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Mit der richtigen Einstellung genhts leichter
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LUXUS

Luxus zu verkaufen stellt hohe Anforderungen.
Gilt es doch, besonders anspruchsvolle Kunden flr
hochwertige Produkte zu gewinnen. Auch der optische

Eindruck des Teams ist wichtig. Gepflegte Kleidung, typgerechtes
Make-up und der passende Duft sollten selbstverstandlich sein.

an versehe mich mit Luxus;
M auf alles Notwendige kann ich

verzichten, soll der Schriftstel-
ler Oscar Wilde gesagt haben.
Nur, was ist eigentlich Luxus? Fiir die ei-
nen ist es ein schoner Urlaub, fiir andere
ein schones Erlebnis? Nach einer sim-
plen Definition ist Luxus ganz einfach
das, was sich die reichsten 0,2 Prozent
der Menschheit leisten konnen. Doch
gerade fiir die als wohlhabend geltenden
Menschen ist Zeit zu haben der grofite
Luxus!
Als Luxus bezeichnen wir Verhaltens-
weisen, Aufwendungen oder Ausstattun-
gen, die tiber das tibliche Maf, tiber den
Standard hinausgehen. Damit ist Luxus

I zwar fiir viele erstrebenswert, aber fiir die

eisten nicht erreichbar. Deshalb ist der
%ﬂuschwelt oft erheblich, das heifit: Der

reis fir den Erwerb von Luxusgiitern
ist haufig hoch.

Materieller Luxus demonstriert
eine Lebensform, die sich wegen ihrer
exklusiven Merkmale vom normalen ge-
sellschaftlichen Leben abhebt, und sich
oft als Erfolgs- und Statussymbol repri-
sentiert. Nach Angaben der Convensis
Group zeigt sich eine luxuridse Lebens-
weise unter anderem in exklusiver Klei-
dung (23%), teurem Schmuck (21%) so-
wie edler Kosmetika und Parfums (18%).
Vor allem Accessoires und Kosmetik er-
moglichen dem Normalverbraucher ei-
nen vergleichsweise preiswerten Einstieg
in die Luxuswelt.

Mit dem Duft eines Designers kann
man sich bereits ein kleines Stiickchen
dieser Luxuswelt kaufen, ihr angeh6ren

— auch wenn eine Tasche oder aber ein
Kostiim desselben Designers noch uner-
schwinglich sind. Da die Deutschen sehr
markenaffin und qualititsbewusst sind,
bietet dieser Markt auch in Zukunft eine
ideale Voraussetzung fiir den Absatz von
Luxusgiitern. Allerdings sollten gerade
beim Verkauf von Luxusprodukten eini-
ge wichtige Faktoren beachtet werden.

Vom Begriff der Polarisierung
haben Sie in diesem Zusammenhang
sicherlich schon gehort. Viele Kiufer
entwickeln sich zu Smart-Shoppern, was
heiflt: Heute bei Cartier, morgen den
Champagner beim Discounter. Qualitit,
Ambiente, Beratung und Preis werden
kritisch bewertet — so erhebt sich Luxus
zum Volkssport. Ein gut durchdachtes
Konzept und hohe Professionalitit bis
ins kleinste Detail sind daher unerliss-
lich geworden (lesenswert zum Thema:
‘Was Premiummarken ausmacht, S. 52,
Anm.d. Red.).

Fir die innere Kauf-Motivation dient
Luxus als Daseinsgrund und verbindet
Auftreten, Zeigen und Wissen mitein-
ander. Fir die Parfiimerie bedeutet das,
den Kunden mit aufgerissenen Waren-
paketsendungen und Regal einrdumen-
den oder putzenden Verkiufer/innen zu
verschonen. Denn dieses Bild verbinden
die Kunden mehr mit einem Konsum-
discounter als mit einer Luxusoase.
Weiter ist der optische Eindruck des
Teams wichtig! Gepflegte Business-Klei-
dung und Frisur, typgerechtes Make-up
und gepflegte Nigel, ein passender Duft
und bequemes, jedoch elegantes Schuh-
werk. Der Selbstbedienungsgedanke mag

zwar Personalkosten einsparen, doch ist
das Prinzip Luxus immer personalinten-
siv und lebt vom persénlichen Kontakt,
sowie einer exzellenten Beratung. Jeder,
der Luxusprodukte verkauft, sollte wis-
sen, wie lange die Freude an etwas be-
sonders Exklusivem wihrt. Diese posi-
tive Einstellung Luxuriésem gegeniiber
ist entscheidend, wenn es darum geht,
mit den Kunden ins Gesprich zu kom-
men. Wer denkt: ,Diese teure Creme
kann sich ja kein Mensch leisten®, hat
schon verloren. Es fiihlt sich gut an,
sich etwas AufRergewdhnliches zu leis-
ten. Das sollten auch Mitarbeiterinnen
in der Parfimerie wissen.

Folgendes Beispiel erleichtert den Ver-
kauf von Luxus und relativiert gleich-
zeitig die veraltete, doch immer noch
verwendete Version, man solle zuerst den
Ferrari und dann den VW prisentieren.
Richtig ist: Das Letztgenannte wiegt
schwerer und ist damit Entscheidungs-
grundlage fiir den Kunden.

