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✐ Mitmachen und gewinnen – Ihre Meinung zählt:

Unter allen Einsendungen verlosen wir in jeder Ausgabe attraktive Überraschungspreise
und am Ende der Serie die persönliche Teilnahme an einem Seminar "Topfit im Verkauf"
im Rahmen der neuen Kwizda Fortbildungsreihe. Nähere Infos auf www.kwizda-online.at

auf www.kwizda-online.at oder 
per e-mail an pka-forum@kwizda.at (bitte mit Name und Adresse)

Pharmahandel

✐ ✐
✐

Nennen Sie uns die richtige Antwort 
auf die Frage: "Wofür steht MNC?"
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Die Zeit, die in der Apothe-
ke im Rahmen des Ver-

kaufs- und Beratungsge-
sprächs für die  klassische
Produktpräsentation benö-
tigt wird, muss – natürlich
abhängig von der Produkt-
gruppe – relativ kurz gehal-
ten werden. Speziell wenn
Sie im Vorfeld schon eine
professionelle Bedarfserhe-
bung durchgeführt haben,
können Sie bereits zielgenau
zu einem bestimmten Pro-
dukt  greifen und dieses der
Kundin/dem Kunden kurz
aber konkret präsentieren.
Worauf ist dabei zu achten?

Grundregel: Im Vorder-
grund steht immer der Nut-
zen, nicht das Produkt an
sich. In diesem Sinn sollten
Sie auch das Beratungsge-
spräch anlegen: Machen Sie
sich bewusst, dass Ihre Kund-
Innen primär auf der Suche
nach einem konkreten Nut-
zen sind (beispielsweise je-
ner, eine Verkühlung abzu-
wehren). Das entsprechende
Produkt, welches diesen Nut-
zen stiftet, sollte in Ihrer Ver-
kaufsargumentation eher im
Hintergrund stehen. Vermei-

den Sie also, dem/der KundIn
eine rein fachliche Beschrei-
bung der Wirkstoffe zu lie-
fern. Schaffen Sie vielmehr

über den zu erwartenden
Nutzen Begeisterung für das
Produkt. Konzentrieren Sie
sich darauf, die Wirkung des

Produkts zu erklären und
weisen Sie somit auf den in-
dividuellen Nutzen hin. 

Die MNC-Methode:
Merkmal – Nutzen –
Checking 

Neben Sachargumenten
müssen Sie der Kundin/dem
Kunden auch eine schlüssige
Argumentationskette liefern,
um zum Ziel – dem Verkaufs-
abschluss – zu kommen. Die
Verkaufsexperten vom Schu-
lungsunternehmen VBC ha-
ben diesbezüglich eine einfa-
che, aber effiziente Methode
entwickelt, um die Produkt-
präsentation verkaufs- und
kundenorientiert zu gestal-
ten. Diese Methode, welche
es Ihnen ermöglicht Ihre Ar-
gumentation professionell
und für den/die KundIn leicht
verständlich zu strukturieren,
können Sie sich in kurzer Zeit
aneignen.

1.Merkmal
Beginnen Sie die Pro-

duktpräsentation damit, die
Basisinformation über das zu
verkaufende Produkt zu lie-
fern, das sogenannte Merk-
mal (Bsp: Das ist Leaton Vita-

Im vorigen Teil unserer Serie wurde 
erläutert, wie Sie die Bedürfnisse Ihrer
KundInnen erheben können. In Teil 5
geht es um die nächste Phase im 
Verkaufsgespräch, die kunden- und 
verkaufsorientierte Produktpräsentation

Topfit im Verkauf, Teil 5
Die Produktpräsentation

Zu viele Produkte verwirren den Kunden/die Kundin
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Die Gestaltung der Serie „Topfit im Verkauf“ erfolgt mit 
freundlicher Unterstützung von Kwizda Pharmahandel.

Pharmahandel
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mintonikum mit 10 lebens-
wichtigen Vitaminen).

