‘Der Augenoptiker 12/2006, S. 16, 05.02.2008, 13:32, LEHMA$

I Marketing und Management

Besser verkaufen (2)

Die erfolgreiche
Unternehmensprasentation

Die Augenoptik-Branche hat sich in den letzten 10 bis 15 Jahren grundlegend veréndert. Die Filialisten verkaufen in immer
groBeren Stiickzahlen, erhéhen massiv ihre Umsétze und verstarken damit ihren Einfluss auf das Marktgeschehen.

Die verscharfte Wetthewerbssituation sorgt dafiir, dass die Preise zunehmend verfallen. Es wird fiir Optiker immer schwieriger,
sich in diesem engen Markt von der Konkurrenz abzuheben und die Kunden fiir sich und das eigene Angebot zu begeistern.
Viele Kollegen beklagen, dass es im Verkaufs- und Beratungsgesprach letztlich doch nur noch um den Preis geht.

So wundert es nicht, wenn sich Augenoptiker wiederholt die Frage stellen, auf welche Unternehmensstrategie sie setzen sollen:
Masse statt Klasse? Quantitat statt Qualitat?

Dieser Beitrag zeigt lhnen ver-
schiedene Wege, wie Sie aus die-
ser verfahrenen Situation heraus
das beste machen, um sich deut-
lich im Markt zu positionieren,
sich positiv fur lhre Kunden von
Ihren Wettbewerbern abzuhe-
ben und aus einer verhdngnisvol-
len Preissituation a la ,Geiz ist
geil” auszubrechen.

Beratung und Prasentation:
Nur die kommunizierte Leis-
tung zahlt

Bitte stellen Sie sich doch einmal
folgende Situation vor: Zwei un-
terschiedliche Anbieter haben

Leistung

ein unterschiedliches Leistungs-
spektrum vorzuweisen. (siehe
Grafik 1) Anbieter A bietet Ihnen
etwa 30 Prozent mehr Leistung
als Anbieter B — und das bei an-
nahernd gleichem Preis. Bei wem
kaufen Sie? Eine rhetorische Fra-
ge: Selbstverstandlich greifen sie
bei Anbieter A zu, denn wer ver-
zichtet schon auf 30 Prozent
mehr fUr das gleiche Geld?

Aber zu welcher Kaufentschei-
dung kommen Sie, wenn Sie kla-
re Vorstellungen von den Leis-
tungen haben, was Sie erwerben
mochten? Manchmal hilft ein
Blick , Uber den Gartenzaun”,

um die eigene Situation besser
beurteilen zu kénnen — lassen sie
uns also mit einem branchen-
fremden Beispiel beginnen:

Sie mochten sich ein neues Auto
kaufen und haben sich bereits fir
ein bestimmtes Modell entschei-
den. Sie wissen genau, welchen
Motor, welche Ausstattung und
welche Farbe Ihr Fahrzeug haben
soll. Auch der Liefertermin und
der Rabatt, den Sie erzielen wol-
len, stehen fir Sie fest. (siehe
Grafik 2)

Nun besuchen Sie Autohaus A,
es bietet Ihnen neben dem, was
Sie sich vorstellen, zusatzlich 50
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Prozent mehr an Leistung — wo-
rin auch immer diese Leistung
besteht. (siehe Grafik 3) Der an-
schlieBende Besuch in Autohaus
B ergibt, dass lhnen dieses gera-
de mal 20 Prozent mehr gegen-
Gber Ihren festen Vorgaben bie-
tet — bei gleichem Preis.

Die Verkaufer sind Ihnen gleich
sympathisch, beide sind kom-
petent und vertrauenswirdig
und beide Autohauser sind von
lhrem Wohnort aus gleich gut zu
erreichen. Kurzum - die Rah-
menbedingungen sind gleich.

