AKTUELL

Es gibt noch viele gute Ansitze zur

Profis der griinen Branche disku-
tieren tiber Bedeutung und
Knackpunkte der emotionalen
Kundenansprache. Von Renate
Veth und Roman Hofers

motionale Kundenansprache
E gleich Trumpfkarte der griinen

Branche? Wir haben emotionale
Produkte, aber werden sie auch so ver-
kauft? Oft steht doch der Nutzen im
Vordergrund und weniger das Gefiihl.
Wo liegen noch Potenziale brach? Was
kann die Présentation leisten?

Diesen Fragen ging der TASPO Talk
auf der Spoga+Gafa am 7. September
2010 in Ko6In nach. Redakteure der TA-
SPO diskutierten mit: Tosin A. David,
Geschiftsfiihrung Marcellinos Acade-
my, (Hannover); Gabriela Kaiser, Tren-

dagentur (Wei3dorf), Klaus Nasi-
lowski, Journalist und Gartenbauinge-
nieur (Schoptheim).

Das Fazit lautet: Emotionale Kunden-
ansprache steht und féllt mit dem Perso-
nal. Die Kaufentscheidungen bei Kun-
den, ob Mann oder Frau, sind gefiihlsge-
leitet. Es muss ein Bild im Kopf entste-
hen. Hier kann die Sprache helfen: Die
Gastronomie verwendet ,appetitanre-
gendes Vokabular®

Was emotionale Kundenansprache ei-
gentlich ist, dazu ein Beispiel aus der
Gastronomie. Es stammt von der Spei-
sekarte des ICE-Bordrestaurants: ,TV-
Koche tischen auf. Ihre Kiiche basiert
auf der raffinierten Ehrlichkeit italieni-
scher Kochkunst und spielt mit medi-
terranen Aromatik und Leichtigkeit."”
Brauchen wir solche sprachliche Kreati-
vitat in der griinen Branche? Konnten
emotionale Attribute helfen unsere
Produkte noch besser zu verkaufen?
Gabriela Kaiser: Das ist auf jeden Fall
wichtig, da es zunehmend darum geht
Entscheidungs- und Orientierungshil-
fen zu geben. Die emotionale Ansprache
ist fir mich ein Tool dazu. Es geht da-
rum, dass man nicht nur den Bedarf de-
cken mochte. Jemand geht ins Garten-
center und mochte eine Tomatenpflanze
kaufen. Der Anspruch des Gartencen-
ters ist aber, dass der Kunde nicht nur
mit einer Tomate nach Hause geht, son-
dern noch Blument6pfe mitnimmt oder
andere Produkte. Uber diesen Bedarf hi-
naus Bediirfnisse zu wecken, das kann
ich am einfachsten tiber emotionale
Kundenansprache erreichen.

Was bedeutet emotionale Kundenan-
sprache fiir Sie? Fachleute gehen davon
aus, dass 80 Prozent der Kaufentschei-
dungen am POS gefallt werden. Gefiih-
le leiten uns im Verkauf mehr, als uns
vielleicht lieb ist. Speziell Frauen sind
die Hauptkunden im Gartenmarkt. Sie
lassen sich stark iiber die Gefiihle lei-
ten.

Gabriela Kaiser: Man hat durch das
Neuromarketing (psychologische und
neuro-physiologische Erkenntnisse,
Anm. d. Red.) festgestellt, dass tatsdch-
lich so gut wie alle Entscheidungen emo-
tional geféllt werden. Auch Ménner ent-
scheiden emotional. Oft ist die Entschei-
dung innerlich schon getroffen. Im
Nachhinein versuchen wir sie rational
zu begriinden. Fiir mich bedeutet emo-
tionale Kundenansprache, dass ich eine
Geschichte am POS erzdhle. Das heifst
Produkte werden so inszeniert, dass ich
das Gefiihl habe in eine Szene einzutau-
chen. Das ist fiir mich der Optimalfall.
Zum Beispiel wenn es um das Marmela-
de - Einkochen geht. Dann biete ich
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vielleicht die passenden Krauter, Ein-
machgléser, Topfe und Handschuhe an.
Alles was drum herum gebraucht wird,
inszeniere ich so, dass der Kunde das
Gefiihl bekommt in die Szene einzutau-
chen. Im Optimum biete ich noch einen
Workshop dazu an, so dass der Kunden
die Ideen mit nach Hause nehmen kann.
Kunden sind dann sehr wahrscheinlich
bereit diese ganzen Einzelteile auch zu
kaufen. Kunden sollen denken: ,Wow
das hat mich inspiriert. Marmelade ein-
gekocht habe ich noch nie. Das mache
ich jetzt.“ Produkte einfach ins Regal zu
stellen, wie es teilweise in Baumadrkten
oder Gartencentern getan wird, reicht
nicht.

