Spitzenverkaufer sind wie Spitzen-
sportler: In beiden Disziplinen gibt
es nach oben keine Grenzen. Und
beides ist erlernbar. Das bedeutet:
Jeder, der wirklich will, kann ein
guter Verkdufer werden - er muss
nur intensiv an seiner Perfektionie-
rung arbeiten. Und ebenfalls eine
wichtige Erkenntnis: Ein Verké&ufer
hat niemals wirklich ausgelernt. Das
behauptet der bekannte dsterreichi-
sche Verkaufstrainer Niklas Tripolt
und gibt dazu hochst niitzliche

Tipps.

Unsere Schulen versdaumen das Fach
Verkaufen” bisher total, auch an den
Universititen gab es das viele Jahre
nicht. Man lernt es in unseren Breiten-
graden bisher nur im beruflichen Kon-
text mit Trainern. ,Das &dndert sich”,
stellt Tripolt fest. ,Es gibt immer mehr
Fachhochschulen, die mit dem FH-
Magister enden und den Schwerpunkt
Sales haben. Selbst die Wirtschaftsuni-
versitdt Wien kimmert sich jetzt um
dieses Thema. Als ich 1982 dort den
Hochschulkurs fir Werbung und Ver-
kauf besucht habe, gab es den Verkauf
nur im Titel. Heute machen wir dort
Blockveranstaltungen fiir die Studie-
renden.”

Tripolts Ziel ist auch, das Image von Ver-
kduferinnen und Verkdufern zu erho-
hen. ,In Amerika, dem Land der Verkau-
fer, weil man, dass der Verkdufer ein
wichtiges Bindeglied zwischen Indus-
trie, Dienstleistung und Kunde ist. Er ist
gleichsam das 98-Oktan-Benzin fiir den
Wirtschaftsmotor. Dementsprechend
verhalten sich auch die Verkaufer”, weif3
Tripolt. ,Sie werden in fast jedem
Geschift in den USA mit offenen Armen
und freundlich empfangen. Wenn Sie in
Deutschland oder Osterreich in groe
Geschéfte oder Kaufhduser gehen, kann
es passieren, dass sich die Verkaufer
hinter einem Regal verstecken. Das ist
der gravierende Unterschied.”

Amerikanische Kunden-
orientierung in Europa?

Der europdische Kaufer stehe vor der
Entscheidung, ob ihm die manchmal
oberflachliche, aufgesetzt wirkende

Freundlichkeit von amerikanischen Ver-
kaufern lieber ist als die tiefgriindige
Grantigkeit vieler unserer Verkaufer.
JIch wiirde mich fiir erstere entschei-
den”, fordert Tripolt. Zum Nebeneinan-
der von kleinen, kundennahen, auf
wenige Segmente spezialisierten Fach-
shops mit hoher Beraterqualitat und
groBflachigen Megamérkten mit beein-
druckender Aufmachung, breitflachi-
gem Warenangebot, aber oft mangeln-
dem Verkiauferhorizont verhdlt er sich
neutral. Im Sporthandel finden sich bei-
de Versionen. ,Was jedoch nicht geht,
sind kleine Shops, die auf 150 gm von
der Schwimmbrille Gber den Triathlon-
anzug bis zum Tourenski alles anbieten
wollen. Dieser Trend ist vorbei, auch
im Fachhandel. Es wird weiterhin eine
Cuvée geben von hochspezialisierten
Fachshops und grof3flachigen Verkaufs-
einheiten mit universalem Angebot -
und beides funktioniert.” Es gibt Pro-
dukte und Konsumenten, ,die sich in
der GroBflache wohler fiihlen bzw. sich
dort eher présentieren lassen”. In gro-
Ren Hausern erwarte auch der Konsu-
ment nicht immer gleich einen Ver-
kaufsexperten. ,Es gibt aber Sportler
bzw. Konsumenten, die in ihrem Bereich
eine Expertenberatung wiinschen. Die
werden nicht in die GroB3flache, son-
dern zum Spezialisten gehen.”

