NN GP KOLLEG

Die Autorinnen Julia Kamleiter

(r.) und Hildegund Walfel sind
Kommunikationstrainerinnen

und Coaches mit dem Schwerpunkt
Verkaufen, Service- und
Kundenorientierung.

Kontakt: www.pr-und-training.de

Erfolgreiches Marketing mit
Blick auf den Verkaufserfolg

0 vielseitig das Thema Mar-

keting im Sanitatshaus ist,

so vielseitig sind die daraus

resultierenden Aufgaben fur
den Coach: von Produktprasentation,
Sonderaktionen und Events Gber The-
men, die der verkduferischen Weiter-
entwicklung dienen, bis hin zu einem
Monatsmotto.

Auch die Marktforschung (Mafo) ist
Teil des Marketings. ,Darf ich Sie fra-
gen, wie sind Sie auf uns aufmerksam
geworden?” Diese Frage gehort bei
Erstkunden oder Interessenten in jedes
Gesprach. Die Antwort wird schriftlich
festgehalten. So erfahren Sie, welche
lhrer Marketingmainahmen greifen.
Das Gesprach mit Kunden ist die bes-
te Marktforschung. Beispiele fir Mafo-
Fragen:

B Wie erleben Sie uns? Was gefdllt Ih-
nen in unserem Geschaft?

B Welche Tipps, Anrequngen oder Win-
sche haben Sie?

® Woher holen Sie sich Informationen?

Welche Zeitungen lesen Sie?

B Welche Veranstaltungen rund um das

Thema Gesundheit besuchen Sie?

Coaching

MITARBEITERZIEL DES MONATS
Die Mafo-Fragen bieten sich an fir ein
,Mitarbeiterziel des Monats”. Dabei
geht es darum, Verhaltensweisen der
Mitarbeiter zu trainieren und zu festi-
gen, Zusatzverkaufe zu férdern, Kunden-
orientierung zu unterstitzen usw. Der
Coach implementiert das Thema ,Mit-
arbeiterziel des Monats” und dazu er-
halten alle Filialen folgendes Schreiben
(siehe rechts).

Im ersten Monat steht z.B. das Thema
JVisitenkarten” auf der Agenda. Damit
alle Mitarbeiter mit Kundenkontakt infor-
miert sind, gibt es auch hier wieder ein
Schreiben (s. rechts), das der Coach mit
den Mitarbeitern bespricht.

In einem weiteren Monat fokussiert
der Coach mit Hilfe dieses Instrumentes
vielleicht die oft vernachlassigte Ziel-
gruppe der Begleiter und Abholer. Der
Blick der Mitarbeiter fur diese Kunden
scharft sich. Wie sprechen die Mitarbei-
ter diese Zielgruppe effektiv an? Was
haben Sie fiir eine Abholerin - z.B. der
monatlichen Pflegepauschale fir ihre
Mutter - zu bieten? Wie sprechen Sie
eine Schwangere an, die ihre Freundin

.,MitarBeiterziel (6 [1
Monats”
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Die Kommunikation mit den Mitarbeitern
und Kunden tragt dazu bei, die Leistungen
des Sanitatshauses effektiv zu vermarkten.

- ebenfalls schwanger und mit einem
Rezept fur Kompressionsstrimpfe aus-
gestattet - begleitet? Und wie setzen Sie
die Produktgruppen so in Szene, dass
Wartende und Begleiter diese selbst
entdecken konnen?

.THEMA DES MONATS"

Wahrend das ,Mitarbeiterziel des Mo-
nats” darauf abzielt, die Fahigkeiten der
Mitarbeiter zu entwickeln, ist das ,The-

ma des Monats” bestens dazu geeignet,
Ihr riesiges Sortiment gezielt und organi-
siert ins beste Licht zu riicken. Dazu legt
der Coach gemeinsam mit den Mitarbei-
tern am besten Anfang des Jahres die
Themen des Monats fest. Die Produkte
finden sich im Schaufenster, auf einem
Aktionstisch im Geschaft, gerne auch
in Aktionen, Vortragen, in der Werbung
oder in Flyern wieder - jeweils mit einer
pfiffigen Headline.
Beispiele:
M Fitte FiRe
M Schéne und gesunde Beine
B Sommerzeit - Reisezeit
B Gesundheit am Arbeitsplatz
B Der gute Schlaf - erholt in den Tag
M Gesundheit/Wohlbefinden schenken
(Geschenketisch fiir Weihnachten)
B Mobil in jedem Alter
M Kuschelig warm in den Winter
B Rund um den Sport
M Muttertag / Vatertag
M Schones fur Darunter
M |hr Fitnessstudio fUr Zuhause
Auf dem Tresen: Hinweis auf Gut-
scheine - Gesundheit / Wohlfihlen /
Fitness schenken.

Motto im September: Visitenkarten

GP KOLLEG

KRAFTE BUNDELN

Unternehmen sind oft spezialisiert auf

das, was sie am besten konnen. So sind

sie haufig darauf angewiesen kompe-
tente Partner fir Leistungen zu finden,
die sie selbst nicht erbringen konnen, die
jedoch fir ein ganzheitliches Kundenan-
gebot notwendig sind. Wichtig ist da-
bei, sich fir einen Kooperationspartner
zu entscheiden, mit dem sich eine ge-
meinsame Zielsetzung zum Nutzen des

Kunden erzielen ldsst. Auch Kooperatio-

nen gehdren zum Marketing. Sie bieten

gebiindeltes Know-how, geteilte Kosten
und Effektivitdst. Um einen optimalen

Partner zu finden, dienen Fragen wie:

B Mit welchem Kooperationspartner
erreichen Sie eine Optimierung Ihrer
Leistung und Ihres Angebotes?

B Wer verfiigt iber Know-how, das Sie
zur Lésung der Probleme lhrer Ziel-
gruppe brauchen?

B Wer hat die gleiche Zielgruppe und ist
nicht Ihr direkter Mitbewerber?

M Lassen sich in lhrem Umfeld mit po-
tenziellen Kooperationspartnern Syn-
ergieeffekte erzielen?

B Wer |6st bereits dhnliche Herausforde-
rungen fur andere Zielgruppen?

B Welche Voraussetzungen sollte Ihr op-
timaler Kooperationspartner erfillen?

B Wer kdnnte sich zum wichtigsten Ko-
operationspartner entwickeln?

Kooperationspartner konnen sein:

M FulRpflege

M Physiotherapeuten

M Kosmetikerinnen

M Fitnessstudios, Sportvereine

M Seniorenheime

M Pflegedienste
Mit diesem sechsten Teil endet der

GP Kolleg 2014 tber das Thema ,Coa-

ching”. Zielgerichtet eingesetzt, kann

Coaching eine gute Wegbegleitung zum

langfristigen Erfolg sein. Haben wir Sie

iberzeugt oder zumindest neugierig ge-
macht? Dann sprechen Sie uns an. Wir
freuen uns auf Fragen oder Anregungen.

Maéchten Sie tiefer in das Thema ein-
steigen oder sehen Sie Bedarf fur Ihr

Unternehmen? Im Januar 2015 startet

die nachste Ausbildung zum ,Coach im

Gesundheitsbereich” - fordern Sie Unter-

lagen an: hw@pr-und-training.de
Unseren Lesern alles Gute - person-

lich und beruflich - Ihre Julia Kamleiter
und Hildegund walfel.

Coaching



