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[EINZELHANDEL

Einzelhandel -
Moderne

Verkaufssklaven?

Im Einzelhandel zu verkaufen zahlt wohl zu den hartesten und am
schlechtesten bezahlten Jobs der Welt. Ein etwas klebriges Image haftet
den Verkaufern quasi an den Fingern. Trotz Online-Shoppings und einer
immer rasanter wachsenden Bedeutung des World Wide Web ist und
bleibt der Schlusselerfolgsfaktor Nummer 1 der gute Verkaufer.

Text: Niklas Tripolt

ie findet man denn
tolle Verkiufer, wenn
das Image des Einzel-

handelsverkiufers dermaflen belastet
ist? Reader’s Digest befragte 25.000
Menschen in 15 europiischen Lin-
dern nach den vertrauenswiirdigsten
Berufsstinden. Uber ihre Feuerwehr
lassen die Europier nichts kommen.
95 % der Europder bezeichnen ihr

Vertriebsverantwortliche im
Einzelhandel

Herausforderungen
und Besonderheiten im
Einzelhandelsverkauf

00000

Vertrauen in die Feuerwehrleute als
wsehr hoch“ oder zumindest ,ziemlich
hoch®. Dicht auf die Feuerwehrleute
folgen die Piloten mit einem Vertrau-
enswert von 92 %. Bezeichnend sind
die Schlusslichter in dieser Studie. Mit
einem Vertrauenswert von 17 % nur
auf Platz 19 der Vertrauensrangliste
landen die Verkiufer. Schlechter ge-
reiht sind damit nur Politiker.
Dabei bietet doch der Verkauf
so viele Mboglichkeiten. Es verlduft
kein Tag gleich wie ein anderer, ja
nicht mal einzelne Verkaufsgespriche
sind gleich. Wir haben es ja stindig
mit neuen Kunden und neuen He-
rausforderungen zu tun. Ich kenne
auch keine andere Disziplin, in der
ehrliches

Feedback kriegen wie im Einzelhan-

wir ein so schnelles und

delsverkauf. Sind wir gut, machen

wir das Geschift, wenn nicht, dann
eben nicht.

Ganz zu schweigen von den sensatio-
nellen Aufstiegschancen. Egal wie klein
ein Geschift auch sein mag, einen Chef
braucht es immer. Ich habe herausra-
gende Personlichkeiten kennengelernt,
die im Einzelhandel gestartet sind und
jetzt phantastische Fiithrungspositionen
innehaben. Gerade in Fithrungsebenen
will man heute oft nicht auf das Know-
how und die Erfahrungen jener Men-
schen verzichten, die ihr Geschift von
der Pieke auf gelernt haben.

Wie findet man denn
Superverkaufer?

Gar nicht! Verabschieden Sie sich von
dieser Idee. Superstars laufen nicht frei
am Markt herum, die miissen Sie vom
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Wettbewerb holen und dann sind sie si-
cherlich teuer. Auch das Instrument des
Head Hunting hat sich auf der Suche
nach Verkiufern fiir den Einzelhandel
nicht bewihrt.

Viel sinnvoller als die Suche nach dem
Star ist die Suche nach Kandidaten mit
Entwicklungspotential. Davon gibt es
viele, und mache sind echte Rohdia-
manten. Mittlerweile gibt es am Markt
verschiedenste Verkaufs-Potential-
Analysen, die Aufschluss tiber Motive,
Einstellungen und Entwicklungspoten-
tiale der Kandidaten geben. Mit solchen
Instrumenten konnen Sie Thre Suche
professionalisieren.

Mut zu Quereinsteigern:

Wir wissen ja, dass tiber Jahre oder oft
Jahrzehnte eingelernte Verhaltensmus-

ter schwer zu verindern sind. Das heif3t
natiirlich nicht, dass das nicht geht. Es
erfordert allerdings drei wesentliche
Faktoren: die Motivation dazu und das
impliziert ein gehoriges Maf§ an Refle-
xionsfihigkeit, Zeit (also ein 2-tigiges
Seminar diesbeziiglich reicht sicher
nicht!) und die Menge an Impulsen oder
Stimuli.