Bei wem kaufen Sie jetzt? Natur-
lich: Sie kaufen bei Autohaus A,

Gorafik 3
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denn die 50 Prozent mehr Leis-
tung im Vergleich zu den 20
mehr Leistung, die lhnen Auto-
haus B bietet, sind ein Argument,
das nicht zu schlagen ist. Aber
wie entscheiden Sie sich in der
nachfolgenden dritten Variante?
Autohaus A bestatigt lhnen die
Anfrage mit lhren konkreten
Wiinschen: Der Liefertermin wird
lhnen bestatigt, Sie erhalten den
gewlnschten Rabatt und das
Fahrzeug wird genau nach lhren
Vorgaben hinsichtlich Farbe, Mo-
torvariante und Ausstattung ge-
liefert.

Autohaus B bestatigt Ihnen dies
alles ganz genauso — es bietet Ih-
nen aber dartber hinaus noch
folgende zusatzliche Leistungen
an: Wenn lhr Fahrzeug einmal in
die Werkstatt muss, um einen Ol-
wechsel vorzunehmen, eine In-
spektion durchzuftihren oder
ahnliche Serviceroutinen zu ab-
solvieren, stellt Ihnen Autohaus B
fur die Dauer der Wartungsarbei-
ten einen kostenlosen Leihwa-
gen zur Verfligung. Das heiBt: Ihr
Fahrzeug wird morgens bei Ih-
nen zu Hause abgeholt, gleich-
zeitig erhalten Sie ein Ersatzfahr-
zeug, damit Sie auch wahrend
des Kundenservice mobil blei-
ben. Noch am gleichen Abend
oder spatestens am nachsten

Grafik 4

Morgen erhalten Sie Ihr eigenes
Fahrzeug zurtick und der Leihwa-
gen wird ohne groBe Ubergabe-
formalitaten wieder mitgenom-
men. Allein fir den Fall, dass Sie
langere Strecken mit dem Leih-
wagen zurlicklegen, bittet man
Sie, kurz nachzutanken. Doch
ansonsten ist die Abholung lhres
Fahrzeugs fur die Servicerouti-
nen und die Nutzung eines Leih-
fahrzeugs ein kostenloser Service
des Autohauses B fur seine Kun-
den — und damit auch fur Sie.
Aber damit nicht genug: Wenn
Sie lhre Sommer- bzw. Winterrei-
fen wechseln lassen wollen und
fir diese Dienstleistung Auto-
haus B in Anspruch nehmen,
kénnen Sie lhre Rader Uber den
Sommer bzw. Uber den Winter
dort einlagern lassen. Zudem
werden lhre Felgen gereinigt, so
dass Sie nach dem nachsten Rad-
wechsel sofort mit blitzblanken
Felgen losfahren kénnen. Auch
dieser Service des Autohauses B
ist fur Sie kostenlos. (siehe Gra-
fik 4)

Jetzt kommt's: Auch Autohaus A
bietet ebenso all diese Leistun-
gen an —und noch viel mehr (ein
Plus von 30 Prozent an Leistung
gegeniber Autohaus B). Aber
niemand in Autohaus A hat
lhnen davon irgendwas er-

Grafik 5
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zahlt. Sie wissen also nichts von
all diesem tollen Service?

Fur welches Autohaus entschei-
den Sie sich nun unter diesem
Umstdnden? Sie entscheiden
sich fUr Anbieter B, denn dieser
hat Ihnen deutlich mehr Leistung
kommuniziert. Nur die Leistun-
gen, die Sie lhrem Kunden ge-
genitber kommunizieren, kann
dieser auch als zusatzliches (Ver-
kaufs-) Argument wahrnehmen
und in seiner Entscheidung far
lhr Angebot bertcksichtigen.

Die ganz Kritischen unter lhnen
werden jetzt einwenden: ,Dann
gehe ich doch ein zweites Mal
zum Autohaus A und frage dort
nach, ob man mir dort diesen
Service (Leihwagen und kosten-
lose Einlagerung der Reifen etc.)
ebenfalls bietet!” Soweit einver-
standen — nur: Was wird passie-
ren? Der Verkaufer wird lhnen
bestatigen, dass auch Autohaus
A diese Leistungen anbietet —
aber er wird nicht mehr tun. (sie-
he Grafik 5)

Jetzt sind die Chancen wieder
gleich, denn beide Autohduser
bieten Ihnen bei gleichem Preis
die gleiche Leistung. Und wieder
stellt sich die Frage: Bei wem
wdrden Sie kaufen?