Bei emotionaler Kundenansprache
denke ich an romantische Rosen oder
duftenden lavendel. lasst sich der
Kunde ebenso gut auch fiir Hecken-
pflanzen, Balkonblumen oder Blumen-
erde emotional begeistern? Kann man
bei Heckenpflanzen oder Technikpro-
dukten auch Geschichten erfinden?
Gibt es iiberhaupt Produkte, die man
nicht mit Emotionen belegen kann?
Klaus Nasilowski: Ich denke, dass man
mehr Produkte emotional erhohen
kann, als man glaubt. Auch die Hecken-
pflanze oder die Motorsdge kann man
durchaus emotional verkaufen.

Gabriela Kaiser: Erfinden ist so eine
Sache. Geschichten miissen authentisch
sein. Wenn Kunden merken, dass es sich
um {ibergestiilptes Marketing handelt,
ist es nicht authentisch. Sie lehnen es so-
gar ab. Auf dieser Gradwanderung,
muss man aufpassen den Kunden nicht
abzustoflen. Es muss ehrlich sein. Eine
Geschichte zur Technik konnte etwa
sein: zum Thema Herbstzeit wird Laub
im Gartencenter ausgebreitet, ein Mitar-
beiter mit Laubsauger demonstriert das
Gerit und zeigt welche Moglichkeiten
oder Probleme es gibt.

Frau David, hat die Gastronomie auch
das Problem, zum einen Produkte mit
emotionalen Geschichten zu haben,
zum anderen Produkte die sich weni-
ger emotional verkaufen lassen? Wie
sieht es aus?

Tosin A. David: Es gibt in der Gastrono-
mie sicherlich Produkte, die sich besser
verkaufen lassen. Da isst das Auge ganz
oft mit. Bei einem Lamm-Karré an Ros-
marin mit einer attraktiven Beilage und
Dekoration ist es natiirlich einfacher, als
beispielsweise bei Schwarzbrot. Nichts-
destotrotz ist gerade das Schwarzbrot et-
wa ein Produkt, das wir fiir gesund hal-
ten, in Zeiten des Alltagsstresses. Ich
kann dem Schwarzbrot eine Bithne ge-
ben, denn maglicherweise ist das Brot
selbst gemacht, am besten nach Grofi-
mutters alter Rezeptur gebacken in der
hauseigenen Bickerei. So kann man
Emotionen beim Gast/Kunden wecken,
diese ansprechen und Lust auf eine ge-
wohnliche Scheibe Schwarzbrot ma-
chen.

Muss man differenzieren bei den Emo-
tionen die man wecken will wen man
erreichen will, Manner oder Frauen?
Tosin A. David: Man muss ganz klar dif-
ferenzieren. Gastronomen haben oft ei-
nen ganzen Bauchladen an Speisekarten
die sie anbieten, um méoglichst jeden
Gast anzusprechen. Das muss nicht sein.
Wenn ich eine selbst gemachte Paste es-
sen mochte gehe ich zum Italiener, wenn
ich Lust auf Tapas habe gehe ich zum
Spanier. Man sollte nicht das Prinzip
Bauchladen anwenden, sondern gezielt
die eigene Zielgruppe ansprechen. Ins
Gartencenter kommen zum Teil andere
Kunden als die, die in Baumirkten ihre
Pflanzen kaufen. Diese Kunden sollte
ich ganz gezielt ansprechen und in mein
Geschift locken.