2.Nutzen
KundInnen kaufen ein

Produkt vorrangig nicht we-
gen dessen Eigenschaften
oder Merkmalen, sondern
wegen des Nutzens, den das
Produkt Ihnen bietet. So wird
eine Gesichtscreme gekauft,
weil sie Falten verringert,
und ein Hustensaft, weil er
den Husten rasch lindert. Im
Falle unseres Vitamintoni-
kums lautet der Nutzen so-
mit „Es stellt Ihre Vitaminver-
sorgung sicher und Sie
fühlen sich aktiver.“

3.Checking
Nach der Beschreibung

des Nutzens, ist es sinnvoll,
kurz zu überprüfen, ob die
vorangegangene Argumen-
tation einerseits vom Kun-
den/von der Kundin verstan-
den wurde und andererseits,
ob der angebotene mit dem
gesuchten Nutzen auch tat-
sächlich übereinstimmt. Sie
können dies am besten über
eine offene Frage („Check-
ing“) abklären wie z.B. „Ent-
spricht dieses Produkt Ihrer
Vorstellung?“. 

MNC-Methode am
Beispiel Lecikur:
Merkmal: „Lecikur ist

ein zuckerfreies Tonikum.“
Nutzen: „Es fördert Ihre

Leistungsfähigkeit, Ihr Ge-
dächtnis und Ihre Konzen-
tration.“

Checking: „Entspricht
dieses Produkt Ihrer Vor-
stellung?“

SINN-voll präsentieren
Je mehr verschiedene Sin-

neswahrnehmungen Sie in
Ihrer Präsentation anspre-
chen, umso stärker ist der

Eindruck den der/die KundIn
vom Produkt bekommt.

Sehen: Zeigen Sie dem/
der KundIn das Produkt,
eine Broschüre etc.

Hören: Erzählen Sie dem/
der KundIn etwas über das
Produkt.

Wenn sich das Produkt
dafür eignet:

Schmecken: Lassen Sie
den/die KundIn kosten. 

Riechen: Lassen Sie den/
die KundIn am Produkt
riechen. 

Fühlen: Geben Sie dem/
der KundIn das Produkt in
die Hand.

Machen Sie sich in Ihrem
Verkaufsgespräch auch wahr-
nehmungspsychologische Er-
kenntnisse zunutze! Diese
besagen z.B., dass  Menschen
einer Bewegung, die sie in
ihrem Gesichtsfeld wahrneh-
men, automatisch mit dem
Blick folgen. Versuchen Sie da-

her in Ihrer Produktpräsenta-
tion mit der Hand auf ver-
schiedene Details des Produk-
tes, der Überverpackung oder
einen etwaigen Textes hinzu-
weisen, während Sie darüber
sprechen. Ihre KundInnen
tun sich so leichter, Ihren
Ausführungen zu folgen.

Die Qual der Wahl
Kaufentscheidungen fal-

len oft schwer, weil die mei-
sten Menschen in solchen Si-
tuationen entscheidungs-
schwach sind. Dabei gilt: Je
höher der Preis, desto schwe-
rer fällt es, eine Entschei-
dung zu treffen. Auf der an-

deren Seite  wollen Konsu-
mentInnen auch frei wählen
dürfen. Präsentieren Sie
Ihren KundInnen daher Al-
ternativen – aber nicht zu
viele. Die Faustregel lautet: 1,
maximal 2 Produkte. Alles,
was darüber hinaus geht,
überfordert Ihre KundInnen.
Beim Anbieten der Produk-
talternativen sollten Sie Ihre
bevorzugte Empfehlung als
letzte präsentieren.

Im nächsten Teil der Serie
erfahren Sie, wie Sie Einwän-
de der KundInnen von Vor-
wänden unterscheiden und
wie Sie mit Einwänden um-
gehen können.

Praxistipps Präsentation

● Zu viele Informationen vermeiden

● Merkmal – Nutzen – Checking Frage

● Möglichst viele Sinneswahrnehmungen ansprechen

● Blicke des Kunden führen

● Maximal 1–2 Alternativen anbieten

Überprüfen der Argumentation: „Entspricht dieses Produkt Ihrer Vorstellung?“
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