Tipp fiir das Verkaufsgesprich
Diese Tagespflege mit 50 ml Inhalt der
Firma VW kostet 52,00 Euro und bie-
tet Thnen einen schiitzenden Vitamin-
Cocktail, Glittung und Geschmeidig-
keit durch Shea-Butter, plus Aloe Vera
zur Feuchtigkeitsversorgung Threr Haut.
Weiter empfehle ich Thnen die 50 ml
Tagespflege der Firma Ferrari fiir 89,00
Euro. Diese ist nicht nur optisch ein
Traum, sondern gleicht einer Schonheits-
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Manuela Jaser-Lietz

Die erfolgreiche Verkaufs-und Moti-
vationstrainerin verrat lhnen in jeder
Ausgabe sofort umsetzbare Tipps.

s Luxus ist immer
% personalintensiv!
Der Selbstbe-
dienungsgedanke
mag zwar Per-
sonalkosten
einsparen, doch
ist er fehl am Platz,
wenn es darum
geht, Luxus zu
verkaufen. Im
Luxussegment
erfolgreich zu
agieren, setzt immer qualifiziertes Personal
voraus, denn es lebt vom persénlichen
Kontakt sowie einer exzellenten Beratung.
Das Wichtigste, worin wir uns von
Mitbewerbern unterscheiden kénnen, ist
unser vortreffliches Wissen, verbunden mit
einer schnellen und Zielgerichteten Beratung.

farm fiir zu Hause. Selbstverstindlich ist
auch hier der komplette Vitaminschutz
gegeben, doch zudem sorgen besonders
widerstandsfihige Algenextrakte fiir ein
Plus an Feuchtigkeit, Shiitake-Pilze revi-
talisiert beschidigte Zellen, Rosskastani-
en-Extrakt wirkt durchblutungsférdend
und regulierend auf die Mikrozirkulati-
on. Ein Titandioxid dient zudem als UV-
Reflektor und Filtchen-Weichzeichner.

Nun, wofiir wiirden Sie sich entscheiden,
wenn Sie Kunde wiren? Einen Test ist es
wert! Viel Erfolg... o

Manuela Jaser-Lietz

MEL-Unternehmerkongress 2008 auf Mallorca

Vor genau 20 Jahren wurde die Idee der Mittelstands-Empfehlung Lancome, kurz:
MEL, geboren. Fir den Jubiliumskongress vom 02. bis 05. November, der wie auch
die erste Jahreshauptversammlung auf Mallorca stattfinden wird, haben MEL-Vor-

stand und Beirat zusammen mit Lancéme erneut ein sehr interessantes Programm

zusammengestellt. Fit im Wandel — wie wir unsere Mitarbeiter gewinnen, unter die-

sem Motto werden Workshops gebotenen, die jedem Teilnehmer wertvolle, umsetz-

bare Impulse, Inspiration und Motivation geben. Teams erfolgreich fithren, diesem
Thema widmet sich z. B. Dr. Albert Thienel. Christian Wagner von der Parfiimerie
Schuback wird tiber Mitarbeiterfilhrung und Motivation sprechen. MEL-Vorsitzen-
de Christine Lux: ,Wem es gelingt, durch innovative Ideen sinnvollen Mehrwert zu

gewinnen, der baut seinen Vorsprung vor den Mitbewerbern aus.“ Selbstverstindlich

wird auch der Austausch mit dem Lancoéme-Fiihrungsteam nicht zu kurz kommen.

Infos unter Tel. +49 2224 75244.

Anzeige

Chirurgie
und Kosmetik

Sind Sie daran interessiert,
Kunden, die sich fir eine
Schonheitsoperation
interessieren, kompetent zu
beraten und zu betreuen?

Die dreitagige Ausbildung zum
Advisor fiir &sthetische Chirurgie
umfasst folgende Lerninhalte:

\. Das Beratungsgesprach

A Synergie mit Asthetik-Medizinern
. Spezielle Anamnese-Formulare
. Entgiftung, Entschlackung

. Erndhrung, Nahrungsergénzung

. Peelings in der kosmetisch-med.
Praxis

. Methoden der Hautverjingung
. Plastisch-chirurgische Eingriffe

. Heilungsprozess der Hautverjiingung,
Narbenbehandlungen

. Prinzipien der pra- und postoperativen
Behandlung

I Hospitanz bei plastischen Operationen

A Psychologische Beratung vor und
nach dem Eingriff

A Hygiene im Profi-Institut

Nach erfolgreich abgeschlossener
Ausbildung erhalten die Teilnehmer
ein Zertifikat, das fir ein Jahr giiltig
ist. AnschlieRend muss sich der
Advisor fiir asthetische Chirurgie in
einer Weiterbildungsmanahme neu
zertifizieren. Dort wird das Wissen auf
den aktuellen Stand gebracht.

Die nachsten Termine:
17.-19. Oktober und
28.-30. Oktober 2008

Interessiert?
Infos tiber Ausbildungstermine und
Veranstaltungsorte:

Ulrike von Ginsheim
Richard-Wagner-Str. 4

76593 Gernsbach

Tel. +49 7224 651-364
Fax +49 7224 655-681
Mobil +49 173 9767889
uv.ginsheim@t-online.de



