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VERKAUFS-COACH NR. 10

/usatzangebote durch

/EIGEN statt Fragen

Bieten Sie aktiv Zusatzartikel an. Fragen Sie nicht, ob Sie durfen! Tun Sie’s!

ie kennen bestimmt die Situation an der Késetheke:

~Darf es sonst noch efwas sein?” fragt die Lebens-
mittelverkuferin, Und wie antworten Sie? ,,Schonen Dank!®
Diese Kombination ist im Gehirn der meisten Kunden fest
verankert. Die Frage ,, ... sonst noch ...?" wird von den
meisten Kunden als eine Art von Verabschiedung betrach-
tet: ,Und tschiss!™ Genauso wie im gesamten Verkaufs-
gesprach sollten Sie auch in dieser Phase keine sterec-
typen Floskeln von sich geben.
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Spéatestens dann, wenn der Kunde sich zum Kauf des
Hauptartikels entschlossen nat, ist der Zeitpunkt flr Zu-
satzangebote gekommen. Sie kbnnen praktisch immer ei-
nen oder mehrere Zusatzartikel anbieten. Fragen Sie an
dieser Stelle bitte nicht: ,Haben Sie sonst noch einen
Wunsch?® oder ,,Darf ich sonst noch etwas fir Sie tun?*.
Selbst die witzige Frage ,Was darf ich Ihnen sonst noch
Gutes tun?” fuhrt nur zu einem Lacheln des Kunden, aber
keineswegs dazu, dass er nun pldtzlich beginnt, sein Gehirn



nach eventuell noch unbefriedigten weiteren Wiinschen zu
durchforsten. Solche Fragen sind einfach zu allgemein und
wirken durch GberméBig hdufigen Gebrauch ziemlich ab-
gedroschen. Bitte bedenken Sie: Ihr Kunde hat sich gerade
fur den Kauf des Hauptprodukts entschieden. Das war fir
sein Gehirn mit Arbeit verbunden, es hat ihn Energie ge-
kostet.

Nun sind wieder Sie am Zuge. Sie kénnen nicht erwar-
ten, dass lhnen der Kunde lhre Arbeit abnimmt. AuBerdem
vermutet der Kunde hinter allgemeinen Fragen nach einem
Zusatzprodukt moglicherweise auch lhre Absicht, ihm ein-
fach noch mehr Geld aus der Tasche zu ziehen. Da sagt er
sich - innerlich schmunzelnd: ,lch liefere der Verkauferin
doch nicht den Strick, an dem sie mich nachher aufhangt!*

Nein, jetzt sind SIE dran! Es ist IHRE Aufgabe, den Kun-
den zu motivieren. Und das funktioniert nur, indem Sie
seine SINNE ansprechen. Reine Fragen sind zu blass, um
den Kunden dazu zu bewegen, einen neuen Kaufwunsch
zu duBern. Denken Sie einmal an die Situation im Restau-
rant. Wie reagieren Sie, wenn der Kellner nach dem Haupt-
gericht mit der langweiligen Frage ,,Darf ich Ihnen noch die
Dessertkarte bringen?” an Ihren Tisch tritt? Und was geht
in Ihrem Gaumen vor, wenn er stattdessen mit einem W3-
gelchen kommt, auf dem die Mousse au Chocolat Sie an-
lachelt, die Kdasesahnetorte so einladend mit den Hiften wa-
ckelt und der Duft der frischen Erdbeeren lhnen so ver-
fUhrerisch in die Nase steigt? Na klar, da stecken Sie Ihr
Weight-Watchers-Loffelchen wieder ein und sagen sich:
»Einmal ist keinmal. Das gonne ich mir jetzt einfach.”

Und auch die folgende Situation kommt Ihnen bestimmt
bekannt vor: ,Nur eine Person am Tisch hat einen Kaffee
bestellt. In dem Moment aber, in dem der duftende Mokka
serviert wird, bestellen auch noch zwei andere Personen
Kaffee. Warum? Weil das angenehme Aroma sinnlicher
war als die einfache Frage nach Kaffee. Und Ubrigens: Ist
Ihnen schon aufgefallen, dass viele Gaste eher bereit sind,
einen Kaffee zu bestellen, wenn der Kellner fragt: ,Mach-
ten Sie einen Espresso oder Cappuccino?” Diese Worter
klingen einfach sinnlicher als "kalter* Kaffee.