Klaus Nasilowski: Ich denke auch
Minner entscheiden emotional. Garten-
gerite und Holz im Garten sind The-
men, bei denen eher die Minner die
Kaufentscheidungen treffen. Hier kann
man sie gezielt gefiihlsmaflig anspre-
chen. Auch in der Motorsdge liegt ein
Charme, ein Zauber in der Arbeit und
den Geridten. Das kann Spafy machen
und Lust machen, diese Gerdte dann zu
benutzen. Ein Beispiel sind selbstfahren-
de Rasenmaéher, auf die sich kleine Jungs
setzen und ,brummbrumm® machen.
Ein neuer Trend bei diesen Geriten ist
gezielt Frauen anzusprechen, die nicht

die eigentlichen Stammkéufer sind fiir
Gerite. Es werden etwa formschone und
leichter zu bedienende Gerite angebo-
ten, um diese besonders den Frauen
schmackhaft zu machen.

Gabriela Kaiser: Der Witz ist, das die
Produkte die fir Frauen entwickelt wur-
den auch von Minnern gern benutzt
werden. Das hat man in der Automobil-
branche festgestellt.

Gibt es Untersuchungen dazu, ob und
wie man differenziert Manner und
Frauen ansprechen kann, um Emotio-
nen im Verkauf zu wecken?

Gabriela Kaiser: Angeblich kaufen Mén-
ner rationaler und schneller ein. Sie
brauchen nicht einmal die Hilfte der
Zeit die Frauen fir die Kaufentschei-
dung brauchen. Ménner haben etwa ei-
nen Einkaufszettel, den arbeiten sie ab
und dann gehen sie. Deswegen sind sie
so genervt wenn die Frau sagt, sie miisse
noch einmal hier und dort hin gehen.
Frauen lassen sich bewusst emotional
ansprechen, sie gehen einfach shoppen.
Fiir Frauen ist es ein Vergniigen einzu-
kaufen, fiir die meisten Manner eher ein
Stressfaktor.

Klaus Nasilowski: Vom Grundsatz her
stimmt es, denke ich, dass Manner ein
Geschift betreten mit einem Plan be-
stimmte Dinge dort einkaufen zu wol-
len. Was aber nicht unbedingt heif3t,
dass es dabei bleibt. Zum Teil ziehen sie
es durch, lassen sich aber durchaus von
emotionaler Kundenansprache einfan-
gen. Oder von anderen Dingen wie ei-
nem Sonderangebot oder Produkten die
sie bisher nicht kannten. Ich denke auch
Minner sind hier ,,anféllig“ und aus den
fiinf Minuten konnen doch einmal 20
werden.

Wie weckt man Emotionen im Verkauf?
Welche Rolle spielen Gesichter und
Menschen? Helfen Banner oder Plakate
mit dem Bild einer frohlichen Familie?
Tosin A. David: Ich sehe das eindeutig
so. Nicht das Produkt sollte im Vorder-
grund stehen, sondern der Nutzen. Was
habe ich davon, wenn ich das Produkt
kaufe? Das kann ich besser riiberbrin-
gen, wenn ich eine gliickliche Familie im

schon bepflanzten Garten zeige. Etwa
mit schonen Pflanzen und Gartenmo-
beln, der Vater fihrt auf einem tollen
Rasenmiher und der Nachbar schaut
neidisch iiber den Zaun. Weder Text
noch das Bild des Produktes an sich
konnen diese Emotionen wecken. Es ge-
hort schon etwas mehr dazu. Bei der Ur-
laubsplanung im Reisebiiro ist es dhn-
lich. Thnen wird der tolle Strand gezeigt,
das Buffet, das Zimmer; Sonne, Palmen,
Meer. Das miissen Thnen die Reisever-
kdufer emotional verkaufen, denn dieses
Bild muss im Kopf entstehen, bevor Sie
sagen: ,,Das ist das Produkt, das ich hier
gerne erwerben mochte.“ Wenn es um
emotionale Kundenansprache geht, ist
der Mitarbeiter in den Mittelpunkt zu
riicken. Hier ist die Schlisselstelle zum
Kunden. Auf den Mitarbeiter trifft der
Kunde vor Ort. Lust an Kommunikati-
on, Lust darauf auf den Kunden zuzuge-
hen sind wichtig dabei. Ziele und Be-
dirfnisse miissen erst einmal abgefragt
werden. Also nicht nach dem Motto:
»Kann ich Thnen helfen?* sondern ,,Wie
kann ich Thnen helfen? Warum sind Sie
zu uns gekommen? Ah, Sie wollen Thren
Garten neu gestalten, da sind Sie bei uns
goldrichtig. Darf ich Thnen dies oder je-
nes einmal zeigen?. Das ist fiir mich
emotionale Kundenansprache und die
funktioniert in jeder Branche in der
Dienstleistung gemacht wird.