Nun, wenn wir die Frage zu die-
sem Beispiel in Seminaren stel-

]
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len, so entscheiden sich fast alle
Seminarteilnehmer fur Autohaus
B. Grund: Dort wird der Service
sofort und ganz von selbst ange-
boten, wahrend man dem Ver-
kaufer in Autohaus A ,alles aus
der Nase ziehen” muss.

rEntscheidend ist nicht_l

(allein), welche Leistung
Sie bieten - Sie als
Verkaufer, lhr Unter-
nehmen, lhre Produkte,
lhre Dienstleistungen.
Entscheidend ist, welche
Leistung Sie als Unter-
nehmen oder als
Verkaufer kommunizieren,
soll heiBen: Welche
Leistung Sie in den
Kopfen lhrer Kunden
verankern!

L 1

Stellen Sie sich also die Frage:
Welche Leistung kommunizieren
Sie Ihren Kunden, lhrer Zielgrup-
pe, lhren Gesprachspartnern?
Woflr steht lhr Unternehmen?
Wofur stehen Ihre Produkte und
Dienstleistungen? Wofir stehen
Sie als Verkaufer? Warum soll thr
Kunde ausgerechnet bei lhnen
kaufen? Warum gerade lhre Pro-
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dukte, von lhrem Unternehmen,
zu lhrem Preis und zum jetzigen
Zeitpunkt?

Viele gute Griinde, warum
lhre Kunden bei Ilhnen kau-
fen

Setzen Sie sich doch einmal mit
Ihrem Team zusammen und fin-
den Sie im gemeinsamen Brain-
storming heraus, welche 33 gu-
ten Grinde es gibt, warum lhre
Kunden ausgerechnet bei Ihnen
kaufen sollen. Sie werden fest-
stellen, dass die ersten zehn die-
ser guten Grinde wie aus der Pis-
tole geschossen kommen wer-
den — aber dann wird es vermut-
lich schon schwieriger und zéher.
Nicht aufgeben! An diesem
Punkt ist es wichtig, dass Sie
dranbleiben, denn die Argumen-
te, die Sie und lhre Kollegen und
Mitarbeitern jetzt zusammentra-
gen, sind meist diejenigen, die
Sie tatsachlich von lhren Mit-
bewerbern unterscheiden.
Daher sei eine provokante Frage
erlaubt, die Ihre Motivation stei-
gert, jetzt konsequent weiter-
zumachen: Wenn es lhnen und
Ihrem Team schon so schwer
fallt, gute Grunde dafur zu fin-
den, warum lhre Kunden bei Ih-
nen kaufen sollen, dann sagen
Sie mir: Wenn Sie es selbst nicht
wissen —woher sollen es dann Ih-
re Kunden wissen? Wie soll sich
lhr Kunde in diesem vollig tber-
reizten Markt fur Sie entschei-
den, wenn Sie sich selbst nicht
dartber im Klaren sind, was Sie,
Ihr Unternehmen, lhre Mitarbei-
ter, lhre Dienstleistungen vom
Wettbewerb unterscheidet —und
noch dazu bei Produkten, die so
schwer miteinander zu verglei-
chen sind?

