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HINTERGRUND

Als Begründer des AIDA-Prinzips gilt Elmo 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 Überzeugung (Conviction – das Pro-
dukt überzeugt gegenüber 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
Lächeln begrüßt: „Guten Tag, Frau Heise, was kann ich
heute für Sie tun?“.

Tipp!-- Kennen Sie den Kunden besser, so ist ein kurzer, per-
sönlicher Smalltalk die beste Möglichkeit, das Vertrauen des
Kunden für das anschließende Beratungs- beziehungsweise
Verkaufsgespräch zu gewinnen.

„Ach, Frau Siebel, mir kratzt der Hals. Ich glaube, ich bekomme
eine Erkältung“. Frau Siebel holt die Kundin zuerst emotional
ab, indem sie sich in ihre Situation hineinfühlt: „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 übli-
chen pharmazeutischen Fragen, um den Bedarf zu klären: 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

UMSETZUNG DES AIDA-PRINZIPS
IM KUNDENGESPRÄCH

Ähnlich wie die Leitlinien in der pharmazeutischen Be-
ratung gibt es auch für das professionelle Verkaufen ein
effektives Vorgehen. Da jeder Kunde und jede PTA an-
ders ist, bietet es zwar kein allgemeingültiges Patentre-
zept, gibt aber eine Struktur für eine vielfach bewährte
Verkaufsstrategie. Im Folgenden finden Sie ein Beispiel
für eine gelungene Umsetzung des AIDA-Prinzips.
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bereitT andere 1rÊparate auT *Irer )auTapotIe�
ke daHeHen auTprobiert  6m einen ;uTat[ver�
kauG loHiTDI vor[ubereiten
 GraHt Frau Siebel
Xeiter� v*DI Iabe daT (eGàIl
 Sie Tind in let[ter
;eit [iemliDI IÊuGiH erkÊltet
 Ttimmt dieTer &in�
druDk i. v+a
 meine kleine 5oDIter brinHt TtÊn�
diH dieTe ,eime mit auT dem ,inderHarten
naDI )auTei. Frau Siebel Iolt nun HleiDI[eitiH
daT )alTTDImer[prÊparat und den ;uTat[ver�
kauG und leHt beide in SiDIt� und 3eiDIXeite
auG den )7�5iTDI. v*DI kann miDI erinnern
 daTT
*Inen beim let[ten .al dieTe )alTpaTtillen Hut
HeIolGen Iaben. Die empGeIle iDI *Inen Xie�
der. 6nd [ur 6nterTtàt[unH *IreT *mmun�
TyTtemT mÚDIte iDI *Inen XÊrmTtenT daT Gol�
Hende 1rÊparat anT )er[ leHeni. Damit er[ielt
Tie bei der ,undin [unÊDITt "uGmerkTamkeit
	AttentJon
 und XeDkt anTDIlie�end iIr *nte�
reTTe 	*ntereTt

 indem Tie bei der 1roduktbeTDIreibunH
direkt auG die [uvor GeTtHeTtellten ,undenbedàrGniTTe ein�
HeIt. vDie entIaltenen .ineralTtoGGe und Spurenelemente
TtÊrken *Ire "bXeIrkrÊGte und TorHen daGàr
 daTT Sie niDIt
TtÊndiH erkÊltet Tind und vor allen DinHen *Iren "lltaH immer
Hut meiTtern kÚnneni. DurDI den #e[uH auG die perTÚnliDIe Si�
tuation der ,undin und den #liDk auG daT 1rÊparat in 3eiDIXei�
te HeIt daT *ntereTTe im *dealGall in eDIteT 7erlanHen 	%eTJre

àber. StatiTtiken
 ,undenreGeren[en oder Xeitere Iarte Fakten
[um 1rÊparat bieten SiDIerIeit und triHHern [uTÊt[liDI den
,auGimpulT. DaT Xei� auDI Frau Siebel und erHÊn[t� vStudien
[eiHen
 daTT TiDI bei einer kurmÊ�iHen "nXendunH [Xeimal
im +aIr die &rkÊltunHTIÊuGiHkeit Ialbierti.

5JQQ��� 0Gt Xird bei der "nHebotTprÊTentation der FeIler be�
HanHen
 die 1rodukteiHenTDIaGten in den 7orderHrund [u
Ttellen anTtatt den /ut[en und 8ert Gàr den ,unden [u beto�
nen. 1rÊTentieren Sie daIer die verTDIiedenen 1rodukte
	)auptprodukt
 alternative 1rodukte und evtl. ;uTat[verkauG

TtetT naDIeinander
 aber im loHiTDIen ;uTammenIanH.

Frau )eiTe GàIlt TiDI kompetent beraten und TDIlie�t daT (e�
TprÊDI mit dem ,auG ab 	ADtJon
.
/un Xei� Frau Siebel aber
 daTT eine Hute /aDIbetreuunH im
reHulÊren 7erkauGTpro[eTT unbedinHt da[u HeIÚrt. Sie [eiHt
*ntereTTe daran
 mit Frau )eiTe in ,ontakt [u bleiben und Xen�

det TiDI lÊDIelnd der ,undin komplett
[u� vDaT iTt eine Hute 8aIl. 8enn Sie daT
nÊDITte .al [u unT kommen
 beriDIten
Sie mir doDI bitte àber *Ire &rGaIrunHen
mit dem 1rÊparat.i
6nd alT TymboliTDIe ;uHabe 	/ull�
$ent�5ipp
 GàHt Frau Siebel [um "b�
TDIluTT noDI Iin[u� v8enn Sie eT [eitliDI
TDIaGGen
 To verTuDIen Sie
 TiDI viel an
der GriTDIen LuGt auG[uIalten und viel
0bTt und (emàTe [u ver[eIren. "uDI
daT TtÊrkt *Ire kÚrpereiHenen SelbTtIei�
lunHTkrÊGte�i. .it einem LÊDIeln beHlei�
tet Frau Siebel Frau )eiTe [ur 5àr und
verabTDIiedet Tie� v"uG 8iederTeIen�i.

"utorin� ,erTtin )inDk

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

TIPP  /  KONTAKTAUFNAHME
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