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Begeisterte Kunden sind der Wunsch jedes Handlers. Sie schéatzen vor allem den Mehrwert, den
sie in den Geschéaften ihrer Wahl bekommen. Sind Kunden begeistert, steht der Preis nicht an erster
Stelle. Professor Dr. Guido Quelle nennt trifftige Grinde, warum sich der konsequente Einsatz fur
begeisterte Kunden lohnt und erlutert, was erfolgreiche Unternehmen auszeichnet.
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Herr Professor Quelle, Sie empfehlen,
alles daran zu setzen, zufriedene Kun-
den zu begeisterten Kunden zu machen.
Das bedeutet viel Arbeit ..., gilt es doch,
sich stets darauf zu konzentrieren, den
Kunden jeden Tag das Beste zu bieten.
Wo liegen die hiufigsten Schwachstellen
im Handel?

Prof. Dr. Quelle: Im Handel gibt es vor
allem drei Engpisse.

Erstens: Gleichgiiltigkeit. Der Kunde wird
zu hiufig als selbstverstindlich wahrge-
nommen, als ,Versorgungsfall®, schlimms-
tenfalls als Storfaktor. Vergessen wird da-
bei, dass ein Kunde keineswegs in einem
bestimmten Geschift kaufen muss, son-
dern fast immer Alternativen hat. Kunden
mochten, dass man ihren Wert erkennt
und sich bemiiht. Das muss nattirlich ehr-
liches Bemiihen sein! Wir alle wissen, wie
man sich als Kunde fiihlt, wenn man merkt,
dass die Verkaufsmitarbeiter es nicht ernst
meinen. Be-Dienen kommt vor dem Ver-
Dienen, das diirfen wir nicht vergessen.
Zweitens: Zuviel reden, zu wenig fragen.
Was braucht der Kunde wirklich? Womit
kann ich diesem speziellen Kunden einen
Nutzen schaffen? Habe ich seine Bediirf-
nisse schon verstanden? Habe ich in Er-
innerung, was dieser Kunde beim letzten
Besuch schitzte? Gerade im Fachgeschift
wiinscht der Kunde ja einen Dialog, sonst
kann er zum Discounter oder ins Web ge-
hen. Wenn ein Kunde aber auf einen Ver-
kiufer trifft, der permanent redet, macht
er das einzig richtige, er flicht. Und zwar
schnell.

Drittens: Die Angst vor dem Verkauf,
vor allem vor dem Zusatzverkauf. Das

ist vor allem eine Angst vor Ablehnung,
aber auch eine Frage des Selbstwertge-
fihls. Ich meine das ganz unesoterisch:
Eine Verkiuferin oder ein Verkiufer kann
enormen Wert — fiir den Kunden und
fiir das Handelsunternehmen — schaffen,
wenn dem Kunden zusitzliche Angebote
gemacht werden. Auch hier konnen wir
uns selbst fragen: Wie hiufig waren wir
begeistert, weil uns ein Fachverkiufer ei-
nen Zusatznutzen angeboten hat, den wir
ohne Beratung gar nicht wahrgenommen
hitten. Und natiirlich bezahlen Kunden
dafiir. Nicht alle, aber viele. Und natiirlich
sagen manche Kunden auch ,Nein, dan-
ke“. Aber das gehort zum Verkaufen dazu.

»Erfolgreiche Unternehmen zeichnen
sich durch gezielten Umgang mit kreati-
ver Unruhe aus.“ Konnen Sie diese Aus-
sage bitte mit einem Beispiel erldutern?

Prof. Dr. Quelle: ,Kreative Unruhe® be-
deutet, sich nicht auszuruhen. Nicht auf
dem Sortiment, nicht auf der Prisentati-
on, nicht auf den internen Prozessen, nicht
auf einmal oder wiederholt erreichter
Verkaufsleistung. Wenn ein Handelsun-
ternechmen wirtschaftlich erfolgreich ist,
ist das ein Zeichen dafiir, dass in der Ver-
gangenheit etwas richtig gemacht wurde.
Es ist kein Garant fiir die Zukunft und es
ist auch nicht statthaft, anzunehmen, dass
die Faktoren, die zum Erfolg gefiihrt ha-
ben, auch wieder zum Erfolg fithren wer-
den. Erfolgreiche Unternechmen erfinden
sich in Teilen immer wieder neu — und
das auch ohne Not, einfach, weil sie vor-
angehen wollen. Dabei riskieren sie gezielt
auch, Gewohntes, Bekanntes zu zerstoren



und etwas Neues zu gestalten. Der Bogen
darf dabei natiirlich nicht tiberspannt wer-
den. Wenn ein Kunde von heute auf mor-
gen sein Fachgeschift nicht wiedererkennt
und dies wiederholt erlebt, wird er verunsi-
chert. Wenn er aber regelmifig davon aus-
gehen kann, dass sich etwas am Sortiment
oder der Prisentation verbessert, kommt
er wieder. Sehr viel lernen kann man hier
von den 12-Monats-Kollektionsrhythmen
mancher Modelabel, wie z. B. Street One,

Cecil oder Tom Tailor.