Ich bin ein grofler Fan von Querein-
steigern. Einem Nicht-Verkdufer muss
man keine schlechten Verkaufsgewohn-
heiten abgewohnen. Ich habe in den
letzten 13 Jahren exzellente Beispiele
geschen. Die Kindergartenpidagogin
oder der Airline Steward sind gran-
diose Autoverkdufer geworden. Und
das in Rekordzeit. Wichtig dabei ist,
diesen Personen gleich von Anfang
Verkiuferhandwerk  richtig
beizubringen.

an das

Die ersten zwei Minuten

Da kommt jemand in unser Geschift,
und wenn er sich nicht gerade nur we-
gen eines Platzregens hereinfliichtet, so
hat er ja einen Wunsch. Ein hervorra-
gender erster Gedanke im Kopf des
Verkiufers konnte sein: Ich motiviere

-

Niklas Tripolt hat nach einer
Lehre als Einzelhandelskaufmann
Karriere im Vertrieb gemacht. Seit
1997 ist er Gesellschafter und
A L Geschaftsfiihrer der Academia
Gesellschaft fiir Erwachsenenbildung und des VBC
(Verkaufsberaterlnnencolleg.
Direkter Draht: tripolt@vbc.at
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Der Umgang mit Schauern erfordert besonders viel Fingerspitzengefiihl.

ihn gleich mal mit einem Licheln, denn
wenn er was kauft, dann zahlt der direkt
mein Gehalt.“

Sicher kennen Sie all die gingigen
Floskeln: Kann ich Thnen helfen? Wol-
len Sie nur schauen? Sie schauen nur?
Untersuchungen zeigen, dass Sie mit
solchen oder dhnlichen Fragen nur in
25 % der Fille schnell zu einem Kun-
dendialog kommen. Dieser ist jedoch
entscheidend fiir den Verkaufserfolg.

Vor vielen Jahren haben wir gemein-
sam mit dem Verein ,Sand und Zeit",
dem Verleger der Obdachlosenzeit-
schrift ,Augustin® in Wien, ein Projekt
gestartet. Dafiir hatten wir ein eigenes
Training entwickelt und gemeinsam
mit dem ORF Augustin-Kolporteure
mit Richtmikrofonen ausgestattet. So
konnten wir aus sicherer Entfernung be-
obachtet, wie die Kolporteure Passanten
ansprechen und wer dabei erfolgreich
war. Es zeigte sich, das jene Verkiufer,
die mit den Passanten in ein Gesprich
kamen, signifikant mehr verkauften, als

jene, die den Dialog nicht schafften. Auf
Basis dieser Erkenntnisse entwickelten
wir ein spezielles Training.

Nicht gut funktionierte es mit der Fra-
ge: ,Wollen Sie den Augustin kaufen?“
Blitzschnell antworteten die Kunden
meist mit ,,nein“. Viel besser ging es mit
offenen Fragen, die sich zum Beispiel auf
die Titelseite der Augustinauflage oder
auf einen Artikel in der Zeitung be-
zog. ,Was sagen Sie zum Statement von
Wolfgang Schiissel, dass ...“ Keiner der
Vorbeigehenden konnte hier ja oder nein

sagen. Die meisten hielten an, tiberleg-
ten und antworteten auch. So entstand
ein Dialog und in mehr als 50 % der
Fille kam es zum Kauf.

Lernen Sie Gedankenlesen

Im Einzelhandel lisst sich dieser Ansatz

noch verfeinern, indem Sie eine Frage

stellen, die zu den Gedanken Thres Kun-
den passt. Dazu miissen Sie sich in den

Kunden hineinversetzen.

Woran denkt eine Dame, wenn Sie
eine schone Handtasche betrachtet? Sie
stelle sich vor, wie die Tasche zu ihrem
neuen Friihlingskostiim passt. Sie tiber-
legt sich, ob die Ausstattung der Tasche
geeignet ist oder grenzt gerade ihren Be-
darfein. Passende Fragen wiren daher:

* Wie gefillt Thnen die-
se neue Modefarbe?

e Finden Sie das Seitenfach fiir
das Handy auch so praktisch?
(zwar eine geschlossene Fra-
ge, zumeist wird sie allerdings
zu einem Dialog fiihren)

* Welche Tasche suchen Sie genau?

e Woran wird ein Kunde wohl
denken, wenn er im Telekom-Shop
mit einem neuen PDA (Perso-
nal Digital Assistant) spielt?

e Liuft dieses Gerit auf
Windows-Basis?

* Wie ist das Display —
grof§ genug fiir mich?

* Wie viel Speicherkapazitit
wird dieses Gerit haben?

