FUR DIE PRAXIS

VWohin des VWeges'”?

Unsere Autorin Ursula Maria 'Schneider ist viel in

FuBpflege-Praxen unterwegs. Dort lauft nicht
immer alles ,rund®, Sinnvoll ist daher ein Blick
auf Eckpunkte. Sie helfen bei'der Orientierung.

— ckpunkte — dieser Begriff wird
— in der Politik hiufig verwen-
- det. Eckpunkte werden gebil-
det, vorgelegt, festgelegt oder um-
gewandelt. Sie bedirfen oft einer
Zustimmung — mit dem gemein-
samen Ziel, zu einer Einigung zu
kommen. Stellen Sie sich einmal vor:
Sie starten bei A und wollen eigent-
lich nach B, ein Umweg fiihrt Sie
aber tiber C. Dort halten Sie sich viel
zu lange auf und landen letztlich bei
D. Dabei wartet B ja eigentlich im-
mer noch auf Sie. Wahrscheinlich
kennen auch Sie es, dass die Abldufe
des Geschiftsalltags Sie manchmal
etwas durcheinander bringen: Man
verzettelt sich und verliert das We-
sentliche aus dem Auge. Sollte das
allerdings Thr hochstes Gut sein,
niamlich Thr Kunde, dann miissen
die Alarmglocken schrillen. Dann
hat die Verkehrsfiilhrung rund um
Thre Eckpunkte versagt.

Eck fur Eck

In diesem Fall sollten Sie hinterfra-
gen, wie, warum, wo, wann, wie
lange, wie oft und wie gut Sie
mit Thren Kunden kommunizieren
und Ihr Institut dabei prisentieren.
Wichtiger Punkt ist dabei Ihre Fir-
menphilosophie. Welche ,Anord-
nung der Eckpunkte* kommt Ihrer
Philosophie am nichsten und lasst
Ihnen den meisten Raum zur Entfal-
tung? Und wo stehen Sie dabei bzw.
vor allem Thr Kunde? Die Unterneh-
mensphilosophie wird hiufig unter-
schitzt. Dabei ist sie die Grundlage
fur ein erfolgreiches Unternehmen.
Kunden lassen sich gerne in Dinge
einbinden, die Thr Unternehmen
ausmachen. Aber diese mussen er-
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kennbar sein. Haben Sie also eine
Philosophie, dann finden Sie auch
wesentlich einfacher Antworten auf
die alltdglichen Fragen.

Wie kann ich mich bei Kunden dau-
erhaft in Erinnerung bringen?

Die beste Prisentation ist der per-
sonliche Kundenkontakt in Form
eines Gesprichs. Hier konnen Sie
viel iber Ihr Gegeniiber erfahren, z.
B. Lieblingsdiifte, -getrinke, Vorlie-
ben und Abneigungen im Bereich
der Massage oder interessante De-
tails aus dem privaten und beruf-
lichen Bereich. Da Sie sich nicht al-
les von jedem Kunden merken kon-
nen, sollten Sie die wichtigen Punkte
auf Threr Memory-Card (Karteikarte)
notieren. So konnen Sie sie beim
nichsten Besuch des Kunden als
Verbindungselemente nutzen.
Tipp: Wenn Sie z. B. in Erfahrung
gebracht haben, dass ein Kunde ger-
ne liest, dann konnten Sie ihn beim
nichsten Besuch mit einem kleinen
Lesezeichen verabschieden, dem Sie
einen Buchtipp hinzuftigen. Das ist
eine nette Geste.

No-Go: Rufen Sie Ihre Kunden bitte
nicht ,stindig“ an, wenn Sie ein
neues Angebot haben, das in sein
Interessensgebiet fillt. Hinterlassen
Sie maximal eine Nachricht auf dem
Band. Bitten Sie auch nicht um Riick-
ruf, sondern bieten ihm lediglich an,
dass man sich bei Interesse gerne
bei Ihnen melden kann. Notieren Sie
es, wenn Sie einem Kunden ein be-
sonderes Special angeboten haben,
und vermerken auch, wie er darauf
reagiert hat. So vermeiden Sie es,
ihm die Dienstleistung ein zweites
Mal anzubieten und ggf. zu horen
bekommen: ,Das haben Sie mir
doch schon beim letzen Mal erzahlt*.
Es ware mehr als peinlich und zeigt,
dass Sie nicht gut zuhoren.

Warum kommt ein Kunde seit Mo-

naten nicht mehr zur Fufipflege?
Wenn Sie die personliche Ebene be-
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Don‘t disturb -

Wie oft kann ich eine Behandlung un-
terbrechen, falls das Telefon klingelt,
oder ich die Tir fiir einen neuen Kun-

den 6ffnen muss?

