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Eine Erlebniswelt fur die
Kunden kreieren

von Klaus Kissel, Urbar

Im Internet-Zeitalter miissen stationére Handler ihre Kunden
begeistern, wenn sie diese als Stammkunden gewinnen méch-

ten. Eine Schlusselrolle spielen hierbei die Mit

arbeiter . Denn

sie sind es letztlich, die die Kunden top beraten und ihnen ein
positives Einkaufserlebnis vermitteln. Diese Kompetenz gilt es
den Verkaufern Schritt fiir Schritt zu vermitteln.

Viele Fach- und Einzelhandler
stehen unter einem enormen
Existenzdruck. Denn aufgrund
des sich immer starker etablie-
renden Online-Handels verlie-
ren sie massiv Kunden. Zudem
sinken ihre Margen.

Auf diese Marktsituation reagie-
ren die meisten stationéren
Handler mit folgenden zwei Stra-
tegien:

Strategie 1: Sie senken ihre
(Lohn-)Kosten und setzen in ih-
ren Stores weniger sowie gin-
stigeres, oft ungelerntes Perso-
nal ein — unter anderem, um mit
den Preisen der Online-Hand-
ler einigermafen konkurrieren
zu kénnen.

Strategie 2: Sie versuchen sich
als Marken- oder
Premiumanbieter zu profilieren,
die durch eine geschickte Insze-
nierung, eine attraktive Sorti-
ments- und Preisstruktur sowie
eine gute Beratung ihren Kun-
den positive Kauferlebnisse ver-
mitteln und diese so an sich bin-
den.

Beide Strategien kénnen kurzfri-
stig zielfuhrend sein. Mittel- bis
langfristig hat Strategie 1 gegen-
liber Strategie 2 jedoch den
Nachteil: Die Handler lassen
sich auf einen Preiskampf mit
dem Online-Handel ein — einen
Kampf, den die stationaren
Handler letztendlich nur verlie-
ren kdnnen. Denn sie bendtigen
eine andere Infrastruktur als die

Online-Handler und haben des-
halb auch eine andere Kosten-
struktur. Mittel- und langfristig er-
folgversprechender ist Strategie
2 — obwohl sie schwieriger als
.Kostensenkungs-Programme*
zu realisieren ist.

Die Erfolgsfaktoren eines Er-
lebnis-Stores

LN dieses Geschéft gehe ich 6f-
ter, denn da finde ich immer et-
was fir mich...* Oder: ,.... da
werde ich toll beraten.” Oder:,,....
da sind die Verkaufer super-
nett.“ Das sagen oder denken
Kunden, die ein tolles Einkaufs-
erlebnis hatten. Doch wie ver-
schaffen Handler ihren Kunden
ein solches Erlebnis? Wie be-
geistern sie diese?

Ein erfolgreicher Store lebt vom
optimalen Zusammenspiel fol-
gender drei Komponenten

1. Sortiment und Preis

Das Sortiment muss den Kun-
den ansprechen und ihm ein
gutes Preis-/Leistungs-Verhalt-
nis bieten. Dabei flieBen in die
Entscheidung, was fur den Kun-
den ein gutes Preis-/Leistungs-
verhdltnis ist, viele Faktoren ein.
Zum Beispiel die Frage: Wie
einfach ist das Geschéft zu er-
reichen? Wie professionell wer-
de ich dort beraten? Wie gut ist
der (After-Sales-)Service? All
diese Faktoren beeinflussen
mit, ob ein Kunde einen Preis
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als ,angemessen“ empfindet
und eventuell sogar bereit ist, fiir
ein Produkt etwas mehr als bei
einem Mitbewerber (im Internet)
zu bezahlen.

2. Inszenierung

Ein guter Store lebt von einer In-
szenierung, die auf seine Ziel-
gruppe abgestimmt ist. Wie dies
geht, demonstrieren der Textil-
Einzelhandler Hollister und die
Apple-Stores eindrucksvoll. Hier
springt den Kunden die gelun-
gene Markeninszenierung direkt
an, und sie polarisiert die Kun-
den zu Fans und Anti-Fans. Auch
fur Fach- und Einzelhandler, die
ihren Kunden keine
hochpreisigen und beratungsin-
tensiven Produkte offerieren, ist
das Inszenieren einer Store-
bihne von Vorteil. Als Beispiel
hierfir kann der Buchhandel
dienen. Viele Personen lieben
es, in Buchladen einfach so,
ohne Beratung zu stébern. Da-
bei ist nicht die Zahl der Blicher

und Regale erfolgs-
entscheidend. Wichtiger ist,
dass die Kunden sich im Laden
wohl fiihlen — zum Beispiel auf-
grund der relaxten und kommu-
nikativen Atmosphére sowie der
Leseecken, die zum Verweilen
animieren.