Gabriela Kaiser: Ich wiirde sogar noch
einen Schritt weitergehen. Man verkauft
nicht nur den Nutzen, sondern das gute
Gefiihl, das ich dem Kunden mit diesem
Produkt gebe. Das heif3t, wenn ich einen
Kamin verkaufe, darf ich niemals den
Kamin verkaufen, sondern die tolle At-
mosphire die ich habe, wenn ich vor
diesem Kamin sitze.

Wir haben die emotionalen Produkte.
Ist gerade dies das Hindernis die Pro-
dukte so zu vermarkten?

Tosin A. David: Das Hindernis ist wie in
vielen Branchen, das ,,Problem” welche
Mitarbeiter ich dort habe. Auf wen tref-
fen die Kunden? Es ist oft so, dass ich ge-
zwungen bin mit Aushilfen zu arbeiten,
mit ungelernten Kriften. Die kennen
moglicherweise den lateinischen Pflan-
zennamen, aber das ist nicht was mich
als Kunden interessiert. Ich méchte wis-
sen ob es eine Nutzpflanze ist, welchen
Nutzen sie hat, ob ich sie neben meine
Tomate pflanzen kann oder ob ich dann
Schddlingsbefall bekomme.

So etwas will ich wissen. Da steht der
Mensch im Mittelpunkt. Aber eher der
Mitarbeiter der auf meine Kunden ,,los-
gelassen” wird. Da ist noch sehr viel Po-
tenzial. Es gibt einfache Mittel. Wir ver-
wenden sogenanntes appetitanregendes
Vokabular in der Gastronomie. Dies
kann man sicherlich auf Pflanzen oder
technische Gerdte ummiinzen. So etwas
gilt es zu schulen. Das muss man den
Mitarbeitern beibringen.

Klaus Nasilowski: Ich sehe auch, dass
das Personal eine Schliisselrolle in der
emotionalen Kundenansprache hat. Das
kann auch der Chef selbst sein, bezie-
hungsweise die Familie im familienge-
fithrten Betrieb. Erfolgreiche Betriebe
haben gute Mitarbeiter, Meister oder
Chefs, die es schaffen die Kunden ge-
fithlsmafig anzusprechen. Die etwa rii-
berbringen, dass nichts so phantastisch
ist wie blithende Rhododendron, die sie
verkaufen. Solche Mitarbeiter kénnen
Gefiihle vermitteln und begeistern. Es
ist ganz wichtig Personal zu haben, das
begeistern kann. Solche Betriebe haben
meiner Meinung nach mehr Erfolg als
andere.
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Erlebnisgartnerei

Wie erzeugt man Charme? Oft sind es
kleine, inhabergefiihrte Betriebe die
von ihrem Profil schon einen Charme
haben, wie man ihn im neu gebauten
Betrieb gar nicht schaffen kann.
Gabriela Kaiser: Floristen haben oft vor
ihrem Geschift Prasentationsflachen,
die wunderschon arrangiert sind. Das
wiinsche ich mir woanders auch. Das
gute Gefiihl zu wissen, was mich drin-
nen erwartet. Im Outdoor- und Freizeit-
bereich wird das gut geldst. Dort gibt es
im Geschift aufgebaute Berge, grofie ge-
pflanzte Baume. Man taucht in eine an-
dere Welt ein, in der die Trekkingartikel
inszeniert werden.