Grundsatzlich sollte der Energiefluss
nicht unterbrochen werden - speziell bei
Massagen. Denn der Entspannungsef-
fekt ist dann deutlich reduziert. Telefone
sollten Sie daher mit einem Anrufbeant-
worter ausstatten. Der Kunde sollte die
Réaumlichkeiten méglichst von auBen be-
gehen kénnen, z. B. liber einen automa-

tischen Tiroffner.

Tipp: Sollten Sie in einem dringenden Fall

Bitte nicht storen

dennoch zum Telefon miissen, dann ent-

schuldigen Sie sich bei dem Kunden (,Ich bin gleich wieder ganz fiir
Sie da, ich erwarte einen dringenden Anruf“). Kiindigen Sie dies ggf.
schon vor Beginn der Behandlung an, dann ist der Kunde weniger
sherausgerissen“. Es sollte dann aber auch wirklich bei dem einen

Mal bleiben.

No-Go: Stellen Sie den Anrufbeantworter keinesfalls laut. Sonst stort
es genauso, wie wenn Sie ans Telefon gehen. Missen Sie einen he-
reinkommenden Kunden bedienen, dann fassen Sie sich kurz. Halten
Sie kein ,Schwatzchen® mit Bekannten, Sie sind Dienstleister!

vorzugen, dann rufen Sie den Kun-
den an und erkundigen Sie sich nach
seinem Befinden. Formulieren Sie,
dass Sie ihn vermisst haben und ho-
ren nach, was der Grund dafiir sein
konnte. Wenn Sie es schriftlich ver-
suchen mochten, dann bieten Sie
Threm Kunden doch eine auf seine
Vorlieben ausgerichtete Wunsch-
dienstleistung an. Hat er z. B. eine
Lieblingsmassage, dann kalkulieren
Sie diese jahreszeitenspezifisch und
bringen das Angebot bei Damen
z. B. mit einem parfiimierten Flyer
auf den Weg. Meldet der Kunde sich
nicht, dann kénnten Sie noch einmal
gezielt telefonisch nachhaken.

Tipp: Oft sind Kunden auch krank-
heitsbedingt verhindert. Dann
konnten Sie sich mit einer netten
personlichen Genesungskarte und
einem Pflegeprodukt in Mini-Vari-

ante positiv in Erinnerung bringen.
No-Go: Bombardieren Sie Thre Kun-
den nicht mit Anrufen, wenn zwi-
schendrin mal ein Termin ausfallt,
den Sie als Bonbon gleich weiteran-
bieten mochten. Das erweckt zum
einen den Anschein, als ob Sie es
sehr notig hitten, diesen Termin un-
bedingt zu vergeben. Kunden emp-
finden das nicht als besonderen Vor-
teil, sondern eher als Belistigung.

Erzdihlen Sie auch nicht Thren
Stammkunden davon, dass manche
Kunden ausbleiben — insbesondere
wenn man sich untereinander kennt.
Uber die ,stille Post* kdnnen Ge-
sprichsinhalte sehr schnell eine an-
dere Gewichtung bekommen. Und
auBerdem hat jeder Kunde seine
Privatsphire, die Sie in jedem Fall
respektieren miissen — gerade auch,
wenn es um Krankheitsfille geht.
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Wo kann ich am besten fiir meine
Fuf3pflege-Praxis werben und mich
gleichzeitig von den anderen Anbie-
tern abheben?

Das Internet nutzt mittlerweile fast
jeder Haushalt. Eine schon gestalte-
te Homepage, die stindig aktuali-
siert wird und iber eine leichte
Menufuhrung verfugt, kann eine be-
sonders effektive Plattform sein, um
auf Thre Praxis aufmerksam zu ma-
chen. Hier sollten Sie bei der Gestal-
tung auf fachliche Hilfe zurtickgrei-
fen: Bilder und Texte sollen sich har-
monisch zusammenfiigen. Insbe-
sondere die Positionierung in den
einzelnen Suchmaschinen, die Th-
nen ein schnelles Auffinden garan-
tiert, erfordert Fachkenntnis. Attrak-
tiv kann es sein, wenn man bei Th-
nen auch online buchen kann. Da-
rtber sollten Sie gezielt informieren.
Tipp: Eine individuell auf Ihr Ange-
bot ausgerichtete Broschiire bietet

Das angemessene Timing

Thnen zusitzlich die Moglichkeit,
Prisenz zu zeigen. Ubergeben Sie
diese jedem Kunden und Interessen-
ten in Verbindung mit Ihrer Visiten-
karte (Ruckseite mit Terminfeld) und
einer Blume, z. B. einem Roschen
oder einer Tulpe. Bedanken Sie sich
bei den Kunden fiir die bisherige
Treue und weisen Sie ggf. auf neue
Dienstleistungen hin, z. B. Fumas-
sagen oder -packungen, die auch in
der Broschre zu finden sind.