Dieses Nachbohren kann sehr
unangenehm sein, schlieBlich
mussen Sie wahrscheinlich fest-
stellen, dass Leistungen, die sich
doch aus lhrer eigenen Sicht als
ganz selbstverstandlich darstel-
len, von Thren Kunden gar nicht
wahrgenommen werden, oder
besser 'werden' koénnen! Am
Beispiel der beiden Autohduser
lasst sich ja sehr deutlich ablesen,
dass nur die Leistung zahlt, die
Sie deutlich nach auBen kom-
munizieren und die damit far Ih-
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ren Kunden erst sichtbar wird.
Uber was auBer den Preis wollen
Sie denn sprechen, wenn Sie
nicht Ihre ganz individuellen Leis-
tungen betonen, wenn Sie an-
sonsten keine (guten) Grunde
nennen konnen, die beim Kun-
den fur Sie und Ihr Angebot spre-
chen?. Kommunizieren heiBt da-
bei nicht nur "Werbung mit ver-
schiedenen Medien', sondern
auch und vor allem das tagliche
Kundengesprach im Geschaft.
Machen Sie sich also darlber Ge-
danken, woflr Sie mit Ihrem Un-
ternehmen, mit Ihrem Team und
woflr Sie auch personlich stehen
wollen. Was soll Ihren Kunden
sofort einfallen, wenn sie an Ihr
Geschaft und an Sie personlich
denken. Was sollen lhre Kunden
Uber Sie erzdhlen? All diese Din-
ge sollten Sie bei der Formulie-
rung der 33 guten Griinde be-
rtcksichtigen. Schaffen Sie dabei
eine Marke im Kopf lhres Kun-
den! Wie das geht? Das zeigen
Ihnen wieder branchenfremde
Beispiele:

Ist Thnen ,Schwelmer Alt” ein
Begriff? Es handelt sich um die
regionale Biermarke einer Privat-
brauerei in der Nahe von Dort-
mund. Die Menschen in der Um-
gebung kennen naturlich alle
Schwelmer Alt. Sie nicht? Keine
Sorge: Die meisten Menschen
kennen Schwelmer Alt auch
nicht. Aber Sie kennen Jever, Bit-
burger oder Krombacher Pils,
nicht wahr? Schwelm ist genau-
so ein kleiner Ort wie Jever, Bit-
burg oder Krombach. Sie sind
moglicherweise schon so dyna-
misch durch diese Ortschaften
gefahren, dass Sie es nicht mal
gemerkt haben. Entscheidend ist
allerdings, dass wir Jever, Bitburg
und Krombach als Biermarken
identifizieren!

Gehen wir noch einen Schritt
weiter: Was ist der Werbeslogan
von Krombacher Pils, der Claim,
wie es im Marketing heiBt?

.Mit reinem Felsquellwasser ge-
braut”. Nun, die meisten der
knapp Uber 350 Biermarken in
Deutschland bendétigen Wasser
als Grundsubstanz fur ihr Bier.
Woher bekommen die Brauerei-
en dieses Wasser? In der Regel
aus einer Quelle. Also: Bier mit
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Quellwasser gebraut ist an sich
nichts Besonderes. Wahrschein-
lich liegen auch an jeder Braue-
reiquelle fur Brauereien irgend-
welche Steine herum, mal gréBe-
re, mal kleinere. Bier, das also
.Mit reinem Felsquellwasser ge-
braut” wird, ist nicht wirklich an-
ders im Vergleich zu dem, was
andere Bierbrauer auch pro-
duzieren. Doch Krombacher hat
es geschafft, diese ,Leistung”,
obwohl sie sich nicht von ande-
ren unterscheidet, in den Képfen
der Konsumenten zu verankern.
Was im hart umkampften Bier-
markt Uber Marktanteile ent-
scheidet, gilt auch fur jedes Kun-
dengesprach: Sie mussen lhr An-
gebot professionell kommunizie-
ren.

Stellen Sie sich also die Frage:
Welche Leistung kénnen — und
vor allem wollen — Sie bei lhren
Kunden, bei Ihrer Zielgruppe ver-
ankern? Wofir steht Ihr Haus?
Wofur stehen Ihre Produkte?
Wofur stehen Sie selbst? Sie als
Verkaufer in lhrem Geschaft,
oder Sie als AuBendienstler in
den Kopfen lhrer Kunden?
Achten Sie hier darauf, auch all
die Dinge aufzufthren, die far
Sie so selbstverstandlich erschei-
nen, denn Sie kénnen durchaus
nutzlich sein bei der Entstehung
lhrer Marke in den Koépfen Ihrer
Kunden.