3. Mitarbeiter

Doch auch fiir die beste Insze-
nierung gilt: Sie schafft nur den
erforderlichen Rahmen. Letzt-
lich sind es die Menschen ,auf
der Buhne", also die Verkaufer,
die Uberzeugen und faszinieren
mussen. Deshalb beschéftigen
erfolgreiche Store-Ketten meist
relativ wenig Mini-Jobber. Denn
sie wissen: Wir brauchen gut
geschultes und eingearbeitetes
sowie hoch motiviertes Perso-
nal. Denn letztlich kénnen wir nur
mit einer Top-Beratung und ei-
nem Top-Service unsere Kun-
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den begeistern und langfristig
an uns binden.

Einen Uberzeugenden Auftritt
kreieren

Ein Top-Store braucht ein Uber-
zeugendes Sortiment und eine
gute Inszenierung. Doch diese
entfalten nur ihre Wirkung, wenn
zugleich die Mitarbeiter mit Kun-
denkontakt Top Performer sind.
Denn ein unfreundlicher oder
unmotivierter Mitarbeiter macht
die beste Inszenierung zunich-
te. Entsprechendes gilt fur Ver-
kaufer, die nicht Uber die vom
Kunden gewiinschte fachliche
Kompetenz verfiigen. Umge-
kehrt kann jedoch ein freundli-
cher und zuvorkommender so-
wie Herzlichkeit ausstrahlender
Mitarbeiter durchaus gewisse
Inszenierungsmangel ausglei-
chen. Das mussen die Mitarbei-
ter nicht nur verstehen — sie
mussen es im Geschéftsalltag
auch leben.

Deshalb sollten Storemanager
zum Beispiel in
Personalauswahlgespréachen
darauf achten, ob die Bewerber
die fiir den Verkauf in ihrem Store
nétigen Grundvoraussetzungen
mitbringen. Denn die Lust am
Kontakt mit Menschen und die
Freude daran, Dienstleister zu
sein, lassen sich ebenso wie
eine positive Lebenseinstellung
und somit Ausstrahlung nur be-
dingt trainieren.

Die Mitarbeiter Schritt far
Schritt entwickeln

Bei der Kompetenz von Verkau-
fern lassen sich drei Stufen un-
terscheiden: Grundkompetenz,
Standardkompetenz und Top-

Dabei gilt: Eine ,solide* Grund-
kompetenz sowie die Standard-
kompetenz kann man Verkau-
fern durchaus in Verkaufs-
trainings vermitteln, beim Ent-
wickeln der Topkompetenz hel-
fen Schulungen und Seminare
jedoch kaum. Denn hierdurch
entsteht nicht die im Kunden-
kontakt notige Verhaltens-
sicherheit.

Die Store-Mitarbeiter coachen

Was ist aber die Alternative zu
Training und Schulung?
Coaching durch den Store-
manager im Verkaufsalltag! Das
hei3t, die Storemanager mus-
sen ihre Rolle neu definieren.
Sie missen einerseits Fih-
rungskréfte und Vorbilder fur ihre
Mitarbeiter sein, und anderer-
seits ,Storecoachs”, die ihren
Mitarbeitern eine Rickmeldung
Uber ihr Verhalten im Kunden-
kontakt geben und deren Kom-
petenz gezielt entwickeln.

Storecoach sein, bedeutet: Die
Storeleiter spielen nicht selbst
die Hauptrolle in ihrem Store. Sie
treten bewusst als Regisseure
der Inszenierung in den Hinter-
grund und bringen stattdessen
ihre Mitarbeiter in die Hauptrol-
le. Das erfordert eine verander-
te Aufgabenverteilung in den
Stores und ein verandertes Zeit-
management bei den Store-
leitern — damit sie mehr Zeit flr
das Coachen ihrer Mitarbeiter
haben.