Netzwerke bilden

Sprechen Sie auch mit benachbarten
Dienstleistern und bewerben Sie
sich gegenseitig. ,Bei uns sind Sie in
besten Hinden“ konnte ein einla-
dender Slogan fur ein Netzwerk
sein, von dem jeder profitiert. Idee:
eine Gemeinschaftsbroschiire, de-
ren Kosten Sie sich teilen.

No-Go: Schwarz/WeiRR-Kleinstanzei-

gen in Ortsblittern, die aufgrund der
kleinen Schrift kaum gelesen wer-
den kénnen. Oder Werbung, bei der
die Telefonnummer fehlt bzw. falsch
ist oder die stindig irgendein
,Schnidppchen® enthalten. Das er-
schwert es Thnen, Thre Angebote
auch einmal zum Festpreis anzubie-
ten. Was nichts kostet, ist auch nichts
wert! Verkaufen Sie sich daher kei-
nesfalls unter Wert. Sprachliche At-
tribute wie besonders, edel, nur fiir
Sie, exklusiv, auRergewohnlich,
herzlich oder berithrend oder an-
schmiegsam unterstreichen die Wer-
tigkeit und signalisieren Schonheits-
sinn. Und wer mochte nicht schon
sein und sich gut fihlen?

Wann ist der beste Zeitpunkt dafiir,
wihrend einer Behandlung das Ver-
kaufsgesprich zu eroffnen?

Das hiangt davon ab, wie gut Sie Ih-
ren Kunden einschitzen konnen.

Wie lange darf/soll ich einen Kundentermin iiber die fest gebuchte
Zeit hinaus verlangern?

Grundsatzlich sollten Sie Termine immer so kalkulieren, dass der Kunde
seine fest gebuchte Zeitdauer, liber die Sie ihn gerade bei Pflegepaketen
im Vorfeld auch informieren sollten, richtig genieBen kann. Das umfasst
eine kurze, aber freundliche BegriiBung und ein kurzes Abschlussge-
sprach, gerade wenn es sich um eine neue oder/und erstmalige Behand-
lung handelt. Hat das gebuchte Paket eine Zeitspanne von 60 Minuten,
dann sollten Sie zehn Minuten dazurechnen (BegriiBung, Verabschie-
dung, Bezahlung). Bei einem Neukunden sollten Sie noch 15 Minuten
zusétzlich veranschlagen.

Tipp: Kalkulieren Sie nicht zu knapp, sodass Sie zwischendrin immer
noch Spielraum haben, die ndchste Behandlung vorzubereiten, durch-
zuliiften und selbst einmal kurz durchzuatmen. Eine abgehetzte FuB-
pflegerin wirkt nicht sehr souveran - gerade auf Neukunden.