Ein anderes Beispiel. Es gibt un-
Uberschaubar viele MP3-Player,
wenn man sich einmal die Mihe
macht, genauer das Angebot im
Internet oder in den groBen Elek-
trofachgeschaften zu sichten:
Unterschiedliche  Produktfeatu-
res, unterschiedliche Serviceleis-
tungen, unterschiedliche De-
signs, Markenhersteller und No-
Name-Anbieter, Preise fur preis-
bewusste Schnéppchenjager
und markenbewusste Kaufer, die
nicht aufs Geld schauen. Doch es
gibt nur einen MP3-Player, der
als Synonym fur den trendigen
MP3-Player schlechthin steht:
Der i-Pod von Apple.

Apple hat es geschafft, nicht nur
einen MP3-Player —der im Design
unschlagbar sowie in vielen mo-
dischen Farben, in verschiedenen
GroBen und Ausfihrungen lie-
ferbar ist — zu entwickeln und er-

folgreich zu vermarkten, sondern
darUber hinaus und vor allem ein
Gerat, das auch noch so einfach
zu bedienen ist, dass sich seine
Nutzer Uber das Internetportal
i-Tunes ruckzuck mit neuen Mu-
sik-Downloads versorgen kon-
nen.

Der entscheidende USP (unique
selling proposition), das Allein-
stellungsmerkmal des i-Pod ist al-
so das Gesamtkonzept, in das
das i-Tunes-Portal und der
MP3-Player von Apple eingebun-
den sind. Mittlerweile ist das Ge-
rat ein Statusobjekt: Es ist nicht
nur einfach ein MP3-Player, es ist
ein i-Pod. Zu keinem anderen
Player gibt es so viel Zubehor wie
zum Beispiel die entsprechenden
Docking Stations, Uber die gela-
dene Musik auch ohne Kopf-
horer angehort werden kann.
Die Frage ist: Wie kénnen Sie als
Augenoptiker dafur sorgen, dass
Sie nicht nur Brillen und Kontakt-
linsen verkaufen, dass Sie nicht
nur ein Optiker unter vielen sind?
Welchen Mehrwert kénnen Sie
lhren Kunden bieten? In diesem
Schritt sind die Dinge aufzuzah-
len, die Sie von ihren Mitbewer-
bern unterscheiden, was sind Ih-
re Starken? Werden Sie Markt-
fahrer im Kopf lhrer Kunden, in
lhrer Zielgruppe!

~Warum sollen meine Kunden
bei mir kaufen?” Dies ist die ent-
scheidende Frage im Vertrieb!
Naturlich werden Sie Ihre Kun-
den nicht so direkt fragen, wie es
hier den Anschein hat. Aber lhre
Kunden fragen sich selbst immer
wieder ganz kritisch, warum Sie
gerade bei Ihnen etwas kaufen
sollen: Warum gerade lhre Pro-
dukte, von lhrem Unternehmen,
zu lhrem Preis und zum jetzigen
Zeitpunkt?

Ein ganz plakatives Beispiel fur
die Marke im Kopf des Kunden
aus lhrer Branche, das jeder
kennt, ist folgender Claim: ,,Brille
— Fielmann.” Das Unternehmen
hat es geschafft, durch kon-
sequente  Kommunikation die
Marke Fielmann und deren Leis-
tungen im Kopf des Kunden zu
verankern. Uberlegen Sie sich,
mit welchen Argumenten Sie lhr
Unternehmen im Kopf des Kun-
den platzieren.



