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UMSETZUNG DES AIDA-PRINZIPS

IM KUNDENGESPRACH

Ahnlich wie die Leitlinien in der pharmazeutischen Be-
ratung gibt es auch fiir das professionelle Verkaufen ein
effektives Vorgehen. Da jeder Kunde und jede PTA an-
ders ist, bietet es zwar kein allgemeingliltiges Patentre-
zept, gibt aber eine Struktur fir eine vielfach bewahrte
Verkaufsstrategie. Im Folgenden finden Sie ein Beispiel
fur eine gelungene Umsetzung des AIDA-Prinzips.

HINTERGRUND

Als Begriinder des AIDA-Prinzips gilt EImo Lewis, der es 1898
beschrieben hat. Heute existieren Weiterentwicklungen, wie
das ADIAS- beziehungsweise ADICAS-Modell. Diese beziehen
die Aspekte Befriedigung (Satisfaction — der Wunsch des Kun-
den wird befriedigt) und Uberzeugung (Conviction — das Pro-
dukt Gberzeugt gegeniiber anderen) mit ein. Das CAB-Modell
reduziert AIDA auf drei Elemente: Wahrnehmung (Cognition -
sie wird auf das Produkt gelenkt), Emotion (Affect — Kaufinter-
esse wird durch das Erzeugen von Emotionen geweckt) und
Verhalten (Behavior — der Kunde kauft das Produkt).

Die Stammkundin Frau Heise kommt in die Apotheke
und wird von der PTA Frau Siebel mit einem echten
Lacheln begriiit: ,,Guten Tag, Frau Heise, was kann ich
heute fiir Sie tun?”,

Tipp!-- Kennen Sie den Kunden besser, so ist ein kurzer, per-
sonlicher Smalltalk die beste Moglichkeit, das Vertrauen des
Kunden fiir das anschlielende Beratungs- beziehungsweise
Verkaufsgesprach zu gewinnen.

+Ach, Frau Siebel, mir kratzt der Hals. Ich glaube, ich bekomme
eine Erkaltung”. Frau Siebel holt die Kundin zuerst emotional
ab, indem sie sich in ihre Situation hineinfihlt: ,Das tut mir
leid, heute waren schon ganz viele Kunden hier, die auch von
Halsschmerzen geplagt werden. Das bekommen wir aber
schnell wieder in den Griff!”. Frau Siebel stellt dann die tbli-
chen pharmazeutischen Fragen, um den Bedarf zu kldren: Ha-
ben Sie auch Husten und/oder Fieber? Seit wann leiden Sie
unter den Beschwerden, und waren Sie deswegen schon beim
Arzt? Nehmen Sie noch andere Medikamente? Haben Sie
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bereits andere Praparate aus lhrer Hausapothe-
ke dagegen ausprobiert? Um einen Zusatzver-

kauf logisch vorzubereiten, fragt Frau Siebel
weiter: ,Ich habe das Gefiihl, Sie sind in letzter
Zeit ziemlich haufig erkaltet, stimmt dieser Ein-
druck?”. ,Ja, meine kleine Tochter bringt stdn-
dig diese Keime mit aus dem Kindergarten
nach Hause” Frau Siebel holt nun gleichzeitig
das Halsschmerzpraparat und den Zusatzver-
kauf und legt beide in Sicht- und Reichweite
auf den HV-Tisch. ,Ich kann mich erinnern, dass
Ihnen beim letzten Mal diese Halspastillen gut
geholfen haben. Die empfehle ich Ihnen wie-
der. Und zur Unterstlitzung lhres Immun-
systems mochte ich lhnen warmstens das fol-

TIPP /| KONTAKTAUFNAHME

Kleine Gesten, zum Beispiel die Mitgabe einer Visitenkarte
oder das Angebot, dem Kunden demnichst regelmifSig den
apothekeneigenen Newsletter (z. B. mit Gesundheitstipps
und Rabattaktionen) zukommen zu lassen, senken die
Kommunikationshiirde. Zudem erinnern sie den Kunden
auch zu Hause an Thre Apotheke und erleichtern die erneute
Kontaktaufnahme oder Weiterempfehlung an Freunde und
Bekannte.

gende Praparat ans Herz legen”. Damit erzielt

sie bei der Kundin zunéchst Aufmerksamkeit

(Attention) und weckt anschlieBend ihr Inte-

resse (Interest), indem sie bei der Produktbeschreibung
direkt auf die zuvor festgestellten Kundenbedirfnisse ein-
geht. ,Die enthaltenen Mineralstoffe und Spurenelemente
starken lhre Abwehrkrafte und sorgen dafiir, dass Sie nicht
standig erkaltet sind und vor allen Dingen Ihren Alltag immer
gutmeistern kdnnen”. Durch den Bezug auf die personliche Si-
tuation der Kundin und den Blick auf das Praparat in Reichwei-
te geht das Interesse im Idealfall in echtes Verlangen (Desire)
Uber. Statistiken, Kundenreferenzen oder weitere harte Fakten
zum Praparat bieten Sicherheit und triggern zusétzlich den
Kaufimpuls. Das weil3 auch Frau Siebel und erganzt: ,Studien
zeigen, dass sich bei einer kurmaBigen Anwendung zweimal
im Jahr die Erkaltungshaufigkeit halbiert”.

Tipp!-- Oft wird bei der Angebotsprasentation der Fehler be-
gangen, die Produkteigenschaften in den Vordergrund zu
stellen anstatt den Nutzen und Wert fiir den Kunden zu beto-
nen. Prasentieren Sie daher die verschiedenen Produkte
(Hauptprodukt, alternative Produkte und evtl. Zusatzverkauf)
stets nacheinander, aber im logischen Zusammenhang.

Frau Heise fiihlt sich kompetent beraten und schlieBt das Ge-
sprach mit dem Kauf ab (Action).

Nun weil3 Frau Siebel aber, dass eine gute Nachbetreuung im
reguldren Verkaufsprozess unbedingt dazu gehort. Sie zeigt
Interesse daran, mit Frau Heise in Kontakt zu bleiben und wen-
det sich lachelnd der Kundin komplett
zu: Das ist eine gute Wahl. Wenn Sie das
nachste Mal zu uns kommen, berichten
Sie mir doch bitte Gber Ihre Erfahrungen
mit dem Praparat.”

Und als symbolische Zugabe (Null-
Cent-Tipp) flgt Frau Siebel zum Ab-
schluss noch hinzu: ,Wenn Sie es zeitlich
schaffen, so versuchen Sie, sich viel an
der frischen Luft aufzuhalten und viel
Obst und Gemise zu verzehren. Auch
das starkt Ihre korpereigenen Selbsthei-
lungskrafte!”. Mit einem Lacheln beglei-
tet Frau Siebel Frau Heise zur Tur und
verabschiedet sie: ,Auf Wiedersehen!".
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