No-Go: Liegen Sie einmal knapp in der Zeit, versuchen Sie nicht, dies
durch das Aussparen von Behandlungsschritten auszugleichen. Das gilt
besonders fiir Wellness-Rituale, die der Kunde kennt. Bleiben Sie cool.
Halten Sie fiir die Wartezeit des nachsten Kunden Magazine parat.
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Empathie ist gefragt. Ist er eher ein
Lstiller Typ“ und mochte genielen,
dann ist das Verkaufsgesprich wih-
rend der Behandlung tabu. Ist er
gesprichig und fragt nach Tech-
niken und Produkten, dann kdnnen
Sie die Priparate-Empfehlung direkt
einbinden. Ist der Kunde gesprichig,
aber nicht im Detail an der Anwen-
dung interessiert, dann locken Sie
ihn zum Schluss der Behandlung, z.
B. mit: ,Ich hatte heute das Gefuhl,
dass Sie sich richtig entspannen
konnten, das strahlen Sie auch aus.
Das habe ich aber nicht alleine
geschafft, sondern mithilfe von Pri-
parat X.“ Nennen Sie hier also das
Produkt, gehen auf seine Vorziige
ein und sagen dem Kunden, dass er
es zu seinem Vorteil auch in der
Heimpflege nutzen kann. Legen Sie
es an der Kasse bereit, zeigen es ihm
nochmals und machen ihn richtig
neugierig. Er wird nicht ablehnen.
Klappt es beim ersten Mal
nicht, das Produkt an den Kunden
zu bringen, dann verwenden Sie
Proben. Sie konnen dem Kunden
auch etwas vom Produkt in ein
kleines, edles Doschen abfiillen, das
Sie dann in einen kleinen Organza-
Beutel geben. Fligen Sie als Uberra-
schung ein handgeschriebenes Kirt-
chen mit einer personlichen Mittei-
lung hinzu, z. B. Viel Freude beim
Ausprobieren®, ,Fir Sie personlich
— viel Freude bei der Pflege oder
JFur federleichtes Gehen wie auf
Wolken“, Ein ,Ich freue mich schon
auf Thren nichsten Besuch® erleich-
tert die nichste Terminvergabe.
Uberfallen Sie Thren Kunden
nicht gleich auf der Liege mit neuen
Produkten. Sollte er den Produktkauf
bereits wihrend der Behandlung
klar ablehnen, dann versuchen Sie
nicht, das Gesprich beim Bezahlen
noch einmal auf das Produkt zu len-
ken. Respektieren Sie, dass der Kun-
de sich heute noch nicht entscheiden
kann oder mochte. Kommen Sie
auch beim nichsten Termin nicht
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gleich wieder auf das Thema zu
sprechen, sondern lassen den Kun-
den erst einmal ankommen.
Vermeiden Sie im Verkaufsgesprich
auf jeden Fall die Formulierung: ,Ich
benutze das Produkt auch®. Das ist
fiir den Kunden vermutlich das ,letz-
te“ Kriterium, es zu kaufen. SchlieRR-
lich will man nicht unbedingt gera-
de das, was andere schon haben
oder favorisieren.

Termine festzurren

Wie gelingt es mir, ein ,Nein“ eines
Kunden zu einem Terminvorschlag
von mir in ein ,,Ja“ umzuwandeln?
Schauen Sie zunichst in Threr Kun-
denkarte, in welchen Abstinden der
Kunde normalerweise kommt. Das
gibt [hnen Sicherheit im Zeitgefiige.
Priifen Sie anhand der Karte auch,
ob der Kunde etwa bald im Urlaub
fiahrt und das erwihnt hat. Schlagen
Sie ihm dann einen Termin im tib-
lichen Turnus vor. Geht er nicht da-
rauf ein, dann bieten Sie einen (nicht
mehrere) Ersatztermin an. Oder fra-
gen Sie ihn, wann er wiederkommen

Stellen Sie sich einen Eckpunkt einmal bildlich vor! Dieser
kann ganz verschieden aussehen: ein Viereck mit einem
Punkt in der Mitte, ein Punkt mit einem Viereck in der Mitte,
ein Punkt, der auf einem Blatt in einer Ecke steht oder ein
Viereck als Ersatz fiir den Punkt am Ende eines Satzes. Es
muss sich auch nicht unbedingt um ein Viereck handeln,
sondern kdnnte ein Dreieck, ein Fiinfeck (Pentagon) oder ein
i ; Achteck sein. Jeder kann also ganz eigene Vorstellungen

i haben. Es liegt bei lhnen, sich ein Bild von Ihren Eckpunkten
zu machen und diese auf lhr Geschéft zu iibertragen.
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mochte. Will er keinen neuen Ter-
min vereinbaren, dann belassen Sie
es dabei, dass er sich meldet, wenn
er einen weiteren Termin benotigt.
Tipp: Suggerieren Sie dem Kunden
ruhig, dass Sie sehr gut gebucht sind
und kurzfristig nur begrenzte Mog-
lichkeiten haben. Lisst er sich den-
noch nicht darauf ein, ruft aber zu
einem spiteren Termin an, dann set-
zen Sie Thn freundlich auf die
Wunschliste“, nicht  Terminliste“
oder ,Warteliste*. Wunschliste impli-
ziert, dass die Dienstleistung von
Herzen gewiinscht wird und man in
der Reihenfolge der Wiinschenden
betreut wird. Der unangenehme
Wartecharakter entfallt somit. Und
Sie kommen, wenn auch etwas spi-
ter, doch noch zu einem ,Ja“
No-Go: Schlagen Sie beim ersten
,Nein“ des Kunden keinesfalls eine
Vielfalt an Alternativterminen vor,
nur um es dem Kunden unbedingt
recht zu machen. Verbiegen miissen
Sie sich nicht!

Diese Tipps helfen Thnen, die Dinge
auf den Punkt zu bringen. Damit al-

les ,,rund“ wird! Ursula Maria Schneider
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