Warum soll das im Gartencenter nicht

centerkunden schon etwas élter sind,
muss man sich fragen was diese Men-
schen anspricht. Was haben sie frither
gerne gemacht, was geht ihnen sozusa-
gen mitten ins Herz? Das konnen auch
Dinge sein, die fiir unsere Verhéltnisse
altmodisch erscheinen. Uber diese Din-
ge kann man Kunden direkt ansprechen.
Das zeigt zum Beispiel der Erfolg des
Einzelhandelsunternehmens Manu-
factum.

Gabriela Kaiser: Wichtig ist mir, dass
man das Naturerlebnis zeigt und in den
Vordergrund stellt. Natur haben wir oh-
ne Ende, warum bauen wir nicht Natur-
erlebnisse auf? Das ist doch genau das
was wir heutzutage suchen. Ein bifichen

Man verkauft nicht nur den Nutzen,
sondern das gute Gefiihl.

Gabriela Kaiser

moglich sein? Da habe ich all die Pflan-
zen und Biume. Ich muss es nur noch
arrangieren. Aber oft wird es nach dem
Motto aufgebaut: ,Quadratisch, prak-
tisch, gut® Klar, solche Regalreihen
kann ich schnell ablaufen. Das ist aber
nicht emotional.

Emotionale Warenprasentation st
schon seit langem ein Thema in der
griinen Branche und setzt sich nur
langsam durch. Wie ticken die Kunden
im Hinblick auf Emotionalitat?

Tosin A. David: In einer Reiziiberflu-
tung, in einer fremden Welt, muss man
sich erst sortieren. Und dann treffe ich
auf einen lichelnden Mitarbeiter. Oft ist
es leider so, dass ich auf keinen Mitar-
beiter treffe. Dann wiihle ich mich selbst
durch und bin tiberschiittet von Eindri-
cken, kann mich moglicherweise nicht
entscheiden und verlasse ohne gekaufte
Ware wieder das Geschift.

Wir bieten das Seminar ,,Storenfried
Gast® an. Es ist mit Abstand das meist
gebuchte Seminar, was wir deutschland-
weit in der Branche haben.

Der Verkauf muss emotionaler werden:
wie wird dieser Begriff gefiillt?

Klaus Nasilowski: Ich habe die These,
dass Emotionen bei den Menschen sehr
stark mit ihren Gefiithlen zusammen-
héngen, die sie in ihrer Kindheit oder
Jugend hatten. Das ist stark gekoppelt.
Jeder kann sich selbst fragen, was er in
seiner Kindheit gerne gemacht hat, ins-
besondere in Bezug auf Garten. Etwa
Apfel pfliicken. Wenn ich das gerne ge-
macht habe, dann spricht mich alles in
der Richtung an. Da die meisten Garten-

ausbrechen aus unserem Heim, um et-
was anderes geboten zu bekommen.
Ahnlich einem Badeparadies mit Pal-
men, wo man eintaucht wie in einen
Kurzurlaub. Das kann mir ein Garten-
center auch bieten. Eine kleine Oase in
der ich aussteigen kann. Man koénnte
doch kleine Cafés mitten zwischen grii-
nen Pflanzen einbauen. Wo etwa die
Gartenmobel die ich zu bieten habe die
Kunden einladen sich hinzusetzen. Wa-
rum darf man sich da nicht mal hinset-
zen?

Es gibt Buchldden in denen Caféecken
eingebaut sind, die Kunden einladen ih-
re Biicher zu lesen, dort vor Ort. Klar
darfst du die dann auch kaufen, aber du
darfst sie dort lesen und nicht dieses
»Wie, Sie blittern das jetzt durch?“. Man
wird eingeladen mit diesen Produkten
zu arbeiten und zu leben. Das wire fiir
mich ein Schliissel fiir mehr Emotionali-
tat.