Schwachstellen von
oben her beseitigen

Laut einer aktuellen Marktforschungs-
studie dartber, was sich Konsumenten
von Verkaufern winschen, stechen
zwei Eigenschaften hervor: erstens soli-
de Fachkompetenz, zweitens Freund-
lichkeit. Wer das nebeneinander schaf-
fe, sei, so Tripolt, ungleich besser als alle
anderen, die nur eine dieser Eigenschaf-
ten oder gar keine besitzen. Tripolt.
Viele Einzelhandelsketten und Filialis-
ten kommen zu uns mit Mystery-Shop-
ping-Ergebnissen, wo sich Kunden kri-
tisch zu Verkdufern auBern, die sie nicht
freundlich genug behandelt haben.
Man fragt uns dann, was wir tun kén-
nen, um diese freundlich zu machen.
Wir stellen dann zuerst die Gegenfrage:
Wie geht das Unternehmen mit diesen
Verkaufern um? Wie sind die Fiihrungs-
kréfte in ihrer Kommunikation und in

ihrem sozialen Verhalten zum Verkaufs-
personal? Wenn das nicht klappt, sind
auch die Verkadufer zu den Kunden nicht
freundlich. Das ist zumeist ein Problem
der Fithrung. Es liegt in aller Regel am
Filialleiter, in kleinen Betrieben am
Eigenttimer selbst, dass sie selbst nicht
freundlich und wertschatzend mit
ihrem Verkaufspersonal umgehen.”

Viele Handelsorganisationen trainieren
immer nur ihre unteren Mitarbeiter-
rénge, integrieren dabei aber nicht
auch ihre Fuhrungskréfte. ,Echte Ver-
haltensanderung ist im Einzelhandel
nur moglich, wenn die Fihrungskréfte
mit im Boot sind und wissen, worauf sie
im taglichen Geschéft achten muissen,
und dem Verkaufer nitzliches Feed-
back positiv lobend, aber auch kritisch
geben kénnen, damit es wirkt.”

Beim Kauf spielen
Emotionen eine Rolle

Die Annahme, dass echte Verhaltensdn-
derungen bei Verkaufern innerhalb von
ein bis zwei Trainingstagen moglich
sind, sei irrig. Wirkung entfalte erfah-
rungsgemal nur langere berufsbe-
gleitende Verkauferentwicklung. Der
Schwerpunkt liege dabei auf der Grup-
pe der mittelmaBig fur ihren Beruf
geeigneten Verkaufer, kaum bei Spit-
zenkraften oder totalen Versagern.

Das Verhiltnis Freundlichkeit zu Fach-
kompetenz bei einem Verkdufer miisse
zumindest 50:50 betragen. Tripolt setzt
an die Stelle von ,Freundlichkeit” eher
den Begriff ,Emotionalitat”, die durch
Freundlichkeit ausgelést wird. Die
Beziehung zum Kunden, die Empathie,
stellt er deutlich héher als die Fachkom-
petenz. Es gdbe eine Analyse von 13
Branchen zu der Frage, wie sich Kunden
entscheiden: eher emotional (dazu z&h-
len Freundlichkeit, Lacheln, Wiinsche
und Trdume) oder eher rational (dazu
zéhle der Preis). Laut Studie sagen 93 %
der Kunden, dass sie ihre Kaufentschei-
dungen auf emotionaler Ebene treffen.
Hirnforscher bestreiten das. Nach ihrer
Ansicht werden 100% aller Kaufent-
scheidungen durch einen emotionalen
Impuls ausgeldst und nachher rational
begriindet. Und hier warnt Tripolt: ,Es




Zwei Tipps, die Verkaufstrainer Niklas Tripolt
allen Verkaufern zur Nachahmung empfiehit:

* Wer hochpreisig verkaufen will, soll etwas noch Teureres danebenstellen
Dazu ein Beispiel aus New York: Eine Hut-Boutique verkaufte Damenhiite in
der Preislage von 200 bis 300 USD an die High Society. Sie litt unter riicklaufi-
gem Geschéftsgang. Ein Berater gab ihr den Tipp, das Konzept zu dndern. Sie
folgte ihm, raumte die bisherige Auslage mit Dutzenden von Hiiten aus,
schlug die Auslage mit schwarzem Samt aus, stellte ein Podest hinein und da-
rauf einen einzigen Hut. Er war aufgrund des Tipps des Beraters von einem
New Yorker Kiinstler designt und war mit echten Diamanten bestickt. Sein
Wert lag bei 25.000 USD. Die Boutique schrieb ein grof3es Preisschild, stellte es
daneben und beleuchtete die Auslage mit hellem Licht.

Daraufhin versammelten sich Menschentrauben vor dieser Auslage, eine
Fernsehanstalt brachte eine Reportage. Dadurch angespornt, kamen wieder
mehr Kundinnen ins Geschaft — und siehe da: Die Kundinnen, die vorher bei
200- bis 300-USD-Hiten Rabatte haben wollten, fanden diese plétzlich
unglaublich preisgiinstig, und die Boutique hatte kein Problem mehr, ihre
Originalpreise auf dem Markt durchzusetzen.

* Kunden kaufen lieber oben rechts als unten links

Eine Erkenntnis von Billa-Griinder Karl Wlaschek, Osterreichs bestem Verkau-
fer des letzten Jahrhunderts. Er hat daher Produkte, die er wegen ihres hohen
Deckungsbeitrags forcieren wollte, oben rechts positioniert, und Produkte,
die preisreduziert waren und weniger Ertrag brachten, links unten und nicht
auf Augenhohe.

Kunden kaufen auch heute noch gerne oben und rechts. Sporthandler sollten
ihre Ware daher nach Preisen sortieren oder Preislisten machen, die hoch-
preisigen Produkte oben hinsetzen und die preiswerten unten.

Wir haben das bei einem Gastwirt in einem Skiort ausprobiert. Wir haben sei-
ne Speisekarte tiber Nacht umgeschrieben, aber die Preise unverdndert gelas-
sen: Friiher standen die preiswerten Angebote oben und die teuren Steaks
unten. Danach war es umgekehrt und wir haben bei unverdnderter Gastezahl
einen Umsatzanstieg von 21 % gemessen — nur aufgrund der Umreihung.

Es bleibt jedem Handler tberlassen, wie er dieses Phanomen in seiner Aus-
lagengestaltung, Preisliste oder in seiner Angebotsgestaltung im B2B-Bereich
umsetzt.
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fallt vielen Verkdufern schwer, das zu
glauben. Kunden geben immer eine
rationale Erkldrung flir ihre Entschei-
dung, die allerdings unbewusst emoti-
onal ausgeldst worden ist.”

Kniff bei der Frage
nach dem Preis

Tripolt ist fest Gberzeugt, dass Kunden
nicht Rabatte oder Nachlasse, sondern
den Nutzen eines Produkts kaufen. Sein
Tipp: Uber den Preis erst zum Schluss
des Verkaufsgesprdchs reden. Anstelle
des Wortes ,Preis” empfiehlt er, ,Inves-
tition” zu setzen. Bei ,Preis” oder ,Tarif"
sei das Geld aus Kundensicht weg. Bei

JInvestition” sei psychologisch gelernt,
dass man mehr zurtickbekomme als
man gegeben habe. Man investiere und
hoffe auf Wertsteigerung. Das ist ein
sehr elastischer Begriff, der bei jeder
GroBBenordnung sehr praktisch einzu-
setzen sei.

Der Verkaufer misse auch wissen, dass
er im Verkaufsdialog vom Kunden
erfahren soll, was dieser braucht. Damit
steige der Verkdufer in die sogenannte
Bedarfserhebung ein. Er fragt, was der
Kaufer wie oft tut und was er sich
winscht, wenn er das neue Gerat/Pro-
dukt hat. Er entwickelt schon in dieser
Phase eine Nutzen- und Wertvorstel-

lung im Kopf des Kunden. Erst wenn
diese etabliert ist, kann Uber den Preis
gesprochen werden. Es liege demnach
in erster Linie an der mentalen Haltung
des Verkaufers, der voll hinter seinem
Produkt und dessen Wert stehen
musse.