* Gibt es die Méglichkeit ei-
nes Speicherkarteneinschubs?

e Hat das Gerit eine USB-
Schnittstelle?

Der ungeiibte Verkiufer erweist sich

mit seiner Frage: ,Kann ich Thnen

helfen®, als Storfaktor. Uberlegen Sie
daher eine offene Frage, die zur Ge-
dankenwelt dieses PDA interessierten

Kunden passen konnte. Hier gleich

einige Beispiele:

e Wie wichtig ist Thnen, dass dieses
Gerit auf Windows Mobile-Basis
funktioniert?

e Wiinschen Sie sich eine Tastatur

oder

mit Fingereingabe arbeiten
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Sie lieber mit Eingabestick auf der

Displaytastatur?

e Mochten Sie ein All-in-One Gerit
oder schitzen Sie lieber PDA und
Handy extra?

Mit solchen Fragen kénnen Sie den
Kunden von Anfang an in ein konstruk-
tives Gesprich verwickeln, das Sie in der
Folge Schritt fiir Schritt zum Abschluss
fithren kénnen.

Der Mensch -
ein territoriales Wesen

Ein entscheidender Unterschied zum
Auflendienst besteht in der riumlichen
Situation. Nicht nur, dass im B-2-B
der Auflendienstverkiufer sich ganz
gezielt auf die Verkaufssituation vor-
bereiten kann, betritt er auch in der
Regel die Rdume, also das Territorium
seiner Kunden. Es gilt, dort gute
Figur zu machen, den Raum beim
Kunden optimal zu nutzen.

easyFairs '

Hier haben wir es im Einzelhandel
Die Kunden kommen zu
uns. Hier kennen wir uns aus. Hier
konnen wir die Ware so prisentie-
ren, wie es am besten ist. Es gilt
dabei, keine Barrieren zwischen dem
Kunden und uns Verkiufern entste-
hen zu lassen. Also Verkaufspulte,
die uns vom Kunden trennen, sind
hinderlich. Besser sind Pulte und
runde Stehtischsituationen, wo wir
dem Kunden nicht (Aug
um Aug, Zahn um Zahn) begegnen,

einfacher.

vis-a-vis

easyFairs

easyFairs
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sondern um’s Eck. Das ermoglicht
einen schnelleren Schulterschluss mit
unseren Kunden.

Umgang mit Schauern

Besonders Frauen kennen dieses Ge-
fihl. Da gehen sie in ihr Lieblings-
wischegeschift und werden sofort von
einer durchaus freundlichen Verkiu-
ferin iiberfallen. Selbst wenn deren
Fragen durchaus zu ihren Gedanken
passen, fihlen sich noch nicht bereit
zu einem Gesprich oder gar zu einer
raschen Kaufentscheidung. Sie wollen
einfach nur schauen.

Aus vielen tausenden Shopcoaching-
Tagen im Einzelhandel wissen wir, dass
Kunden, die im Laden herumflanieren
und anscheinend nur schauen wollen
und es auch so formulieren, in weiterer
Folge trotzdem kaufen. Das sind dann
die sogenannten Impulskiufe. Eigent-
lich wollten sie wirklich nur schauen,

VERPACKUNG
Austria

FACHMESSE FUR DIE
VERPACKUNGSINDUSTRIE

03.-04. Februar 2010,
Messezentrum Neu, Wels

LOGISTIK &
SERVICE Austria

FACHMESSE FL:JR LOGISTIK- UND
TRANSPORTLOSUNGEN

03.-04. Februar 2010,
Messezentrum Neu, Wels

23.-24.Juni 2010
Messezentrum Neu, Wels

FERTIGUNG &
INSTANDHALTUNG
Austria

FACHMESSE FUR EFFIZIENTE PRODUKTIONSPROZESSE

Der Vertriebsturbo
vor lhrer Haustir!

Einfach — Effizient — Kundennah

www.easyFairs.com/austria
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Der qualifizierte Einzelhandel kann und muss gegeniiber der Grof3flache mit Kundenkenntnis und Beratung punkten.

doch dann entdecken sie ein schones
Stiick und schlagen zu.