Zeigen Sie einen passenden Zusatzartikel - und vor al-
lem natirlich Furnituren; nur so kbnnen Sie einen neuen,
zusdtzlichen Kaufwunsch wecken.

Wichtig ist, dass Sie niemals aufdringlich wirken.
Vielmehr sollte der Funken der Begeisterung von lhnen auf
Ihren Kunden (berspringen. Dazu gehort, dass Sie den Zu-

Pflege demonstrieren: Zeigen Sie lhren Kunden, wie man das ange-
botene Pflegemittel richtig einsetzt. Selbst wenn es nicht zum Kauf
kommt, bieten Sie so einen zuséatzlichen Service.

satzartikel bzw. die Furnituren mit strahlendem Lacheln
und innerer Uberzeugung zeigen. Bitte programmieren Sie
sich nicht auf ,,Der Kunde empfindet das bestimmt als auf-
dringlich!” Sagen Sie sich: ,Der Kunde wird mir bestimmt
dankbar dafiir sein und meine Professionalitat zu schatzen
wissen, wenn ich ihm Produkte zeige, die zu seinem Haupt-
kauf passen.” Denn: Ob der Kunde mit seinen neuen Schu-
hen noch nach langerer Zeit wirklich zufrieden ist, hangt
moglicherweise davon ab, ob Sie ihm die richtigen Furni-
turen verkauft haben.

Dabei sollten Sie nicht den Fehler machen, unbedingt nur
hier und jetzt etwas verkaufen zu wollen. Auch der wieder-
kommende Kunde ist wichtig.

ZUM WIEDERKOMMEN EINLADEN

Stellen Sie sich bitte folgende Situation vor: Thre Kundin
hat ein paar Schuhe anprobiert, in denen sie sich allem
Anschein nach sehr wohl fuhlt. Sie kommen mit einem dazu
passenden schicken Strumpf in der Hand dazu und sagen:
»lch habe lhnen gerade mal ein Paar passende Striimpfe
herausgesucht. Damit kdnnen Sie die Optik Ihrer neuen
Schuhe noch unterstreichen. Wenn Sie Lust haben, génnen
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Sie sich spater doch einfach mal ein Paar.” Durch das
Wartchen 'SPATER nehmen Sie jeden Druck von der Kun-
din. Ihre Kundin fuhlt sich berhaupt nicht von [hnen ge-
notigt. Aber: Sie hat jetzt ihre Schuhe mit den tollen Strimp-
fen zusammen gesehen. Stellen Sie sich jetzt bitte weiter
vor, die Kundin kauft nur die Schuhe, aber nicht die
Strimpfe. Nun kommt die Kundin nach Hause, will ihre
neuen Schuhe anziehen und sucht in ihrer Kemmode nach
den passenden Strimpfen - und was hat sie da in der
Hand? Natlrlich einen Strumpf oder eine Strumpfhose, die
bei weitem nicht so schon mit den neuen Schuhen har-
moniert wie die von Ihnen gezeigten. Was geht der Kundin
jetzt wohl durch den Kopf? ,Ach, hatte ich sie doch nur
gleich dazu gekauft. Hoffentlich gibt es die noch, wenn ich
beim nédchsten Mal wieder in das Geschéft komme.” Sie
haven Inre Kundin also auf NACHKAUF programmiert. Und
das auf eine vollkommen leichte Art und Weise. Einfach
durch das Wértchen 'SPATER'. Sie zeigen den Ergén-
zungsartikel zwar hier und jetzt, signalisieren Ihrer Kunden
aber, dass sie ihn nicht unbedingt sofort zu kaufen braucht.
Die Information sitzt jedoch im Kopf der Kundin und wird
sich oft in Form eines neuerlichen Besuchs in Ihrem Hause
ausdrlcken.

Ubrigens: Das Programmieren der Kundin auf einen Nach-
kauf funktioniert auch wunderbar mit einer passenden Hand-
tasche, falls Sie solche in lhrem Sortiment haben.