Storecoaching geht davon aus:
Die Mitarbeiter bringen die erfor-
derlichen Potenziale mit, um die
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Bis ein neuer Mitarbeiter die
Topkompetenz-Stufe erreicht
hat, vergeht Zeit. Und den Weg
dorthin legen Mitarbeiter meist
nur zurtick, wenn sie im Arbeits-
alltag spuren: Mein Vorgesetzter,
also zum Beispiel der Store-
manager oder Geschéftsfuhrer,
erwartet von mir nicht nur, dass
ich diese Entwicklung durchlau-
fe, nein, er unterstitzt mich hier-
bei auch.

Topkompetenz-Stufe zu errei-
chen. Und der Storemanager als
Coach? Er unterstiitzt die Mitar-
beiter aktiv dabei, diese
Potenziale freizulegen. So wie
die Kunden im Verkaufsge-
sprach im Mittelpunkt stehen, so
stehen die Mitarbeiter beim
Storecoaching im Zentrum der
Aufmerksamkeit — was an sich
schon motivierend wirkt und die
Mitarbeiter bindet.

Die Kompetenz gezielt entwik-
keln

Beim Storecoaching sollten Fuh-
rungskréfte die drei Kompetenz-
stufen im Blick haben, damit sie
-- die richtigen Mitarbeiter aus-
wahlen und (be-)férdern,

-- neue Mitarbeiter gut integrie-
ren und

-- die erfahrenen Mitarbeiter ent-
wickeln.

Bei der Personalauswahl stellt
sich ein Storecoach, um zu er-
mitteln, ob ein Bewerber tber die
gewlnschte Grundkompetenz
verfugt, unter anderem folgende
Fragen:

-- Welche innere Haltung zeigt
der Kandidat?

-- Welches Verhéltnis hat er zum
,Dienstleister-sein“ und ,Die-
nen“?

-- Wie authentisch ist seine
Kdrpersprache?

-- Wie Kklingt seine Stimme?

-- Wie fachlich fit ist er bereits
beziehungsweise inwieweit
traue ich ihm zu, sich das nétige
Wissen und Kénnen anzueig-
nen?

Beim Integrieren und Entwickeln
neuer Mitarbeiter fragt sich ein
Storecoach unter anderem:

-- Wie gut kann der Mitarbeiter
bereits die Beratungs-
grundséatze unseres Stores
umsetzen?

-- Wie prazise schétzt er Kunden-
winsche ein?

-- Inwieweit reagiert er gelassen
auf Stress im Store und wie
serviceorientiert bleibt er in sol-
chen Situationen?

-- Beherrscht er das Wechsel-
spiel zwischen Loslassen und
Aktiv-beraten?

-- Wie geht er mit kritischen Si-
tuationen um?

-- Erkennt er, wenn er Hilfe be-

noétigt, und holt er sich diese?
-- Wie fragt er und hort er aktiv
zu?

Beim Entwickeln von erfahrenen
Mitarbeitern zu Top-Verkaufern
fragt sich ein Storecoach unter
anderem:

-- Wie gelassen geht der Mitar-
beiter in die Beratung mit Kun-
den?

-- Schafft er es, ,Magnet" auf der
Biihne zu werden?

-- Kann er Kunden durch ,Ziel-
fragen“ zum Produktwunsch
fuhren?

-- Kann er durch Auswirkungs-
fragen zusétzlichen Bedarf for-
dern?

-- Kann er Kunden ein kritisches
und wertschatzendes Feed-
back geben?

.- Ubernimmt er Verantwortung
fur die Inszenierung im Store?

Aufgrund seiner Beobachtun-
gen entwickelt der Store-
manager beziehungsweise -
coach mit seinem Mitarbeiter
dann einen individuellen
Losungs- und Entwicklungs-
plan. AuRerdem unterstitzt er
ihn mit gezielten Coaching-In-
terventionen beim Umsetzen
der einzelnen Entwicklungs-
schritte.

Storeleiter, die ihre Mitarbeiter
coachen und deren Kompetenz
sukzessiv entwickeln, entwik-
keln damit zugleich einen lang-
fristigen Wettbewerbsvorteil fiir
ihren Store. Und das Schone
daran ist: Storecoaching kann
man lernen, und es macht
Spal3. Und die Freude der Mit-
arbeiter und der Fuhrungskraf-
te an ihrer taglichen Arbeit im
Store Ubertragt sich direkt auf
die Kunden und deren Kauf-
verhalten.