I?) kommen Sie ganz leicht zu 33 guten Griinden, _I
warum lhre Kunden bei lhnen kaufen sollen
e Flhren Sie im ersten Schritt Leistungen auf, die fur Sie
selbst ganz selbstverstandlich sind! Was fir Sie so selbst-
verstandlich ist, dass Sie schon gar nicht mehr dariber
nachdenken, weil Sie sich ohnehin jeden Tag in lhrem
Geschaft damit befassen, ist es noch lange nicht fur lhre

Kunden.

e AnschlieBend befassen Sie sich ausfthrlich mit den Din-
gen die Sie von lhren Mitbewerbern unterscheidet.

e Notieren Sie sich, soweit moglich, nicht nur Stichworte,
sondern auch jeweils den konkreten Nutzen, den kon-
kreten Vorteil, den Ihr Kunde von dieser Leistung hat.

e Gestalten Sie die 33 guten Griinde so Ubersichtlich, dass
lhre Kunden mdglichst wenig Aufwand haben und diese
Information schnell und einfach aufnehmen kénnen.

e Berlicksichtigen Sie ganz konkret, fiir was Sie mit Ihrem
Unternehmen, mit lhrem Team und personlich stehen
wollen. Was macht Sie aus? Woflr steht die Marke, die

L

Damit Sie ein Gefuhl dafur be-

kommen, was madgliche gute

Grinde sind, und somit ein we-

nig Schub fur lhre Kreativitat er-

halten, finden Sie nachfolgend

eine Liste von Stichworten, die

erste Ansatzpunkte fur lhre eige-

nes Brainstorming sein kdnnen:

e Parkmdglichkeiten direkt vor
dem Haus oder im Parkhaus
nebenan im Parkhaus

e behindertengerechter
Zugang zum Geschaft

e gute Anbindung an 6ffent-

liche Verkehrsmittel

Kontaktlinsen

Arbeitsplatz und -schutzbrillen

Sonnenbrillen

Kinderbrillen

Sportbrillen

Taucherbrillen

Kontaktlinsenpflegemittel

Ermittlung der Sehstarke

FUhrerscheinsehtest

Lesebrillen

Lesesonnenbrillen

Pflegepass

Ultraschallreinigung

Kontaktlinsenanpassung

Kunden werben Kunden

EC-Zahlung

Ratenzahlung

Leasing

Fachpersonal

Inhabergefthrtes Fach-

geschaft

breites Sortiment

Sie im Kopf Ihrer Kunden verankern wollen?

I

Sie werden jetzt vielleicht sagen::
»Das ist ja alles schén und gut —
aber das machen meine Mit-
bewerber doch auch!” Mit Si-
cherheit werden einige lhrer Mit-
bewerber auch die eine oder an-
dere dieser Leistungen bieten —
aber kommunizieren sie diese
Leistungen auch?
Rufen Sie sich doch noch einmal
das Beispiel der beiden Autohau-
ser ins Gedachtnis. Daran haben
Sie sehen konnen, dass nur die
kommunizierte Leistung zahlt.
Selbst wenn ein Mitbewerber,
wie im Beispiel dargestellt, mehr
bieten kdnnte, diese Leistung
aber nicht nach auBen kommuni-
ziert, so gewinnt letztlich immer
noch derjenige, der wie im ge-
schilderten Fall ein vergleichswei-
se ungunstigeres Angebot vor-
legt, aber in der Lage ist, genau
diese Leistungen dem Kunden
gegeniber hervorzuheben.
Aber nicht nur fir die Kommuni-
kation Ihrer Produkte, lhrer
Dienstleistungen  und  lhres
Know-hows und somit Ihrer Mar-
ke nach auBen sind die 33 guten
Grinde von unschatzbarem
Wert, sondern auch fur Ihr ganz
personliches Auftreten im Kun-
dengesprach:
e |hr Kunde kennt und schatzt
ihr Leistungsspektrum.
e Sollte Ihr Kunde ein Ver-
gleichsangebot einholen, so
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wird er hre Argumente in sei-
ner Kaufentscheidung be-
rlcksichtigen und vergleicht
so Apfel mit Apfeln — und
nicht Apfel mit Birnen.

e Sie, Ihre Mitarbeiter und lhre
Kollegen, gewinnen an Si-
cherheit im Kunden-
gesprach, denn alle wissen,
wofUr Sie stehen und was Sie
als Unternehmen ausmacht.

e In Preisgesprachen sind Sie
noch souveraner und gelas-
sener, denn Sie wissen, was
Sie Ihnrem Kunden alles bieten
koénnen.