Tripolt nennt ein Beispiel: ,Ich war in
einem Sport-GroB3flachen-Geschéft bei
einem Coaching. Ich habe einen Kun-
den beobachtet, der minutenlang vor
einem Skiregal stand und einen Verkau-
fer zur Beratung gesucht hat. Auf dem
Regal waren zwei preiswerte Ski-Sets
mit Bindung, eines um 229 EUR, das
andere um 298 EUR. Als der fuinfte Ver-
kaufer vorbeiging, ohne den Kunden
anzusehen, hat der ihn am Arm gepackt
und gefragt, welcher Unterschied zwi-
schen beiden Sets sei. Der Verkdufer hat
ihn mit groBen Augen angeschaut und
69 EUR gesagt. Wenn dies das einzige
Argument im Geschaft ist, reduziert
man den Verkaufsprozess auf Rabatte.”

Ein anderes Beispiel: Ein junger Mann
wird zum ersten Mal von den Eltern sei-
ner Angebeteten zum Friihstiick einge-
laden. Sie bittet ihn, etwas Stf3es vom
Backer mitzubringen. Er geht zum
Bécker und sieht ein Schoko-Nuss-
Kipferl fur 1,09 EUR, daneben ein dhn-
liches fuir 1,98 EUR. Auf die Frage, was
der Unterschied ist, sagt der Backer
doch tatsdchlich: Ich weill es nicht.
Welches Nusskipferl wird der junge
Mann wohl kaufen? Das teurere, weil es
ihm mehr wert scheint. Es geht um die
positive Emotion, und da spielt der Preis
keine Rolle mehr.

Es gelte also, Verkdufern zu lernen, dass
sie ihre Kunden in eine positive Emoti-
on bringen, dann werde der Preis zur
absoluten Nebensache.

Ertrage leiden
unter Rabatten

In einer stark Uberbesetzten Branche
wie dem Sporthandel wird der Wettbe-
werb oft Gber Rabatte gefihrt. Tripolt
warnt: Jede Rabattgewahrung schlage
direkt auf das Unternehmensergebnis,
sprich auf den Gewinn, durch. Viele
Sporthdndler wissten nicht, was sie




ausldosen, wenn sie in einem Jahr z.B.
durchschnittlich 2% mehr Rabatt
geben als im vorhergegangenen Jahr.
+2% am Umsatz gemessen [0st fur sie
scheinbar kein Drama aus.” Doch in
Zahlen ausgedriickt sieht das anders
aus: Ein Sportgeschaft, das im Jahr
1 Mio. EUR Umsatz macht, wirde mit
2% mehr Rabatt um 20.000 EUR weni-
ger Umsatz machen. Wenn man die
Ertragslage im Sporteinzelhandel be-
trachte, liege sie in Osterreich deutlich
unter 5% vom Umsatz. Das heif3t, dass
diese kaum 50.000 EUR Gewinn fir den
kleinen Sporthédndler deutlich kanniba-
lisiert werden, wenn er um 2% mehr
Rabatt gibt. Das bedeutet fur ihn einen
drastischen Gewinneinbruch.

Tripolt: ,Wenn das verstanden wird und
die Verkdufer ausgebildet werden, dass
nichts irrationaler ist als der Preis, dann
wird es vermutlich gelingen, nicht nur
keine Rabatte zu geben, sondern viel-
leicht sogar 2 % mehr Deckungsbeitrag
zu erwirtschaften, weil die Kunden auf-
grund des besseren Preis-Wert-Ver-
standnisses der Verkdufer weniger nach
Rabatten fragen werden.”