Um Furnituren zu verkaufen, missen wir unseren Kunden
noch wahrend des Verkaufsgesprachs vermitteln, um wie
viel grofer der Spal3 an den neuen Schuhen sein wird und
um wie viel 1anger die Schuhe ihre schone Optik und gute
Qualitat behalten, wenn sie entsprechend gepflegt werden.

Se konnen Sie formulieren: ,Ich zeigen lhnen gerade
mal, wie Sie an lhren Schuhen besonders lange Freude
haben werden. Mit diesen Holzschuhspannern halten
Sie lhre Schuhe immer in Top-Form. Und wenn ich |h-
nen einen Tipp geben darf: Verwenden Sie die Schuh-
spanner immer sofort, wenn Sie lhre Schuhe ausge-
zogen haben und das Leder noch warm ist. So bleibt das
Leder wunderbar glatt und die Feuchtigkeit wird von
dem Holz aufgenommen. Auf diese Weise haben Sie
deutlich langer SpaB an lhren schénen neuen Schu-
hen.”

Die einfachste und neste Variante: ,lch habe lhnen
grad mal die passende Pflege herausgesucht. Wenn
ich lhnen einen Tipp geben darf: Sprihen Sie lhre
Schuhe bereits vor dem ersten Tragen damit ein. So ha-
ben Sie einfach mehr Freude daran!* Und ZEIGEN Sie
den passenden Zusatzartikel - am besten noch, kurz nach-
dem Ihr Kunde seine Wahl getroffen hat, spatestens aber,
bevor es ans Kassieren geht.

Denken Sie bitte daran, dass die Aufklarung des Kun-
den Uber die korrekte Pflege des Schuhs ein MUSS ist; an-
derenfalls kann Ihr Kunde im schlimmsten Falle bei einer fal-
schen Behandlung des Schuhs sogar Schadenersatz von Ih-
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rem Geschaft verlangen. Sagen Sie nach der Kaufent-
scheidung immer Satze wie: ,,50, und jetzt zeige ich Ihnen
grad noch, wie Sie lhre neuen Schuhe optimal pflegen.®

Scheuen Sie sich nicht, mal eine Empfehlung auszu-
sprechen: ,,Ubrigens: Mit einer Biirste wie dieser werden Sie
den Wert Ihrer neuen Schuhe tiber lange Zeit erhalten. Die
sollten Sie sich irgendwann einfach mal génnen.*

Vor allem: verwenden Sie keine Vielleicht-Formulie-
rungen wie ,,Dirfte ich lhnen vielleicht noch die passende
Pflege dazu zeigen?”. Das ist wie eine Einladung zum ,Sché-
nen Dank, NEIN.” Auch S&tze wie ,,Brauchen Sie noch ...7¢
oder - noch schlimmer - ,Haben Sie noch ...7“ fihren le-
diglich dazu, dass der Kunde sich mit einem knappen ,,Ja“
oder ,Nein“ aus der Affire zieht.

Fragen Sie nicht, ob Sie diirfen. TUN Sie's!

Mit diesen Formulierungen werden Sie kaum Zusatzarti-
kel verkaufen:

JDarfich ...7%

LDirfte ich ...7"

.. eventuell ... ®

.Haben Sie noch ... ?¢

SR 2 O 2

.Brauchen Sie noch ... ?*

|

Informationen zur Pflege gehdren zum Verkaufsgesprich dazu und
bergen Chancen auf zusitzlichen Umsatz.




Kunden sollten im Rahmen des Verkaufsgesprichs liber den Nutzen
von Furnituren informiert werden. Allerdings sollte man darauf verzich-
ten, sie zu einem Kaufabschluss zu dréngen. Oft kehren die Kunden von
allein ins Geschaft zuriick, wenn sie sich gut beraten flhlten.