Wie so etwas in der Umsetzung

ganz konkret aussehen kann?

Fordern Sie beim Team von Dirk

Kreuter ein Muster fur die 33 gu-

ten Grinde an. Suchen Sie Un-

terstUtzung bei der Formulierung

und Umsetzung lhrer eigenen 33

guten Grlinde, dann kommen

Sie doch auf uns zu: Wir vermit-

teln Thnen gern einen unserer Ko-

operationspartner.

Bleibt die Frage, wo und wann es

sinnvoll ist, diese guten Grinde

einzusetzen. Unser Rat: lhre 33

guten Grinden sollten in Ihrem

Geschaft fur lhre Kunden deut-

lich sichtbar und moglichst

schnell nachzulesen sein — sei es
in Form von einem oder mehre-
ren (gerahmten) Postern inner-
halb Ihrer Geschaftsraume, sei es

durch ein solches Poster im

Schaufenster. Zusatzlich ist es

von Vorteil, wenn Sie im Kassen-

bereich oder woanders deutlich
sichtbar einen Folder, Flyer etc.
auslegen, damit sich lhre Kunden

— zum Beispiel, wenn sie auf lhre

Beratung warten mussen, Uber

lhre Leistungen informieren kon-

nen. Zum Standard sollte es fir

Sie werden, Ihrem Kunden bei

der Ubergabe einer neuen Brille

oder der neuen Kontaktlinsen
diese 33 guten Grunde mitzuge-
ben: Auf diese Weise bestarken

Sie ihn einerseits in seiner Kauf-

entscheidung und andererseits

kommuniziert er Ihre Leistungen
in seinem eigenen Freundes-, Be-
kannten- und Kollegenkreis.

Solch eine Mundpropaganda ist

ein unschlagbares Marketing-

instrument, denn sie kostet Sie
nichts und hat eine enorme Wir-
kung, denn wir alle — und damit

auch lhre Kunden - vertrauen
den Empfehlungen aus unserem
sozialen Umfeld viel eher als der
aufwandigsten Werbekam-
pagne.
Aber auch wenn lhr Kunde Ihr
Geschaft als Interessent — aber
noch nicht als Kgufer — verlasst,
sollte er diese 33 guten Grinde
zusammen mit lhrer Visitenkarte
erhalten, so dass Sie sicher sein
kdnnen, dass er diese guten
Grinde in seine Kaufentschei-
dung mit einbezieht, selbst wenn
er jetzt noch Vergleichsangebote
Ihrer Konkurrenten einholt.
Sie selbst konnen von diesem
kreativen Brainstorming nur pro-
fitieren — und lhre Kunden sowie-
so. Ich winsche lhnen daher viel
SpaB bei der Zusammenstellung
dieser 33 guten Grinde, warum
lhre Kunden bei Ihnen kaufen
sollen.

Daniela Scherber

Dirk Kreuter und Daniela Scherber sind
Verkaufstrainer im Unternehmen kreuter
— die verkaufstrainer! Das Unternehmen
mit Sitz in Witten im Ruhrgebiet ist mit
seinem Trainerteam bei marktfihrenden
Unternehmen fir die Aus- und Weiterbil-
dung von Vertriebsmitarbeitern verant-
wortlich. Das Team kreuter beschaftigt
sich dabei ausschlieBlich mit dem Thema
Verkaufen in allen Facetten. Daniela
Scherber ist gelernte Augenoptikerin und
sammelte mehrere Jahre Erfahrung im
Hause Rodenstock. Nach ihrer ersten
Traineraushildung war sie verantwortlich
fur das Coaching der Mitarbeiter im Ver-
kauf eines mittelstandischen Augenopti-
kers (zu dieser Zeit ca. 130 Mitarbeiter).
Als freie Handelsvertreterin fiir Luxottica
erweiterte sie lhren Erfahrungsschatz im
Vertrieb. Das Studium im Fach Wirt-
schaftsingenieurswesen mit dem Schwer-
punkt Marketing rundet ihr Know-how
im Verkauf ab.
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