Der §porthandgl hat

Nach Einschatzung Tripolts rangiert die
Sportbranche im weltweiten Vergleich,
gereiht nach Prasentationsgeschick, am
oberen Ende des unteren Drittels. Das
sehe man deutlich, wenn man Fach-
messen wie die ISPO oder die OSFA kri-
tisch betrachte. Dort sei zu beobachten,
dass nur ein kleiner Teil der Anbieter
einen professionellen Auftritt hat. Eben-
so zeige sich die Handelslandschaft
auf dem Markt. ,Es gibt hier noch gro-

Bes Entwicklungspotenzial nach oben.”
Sein Tipp: Nachschauen bei Handlern,
wo es gut funktioniert. Es gibt eine Rei-
he kleinerer und mittlerer Sporthandler,
die sich durch Spezialisierung, Premi-
um-Produkte und Fachberatung gegen-
tber den Grof¥flachenanbietern gut
durchsetzen konnen. Fachkompetenz
siege klar Gber beeindruckende GréR3e
und auBerliche Werbekraft. ,Kunden
sehnen sich nach Kompetenz und fach-
lichen Spezialisten.”

Vorbildlich bei Fachkompetenz und
Eigenprasentation sei laut Tripolt der
Bereich Mode und Bekleidung. Das
sei durchaus sportnah, weil auch der
Sporthandel viel Umsatz und Ertrag im
Bekleidungsbereich mache bzw. noch
mehr machen koénne. Auch im Auto-
handel gdbe es gute Vorbilderin Sachen
Kundenorientierung, allerdings auch
katastrophale Fehlschlage.

AbschlieBend rat Verkaufsprofi Tripolt:
Wirklich erfolgreiche Sporterzeuger
und Importeure kiimmern sich darum,
die Verkaufer ihrer Produkte in der
Flache nicht nur fachlich, sondern
auch verkduferisch kompetent zu
machen. ,Da liegt noch ein unausge-
schopftes Potenzial fur GroBhandler
und Produzenten, weniger in den
Rabatt bzw. den beriihmten WKZ
(Werbekostenzuschuss) zu investieren,
sondern einen Teil dieser Investition in
die Ausbildung der Verkdufer an der
Front Zu stecken. Dadurch entsteht
auch eine hohe Loyalitdt zur Marke,
die sich jeder Hersteller stark wiinscht.
Einige haben diese Chance bereits
erkannt und realisieren sie, aber es gibt
noch sehr viele, die diese Chance erst
entdecken mussen.”
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Der Autor

Niklas Tripolt (47) be-
treibt gemeinsam mit
seinen Partnern Heinz
Feldmann, Dr. Emil
Hierhold und Robert
Klemensich seit 1997
das Verkaufsbera-
terlnnenkolleg  VBC
(www.vbc.biz), das
seit mehreren Jahren
erfolgreich Verkaufs-
training in Osterreich macht und
mit Niederlassungen in Deutsch-
land inzwischen im gesamten
deutschsprachigen Raum arbeitet.
Tripolt organisiert mit der Wirt-
schaftskammer Osterreich (WKO)
einen jahrlichen Verkaufskong-
ress.

Tripolt startete seine Karriere als
kaufmannischer Lehrling im Sport-
einzelhandel. Er kam als Querein-
steiger mit 15 vom Sportgymnasi-
um zum damals groBten Sport-
handler Wiens und damit erstmals
in direkten Kontakt mit dem Sport-
warenverkauf. Dann betrieb er
Tennis-Shops in groBen Tennis-
anlagen, im Winter ein Skiservice-
center. Uber den Verkauf von
Medizintechnik kam er schlieBlich
zum Beruf des professionellen
Verkaufstrainers.

Und das ist er mit Uberzeugung:
,Diese Herausforderung ist nicht
eben trendy oder sexy. Das hat da-
mit zu tun, dass das Image von
Verkaufern im deutschsprachigen
Europa immer noch etwas klebrig
ist, jedenfalls klebriger als in ande-
ren Teilen unserer Welt, wenn
man an die USA oder Japan
denkt.” Und das muss verbessert
werden.
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