Wenn lhnen eine Kundin sagt, sie
wolle einfach nur schauen, dann las-
sen sie das zu. Bleiben Sie allerdings
aufmerksam und prisent. Das heif3t
nicht, dass Sie in drei Meter Abstand
Thre Kundin observieren,
nicht angenehm. Machen Sie es so wie
die Kellner in der Spitzengastronomie.
Ein Kellner in einem Toprestaurant
steht nicht alle zwei Minuten vor dem
Tisch und fragt, ob Sie noch etwas ha-
ben mochten. Der ist einfach da, wenn
Sie was brauchen.

das wire

Sie kommen genau dann, wenn die
Kundinnen offensichtlich gefunden ha-
ben, was sie suchen. Wenn sie Pullover,
Bluse oder Hose aus dem Regal neh-
men und bereits nach einer freien Um-
kleidekabine Ausschau halten. Dann
treten Sie in Erscheinung und kommen
mit einer offenen Frage. Sie erraten es
schon, diese Frage passt selbstverstind-
lich zur Gedankenwelt Threr Kundin.
Wenn sie sich gerade eine Hose an
die Taille hilt und abschitzend in den
Spiegel blickt, dann sind sie mit der
passenden Eroffnungsfrage zur Stelle:
* Wie gefillt Thnen dieser neue, mo-

derne weite Schnitt?

* Was sagen Sie zu dieser Farbe?
* Wollen Sie mal reinschlupfen?

Grofdflaiche versus qualifi-
zierter Einzelhandel:

Kik versus Don Gil. Dort erkennen
wir den Unterschied gleich. Billig gegen
hochpreisig. Quantitit gegen Qualitit.
Nicht ganz so offensichtlich scheint der
Unterschied zwischen Peek & Cloppen-
burg und Don Gil zu sein. Grof§fliche
tritt gegen den iiberschaubaren Einzel-
handel an. Beide bieten Marken- und
Designerware an. Der Unterschied fiir
Verkdufer ist: Aufgrund der Kaufhaus-
grofle begegnen wir bei Peek & Clop-
penburg wesentlich mehr Schauern,
also Menschen, die zunichst keinen
unmittelbaren Kaufwunsch haben.

Die gibt’s beim qualifizierten Einzel-
handel nicht ganz so hiufig. Die Praxis
zeigt uns, dass auch die Kundenbin-
dung und -loyalitit im qualifizierten,
tiberschaubaren Einzelhandel grofer
ist. Die Herausforderung fiir Verkiufer
ist dort natiirlich die Stammkunden
auch wirklich gut zu kennen. Also
nicht nur den Namen, sondern auch
zu wissen, was er beruflich macht und
welchen Stil er bevorzugt. Es gibt aller-
dings auch in der Grofifliche Verkiufer,
die ihre Stammkunden gut kennen und
entsprechend betreuen.

Ahnlich verhilt es sich im Sportfach-
handel. Sport Eybl gegen Sport Nora.

Wer gewinnt? Es gibt Klientel fiir bei-
des. Jene, die die Grofifliche lieben
und jene, die mehr den persénlichen
Zugang haben. Im Elektronikhandel
gibt es ja den Vergleich nahezu nicht
mehr. Die Media Markt Gruppe mit
Saturn und die Kosmos Verkaufsflichen
haben den qualifizierten Elektroeinzel-
handel quasi ausradiert. Nur Filialis-
ten wie Hartlauer und Co koénnen da
noch mit.

Wie unterscheiden sich die
unterschiedlichen Branchen?

Das Verhalten eines Verkiufers im
Kleidergeschift unterscheidet sich ge-
geniiber dem Autoverkiufer oder dem
IT-Experten beim Media Markt. Die
Unterschiede sind allerdings kleiner,
als man beim ersten Hinsehen den-
ken wiirde. Was iiberall zihlt, ist die
Emotion. Verkiufern, denen es gelingt,
ihre Kunden auf emotionaler Ebene
abzuholen gewinnen. Und trotzdem
gibt es ein paar individuelle Regeln.
Je komplexer und teurer das Produket,
desto klarer muss der Gesprichsprozess
in rdumlicher und zeitlicher Abfolge
strukturiert sein.

Ein Autoverkiufer, der denkt, eine
solide Bedarfserhebung im Schauraum
am Auto sinnvoll durchfiihren zu kén-
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nen, der irrt. Die Reiziiberflutung, die
das Objekt der Begierde beim poten-
tiellen Kunden ausldst, ist zu grofS.
Kunden wollen den Kofferraum sehen,
die Motorhaube 6ffnen und am Fah-
rersitz Platz nehmen. Sie fragen dies,
sie fragen das und der unroutinierte
Verkdufer tappt in die Falle und kann
nur noch reagieren, statt agieren.