PERSONLICHE ZUWENDUNG

Entscheidend ist, dass Sie Ihre eigene Begeisterung tber-
springen lassen: ,Ich freue mich, dass wir die richtigen
Stiefel fir Sie gefunden haben. Damit Sie sich im Winter
darin noch wohler fihlen, zeige ich Innen noch mal was. Mit
diesen Lammfellsohlen haben Sie es immer kuschelig
warm.” [hr Kunde empfindet diese Art der Beratung als
personliche Zuwendung. Er wird zu seinen Freunden und Be-
kannten sagen: ,Das war eine wirklich professionelle Be-
ratung. Die geben sich dort wirklich Mihe.®

Eine typisch 'charismatische’ Formulierung, die Sie vor
allem dann verwenden kdnnen, wenn Sie ganz neue Ware
hereinbekommen haben, von der Sie selbst total begeistert
sind, ist folgende: ,,Ach, ich kann Sie noch nicht gehen las-
sen. lch muss Ihnen unbedingt noch etwas zeigen. Ich bin
so begeistert davon, das wird Ihnen bestimmt auch gefal-
len* oder ,Sie wirden mich steinigen, wenn ich [hnen das
nicht gezeigt hatte® oder ,Das wiirden Sie mir bestimmt
ibel nehmen, wenn ich lhnen das vorenthalten hatte:
Schauen Sie mal®.

Und mit dem folgenden Satz programmieren Sie lhren
Kunden aufs Wiederkommen: ,,Ubﬂgens, wenn Sie bei Ge-
legenheit mal LUST haben, sich was ganz bescnderes zu
LEISTEN: Diese edlen Schuhspanner aus Zedernholz soll-

ten Sie sich irgendwann mal GONNEN! Mit dem aroma-
tischen Duft des Zedernholzes schaffen Sie ein angeneh-
mes Klima in [hren Schuhen und in Ihrem Schunschrank.®
Oft denkt der Kunde dann: ,Eigentlich hat die Verkduferin
ja Recht: Man gdnnt sich ja sonst nichts.”

Sehr gut funktioniert auch der Hinweis: ,,Sie wissen ja:
Geburtstag und Weihnachten kommen bestimmt.“ So ge-
ben Sie Ihrem Kunden eine Idee mit auf den Weg fiir den
Fall, dass er gefragt wird: ,Was sollen wir dir denn schen-

In Dir muss brennen, was du in anderen

entzinden willst,

ken?* Sehrvielen Kunden fallt es immer schwerer, sich et-
was einfallen zu lassen, wenn sie danach gefragt werden,
was sie sich zum Geburtstag oder zu Weihnachten win-
schen. Die meisten Menschen haben ja eigentlich schon al-
les. Damit es dann flir den Papa zu Weihnachten nicht wie-
der SOS (Socken - Oberhemd - Schlips) gibt, sollten Sie
ihn zum Beispiel mal auf ein Paar hochwertige lederne
Hausschuhe programmieren.

Mit dem aktiven Anbieten von Zusatz-, Erganzungs- und
Nachkaufprodukten sichern Sie Ihren Arbeitsplatz. Denn
Sie erhohen - mit demselben Beratungsaufwand - lhren
Umsatz und tragen damit zu einem deutlich besseren Er-
gebnis bei.

Bitte machen Sie sich folgendes immer wieder klar:
Von 100 eingenommenen Euro gehen folgende Kosten ab:

Finkaufspreis ca. 40 Euro
Mehrwertsteuer ca. 20 Euro
Personalkosten ca. 15 bis 25 Euro

Bereits jetzt sind nur noch 15 bis 25 Euro Ubrig. Und davon
missen noch Miete, Ladeneinrichtung, Heizung, Strom,
Telefon, Bankzinsen und Werbung bezahlt werden, Ge-
bithren und Abgaben an die Gemeinde entrichtet, Riickla-
gen fir zukinftige Umbauten gebildet werden, etc., etc., etc.
Kein Wunder, dass viele Unternenmen bei dieser Gewinn-
situation (im Durchschnitt des deutsche Facheinzelhan-
dels ca. 2,5 %, die noch zu versteuern sind) an der Perso-
nalschraube drehen und versuchen, dort Kosten zu spa-
ren, indem sie entweder Personal entlassen oder billigere
(oft fachlich weniger qualifizierte) Krafte einstellen.

Deshalb: Sie sichern Ihren Arbeitsplalz, wenn Sie mehr
Zusatzangebote machen. Ubrigens auch deshalb, weil Fur-
nituren und andere typische Zusatzartikel oft deutlich bes-
ser kalkuliert sind als die Hauptprodukte.

Burkhard Treude, Verkaufspsychologe, Dortmund
Spezialist fir den Facheinzelhandel, www.b-treude.de
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