdlt das
Material seine Elastizitdit und Sie
spiiren das an der gleichbleibenden
Wirkung - Sie fiihlen sich wohl.”
Sprechen Sie ruhig auch eine Emp-
fehlung aus oder berichten Sie von
guten Erfahrungen, die andere Kunden
gemacht haben.

Eine starke Sprache

Meiden Sie das Wort ,vielleicht” wie in
dem Satz: ,Diirfte ich Ihnen vielleicht
noch die passenden Pflegeprodukte
dazu zeigen?” Das ist die Einladung
zum ,NEIN, danke® Das gilt auch fiir:

Darf ich ... Dirfte ich . Haben Sie
noch ... Brauchen Sie noch .......
eventuell ... eigentlich ... - Deshalb.

Statt zu fragen, ob Sie es tun diirfen,
tun Sie es!

Und zu guter Letzt ...

Ermuntern Sie Ihre Kundin zum Wie-
derkommen: ,Frau Miiller, wenn Sie
sich mal etwas Besonderes leisten wol-
len, lade ich Sie ein, sich unsere Schu-
he XX anzusehen. Das Besondere daran
sind ...” Oder denken Sie an den Hin-
weis zum Geburtstag, Muttertag oder
zu Weihnachten: ,Frau Miiller, Ihr Ge-
burtstag und Weihnachten kommen
bestimmt.” - So geben Sie Ihrer Kun-
din eine Idee mit auf den Weg und sie
ist vorbereitet auf die Frage ,Was kdn-
nen wir dir denn schenken?”.

Das aktive Anbieten von Zusatz-,
Ergdnzungs- oder Nachkaufprodukten
bereichert Thren Verkaufsalltag in
zweierlei Hinsicht. Es begeistert Ihre
Kunden, denn sie fiihlen sich gut be-
raten, informiert und bestens versorgt.
Und es sichert Ihren Arbeitsplatz,
denn Sie erhéhen bei gleichem Bera-
tungsaufwand Ihren Umsatz und tra-
gen damit zu einem besseren Ergebnis
bei. m
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