Was kénnen wir von der Gastronomie-
hier lernen?
Tosin A. David: Wir arbeiten in der Gas-
tronomie sehr viel damit den Gast pro-
bieren zu lassen. Zum Beispiel auch ess-
bare Bliiten, die wir als Dekoration auf
den Tellern verwenden. Da springen die
Gaste immer drauf an. Sie wundern sich
dass man die Bliiten essen kann, da ist
sofort ein Gesprich da, indem man den
Gast fiir solche Dinge begeistern kann.
Gabriela Kaiser: Wenn wir schon tiber
Bliiten sprechen warum nicht auch iiber
essbare Bliiten im Gartencenter? Es geht
doch letztendlich darum mit meinem
Kunden in den Dialog zu kommen. Um
dort herauszufinden welche Bediirfnisse

da sind die ich befriedigen muss, idea-
lerweise sogar noch toppen kann. Da
sprechen wir dann tiber Zusatzverkaufe.
Wenn in dem Moment wo jemand
schlendert, sich die Regale und Auslege-
ware anschaut keine Kommunikation
stattfindet, muss ich kleine Stérer ein-
bauen, um diese Kommunikation zu
fordern.

Sprich ein Mitarbeiter, der etwa dort
steht und mit dem Blattsauger Herbstar-
beiter selbst vorfithrt und der auch Spafl
dabei hat. Da bleiben sofort alle stehen.
Das ist der Trick von Tom Sawyer mit
dem Zaunstreichen.

Klaus Nasilowski: In der Griinen
Branche gibt es Ansitze des Erlebnisein-
kaufs, um den Kunden zu gewinnen
tiber ein Erlebnis am Point of Sale. Frii-
her war dies hauptsichlich der Schau-
garten, durch den der Kunde schlendern
konnte und die Bepflanzung erfahren
konnte. Heute gibt es viel bessere Ideen
und viel direktere. Etwa Workshops oder
auch Marmelade-Einkochen, wie vorhin
erwahnt. Warum nicht ein Marmeladen
Schaukochen, wo Mann und Frau mit-
machen und spiter probieren kann. Ich
denke es gibt viele Ansétze zur Erlebnis-
gartnerei.

Wichtig ist, bei all dem dass der Kun-
de eingeladen ist, vor Ort selbst zu gart-
nern oder zu lesen, wie in der Buch-
handlung.

Gabriela Kaiser: Es geht darum die
verschiedenen finf Sinneskanile anzu-
sprechen. Im Gartenmarkt habe ich et-
wa Diifte, man konnte zum Beispiel
ganz viel Lavendel zusammenstellen.
Wie in einer Backerei, wenn man da vor-
beigeht und den Geruch frischer Brot-
chen riecht bekommt man Hunger sich
eins zu kaufen. Man sollte mehr damit
spielen, die Leute animieren Pflanzen
anzufassen, zu riechen. Das ist etwas
was wir brauchen, was beim Fernsehen
fehlt. Zu den sinnlichen Erfahrungen
einladen und genau die haben wir ja in
der griinen Branche. Oder zusammen
etwas eintopfen (,,Fithlen sie mal die Er-
de®).

Tosin A. David: Wir sehnen uns heut-
zutage geradezu nach einer Auszeit vom
Alltag. Einfach mal rauskommen. Man
darf nicht vergessen das Burnout etwa
eine Art Volkskrankheit geworden ist.
Wir haben uns im Laufe der Zeit veran-
dert. Wir sehnen uns nach Erholung
und Kindheitserinnerungen. Diese ge-
weckten Erinnerungen kann ich mir nicht
im Internet am Computer besorgen.

Lust an Kommunikation, Lust darauf auf
den Kunden zuzugehen sind dabei wichtig.

Tosin A. David

Ist es legitim mit Attributen wie Ge-
sundheit durch Pflanzen, Luftverbesse-
rung beim Kunden zu werben oder
wollen die Kunden gar nicht von sol-
chen Problemen horen, wollen die nur
eine heile Welt vorfinden und dariiber
erreicht werden?

Tosin A. David: Die Probleme unserer
Zeit sind den Kunden bekannt. Was wir
wollen ist die Antwort darauf zu finden
was die Losungen sind. Etwa gibt es ein
Produkt das mir Schadstoffe aus der
Luft filtert oder meine Sinne beriihrt
und dadurch meinen Korper und Geist
entspannt? Gibt es ein Produkt das mir
meinen stressigen Alltag erleichtert?
Menschen kaufen gerne Problemlser.