Viel besser ist es natiirlich, den Kun-
den auf den Beraterplatz zu locken.
Dort ldsst es sich in gemiitlicher At-
mosphire bei einer Tasse Kaffee viel
schneller und genauer herausfragen, was
Herr oder Frau Kunde wirklich will.
Erst wenn diese Phase abgeschlossen
ist, ist der Weg in den Schauraum
sinnvoll. Jetzt kann der routinierte
Verkdufer in die Prisentationsphase
gehen und dem Kunden genau jene
Dinge am Auto erkliren, die fiir den
Kunden besonders wichtig sind. Er
weil es ja aus der Bedarfsanalyse am
Beraterplatz. In einem Schuhgeschift
oder im Bekleidungshandel wire ein
derartiges Vorgehen in der Regel vollig
verfehlt.

Das Beste zum Schluss

Weil ich den Beitrag ja durchaus mit
sehr kritischen Sitzen begonnen habe,
mochte ich diesen mit den fiinf ul-
timativen Vorteilen einer Karriere im
Verkauf enden lassen:

Vorteil 1:

Den Erfolg geben Sie vor.

Ja, das ist tatsichlich so. Hunderttau-
sende Verkiuferinnen und Verkiufer
dieser Welt haben dies schon bewiesen.
Die einzige Grenze in der Erfolgsent-
wicklung im Verkauf ist die, die Sie
sich selber setzen.

Vorteil 2:

Spannung und Herausforderung
Wie fad und unaufregend héren sich
oft die Schilderungen von Kollegen aus
anderen Berufen an, wenn sie iiber
ihren Arbeitsalltag reden! Nennen Sie
mir bitte einen Verkiufer, mit dem Sie
jemals privat gesprochen haben, der
Ihnen sagt, Verkaufen ist fad. Ver-
kaufsgespriche im Einzelhandel sind

nicht immer nur Honiglecken. Wer
jemals einen vor Empérung schiumen-
den Kunden bedienen musste, weif3,
wovon ich spreche. Nehmen Sie die
Herausforderung an und Sie werden
den nichsten Schritt auf Threm per-
sonlichen Kénigsweg meistern.

Vorteil 3:

Personlichkeitsentwicklung
und Entfaltung

Ich kenne keinen anderen Berufsstand,
der die gleichen Chancen und Ent
wicklungsmoglichkeiten bietet, wie der
unsere. Spitzenverkiufer haben die Frei-
heit, aus jedem Gesprich zu lernen und
das Gelernte sofort fiir sich zu nutzen,
unabhingig davon, ob der Verkaufsab-
schluss gelungen ist oder nicht.
Alle Erfahrungen, die Sie in Ihrem
Beruf sammeln, dienen dariiber hinaus
als wunderbare Vorbereitung fiir eine
Reihe von anderen Berufsbildern. Gute
Verkdufer sind ausgezeichnete Psycho-
logen, Soziologen, sie sind gut orga-
nisiert und sie planen gut. Sie haben
die Fihigkeit zu vermitteln, zu ver-
handeln und sie haben gelernt, andere
Standpunkte zu verstehen. All das sind
unerlissliche Fihigkeiten im Topma-
nagement, egal in welcher Branche.

Vorteil 4:

Cash

Ich betone es immer wieder gern:
Gute Verkiufer verdienen gutes Geld.
Ich kenne keine andere Berufsgruppe,
wo man mit so wenig personlichem
Kapitaleinsatz so viel Cash verdienen
kann.

Vorteil 5:

Der Spafsfaktor
All das gelingt nur Menschen,

die an dieser sinnstiftenden Titigkeit
auch wirklich Spaff haben. Machen
Sie die bestbezahlte, herausfordernds-

te und spalivollste Titigkeit aus
Threm Job. V]
Buchtipps

Topfit im Verkauf.
Tripolt, Niklas. Signum. 2009.

Reklamation als Chance.
Obermiiller, Christian. Signum. 2007.

e "

Kundenakquise mit
Werbebrieten - : Crashkurs BWL

. .

5

€19,40 [A]
ISBN 978-3-448-08745-1

€19,40 [A]
ISBN 978-3-448-09387-2

Lassen Sie
sich gut
beraten!

Kostenlos fiir Buchkaufer:
Personliche Online-Beratung
durch den Experten fiir
Business Know-how.