Welche Rolle kommt den Mitarbeitern
zu? Wie lassen sie sich in diesen Prozess
am besten einbinden?

Prof. Dr. Quelle: Die Mitarbeiter sind das
A und O jeden Vertriebserfolgs. Zeigen Sie
mir ein erfolgreiches Unternehmen mit
tollen Kunden und unmotivierten, leis-
tungsschwachen Mitarbeitern — Sie werden
es nicht finden! Dabei diirfen Mitarbeiter
sich bitte selbst motivieren, das ist nicht
Aufgabe eines , Vorturners“. Die Unterneh-
mensfithrung ist aber gefragt, die Mitarbei-
ter durch gezielte Kommunikation und das
gezielte Einbringen der Mitarbeiter-Ex-
pertise einzubinden. Mitarbeiter sind ein-
gestellt worden, weil sie Kompetenzen ha-
ben, dann sollen diese Kompetenzen auch
im Tagesgeschift genutzt werden kénnen.
Eine reine Anweisungsmentalitit der Fiih-
rung ist hier vollig unzureichend. Wenn es
um konkrete Verinderungen geht, die von
den Mitarbeitern mit getragen werden sol-
len, missen Mitarbeiter tiberzeugt werden.
Das geht am besten durch die Beantwor-
tung der Frage ,Was ist fiir mich drin?* aus
Sicht des einzelnen Mitarbeiters. Verinde-
rungen per Autoritit springen fast immer
zu kurz. Dies empfiehlt sich nur in einem
echten Sanierungsfall. Fragen Sie Ihre
Mitarbeiter und Sie werden tUberrascht
sein, wie schnell hervorragende Verbesse-
rungsideen entstehen. Wenn die Mitarbei-
ter nicht die vereinbarten Resultate erbrin-
gen, finden Sie den Engpass und helfen
Sie den Mitarbeitern bei ihrer Entwick-
lung. Wenn Mitarbeiter sich nicht entwi-
ckeln wollen, trennen Sie sich von Thnen.

Warum lohnt sich der konsequente Ein-
satz, um seine Kunden zu begeistern?

Prof. Dr. Quelle: Zufriedene Kunden sind
die Grundbedingung des Erfolgs. Begeis-
terte Kunden sind die Zukunftsversiche-
rung. ]

Interview: Susanne Stoll

Was tun Sie fur
begeisterte Kunden”?

Gemeinsam mit ihren Teams sind erfolgreiche Unternehmer
stets bemuht, die Erwartungen ihrer Kunden zu Ubertreffen.

99 Es ist unser Ziel, die Erwar-
tungshaltung unserer Kunden in
den Bereichen Beratungsqualitit,
Herzlichkeit und Service zu
tibertreffen. Besonders wichtig ist
uns die Erfillung von Kunden-
wiinschen unter Berticksich-
tigung eines guten und fairen
Preisleistungsverhiltnisses.

Eine sehr wichtige Funktion

in Sachen Kundenbindung
erfiillt unser sehr umfangreiches
Service- und Beratungsangebot,
angefangen bei unseren Maitres
des Parfums, den 14 Kosme-
tikerinnen bis hin zu unseren
Schminkschulteams.

Susanne und Mattias MuBler, ]
MuBler Beauty, Stuttgart | Wir haben tiber 20 000 Kunden

in unserer Datenbank, die als
Stammkunden regelmifig tiber unsere Aktionen und Neuerungen informiert
werden wollen. Jeden Monat kommen ca. 400 neue hinzu. Das werten wir als
positives Zeichen unserer Mitarbeiter/Kundenbeziehung. €

,’ Wir versuchen ganz gezielt alle Kunden zu verwéhnen, ob
das neue Kunden oder Stammkunden sind, und zwar in vielen
verschiedenen Bereichen. So geben wir z. B. Testmuster aus,
versenden Post zum Geburtstag und stellen uns bei der Vergabe
von Behandlungsterminen auf die Wiinsche der Kunden ein:
Auch Termine am Abend oder frihmorgens machen wir moglich.
Samstags bieten wir Behandlungstermine bis 16
Uhr an. Und damit der Termin nicht vergessen
wird, erinnern wir unsere Kunden auf Wunsch
per Telefon oder E-Mail an ihre Behandlung.
Wir liefern auch Ware nach Hause oder Kunden
konnen auf Lieferschein kaufen und bezahlen nur
einmal im Monat. Selbstverstindlich verschicken
wir gekaufte Produkte fiir unsere Kunden auch als
Geschenk an die gewiinschte Adresse.

Unseren Kunden bieten wir Tee, Cappuccino oder

Wiasser an und wir sind stets bemiiht, alle Kunden
mit ihrem Namen anzusprechen. Das kommt sehr

Theresia Griebel,
gut an: Manche sind erst positiv Uiberrascht, aber Parfiimerie Lux,

alle erfreut und viele begeistert. “ Bad Neustadt

4/2011 INSIDE beauty 67