Klaus Nasilowski: Das Thema Nutz-
garten ist fiir viele Menschen ein altmo-
disches Thema. Aber es ist ein sehr stark
emotional besetztes Thema. Der Nutz-
garten hat den Ruf ein rationales Thema
zu sein. Namlich dass die Leute genau
wissen was sie anpflanzen wollen und
genau diese Produkte kaufen. Ich denke
dass Gértnereien und Gartencenter wie-
der verstdrkt in diese Richtung gehen
konnten.

Gabriela Kaiser: Finde ich auch, es
gibt nichts schoneres als wenn ich in
meinem eigenen Garten meine eigenen
Tomaten pfliicken kann. Ersten schme-
cken sie besser, zweitens weif3 ich dass
ich sie grofy gezogen habe. Die nach-
wachsenden Kundengruppen haben
nicht mehr so viel Zeit. Die Frage ist in

Auch Manner entscheiden emotional.
Klaus Nasilowski

wiefern die Emotionen da noch eine
Rolle spielen.

Tosin A. David: Der Faktor Zeitman-
gel spielt auch in der Gastronomie eine
grof3e Rolle. Ich stelle gern die Frage: Zu
wenig Zeit fiir mehr Geschift? Gleich-
zeitig muss man die Doppelverdiener
und Selbststindigen fragen: zu wenig
Zeit fir den eigenen Korper, Gesund-
heit, die Erholung vom Alltag? In wel-
chem Verhiltnis steht dies eigentlich zu-
einander? Da kann man schon Emotio-
nen wecken, einfach durch provokante
Fragen. Diese Fragen bringen die Leute
zum Nachdenken. Die Lebensqualitat
darf nicht verloren gehen.

Wie kann die griine Branche die
Trumpfkarte emotionale Produkte noch
besser ausspielen?

Klaus Nasilowski: Das eine ist das Perso-
nal. Das ist der Punkt in dem wir in kur-
zer Zeit am meisten erreichen konnen.
Das Personal ist sowieso da und steht
auf der Lohnliste. Deswegen ist es wich-
tig gezielt das Personal daraufhin zu
schulen die Kunden besser anzuspre-
chen. Vielleicht auch mit einem fremden
Referenten. Das andere ist der Erlebnis-
aspekt mit Ansprache der finf Sinne.
Einbeziehen des Kunden in Aktivititen,
hineinnehmen in Szenen, in Geschich-
ten. Auch das kann geleistet werden, al-
lerdings nur in kleinem Umfang. Wir
diirfen nicht die Illusion haben, dass wir
jedes Produkt immer emotional verkau-
fen konnen, weil der Aufwand sehr grof3
ist. Jeder Betrieb muss sich fragen wo er
es leisten kann. Lieber ein Mal im Monat
ein gelungenes Event das die Kunden
wirklich begeistert und die Produkte mit
einbezieht, als dass ein Mal gezaubert
wird und dann ist der Zauber wieder
verschwunden.

Tosin A. David: Da ist es wieder der
Mitarbeiter, der entscheidet, gehe ich zu
Gartencenter XY oder gehe ich dort hin
wo ich immer so freundlich begriifit wer-
de. Wo mir alle Pflanzen und Frage er-
klart und beantwortet werden. Wo ich als
kleines give-away noch mal Freude zum
Verschenken mitbekomme, denn das
bringt auch meine Freundin dann in das
Gartencenter. Und auch die Geschichten,
die ich drauflen erzihle, miissen mir dort
mit auf den Weg gegeben werden.

Klaus Nasilowski: Davor steht fiir
mich die Grundsatzfrage, wie viel Emo-
tionale Kundenansprache vertragt ei-
gentlich ein Fachgeschift. Ein Unter-
nehmen das nur emotional anspricht
aber die fachliche Substanz dahinter
nicht hat wird keinen Erfolg haben. Ich
wiirde sagen: fachliche Kompetenz plus
Emotionalitit wire der Kénigsweg. M



