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Megatrends
im Verkauf

Vom 27. bis 28. Mirz findet der 6. Verkaufskongress fiir Deutschland,
Osterreich und die Schweiz — organisiert von VBC — in Wien statt. TRAiNiNG
sprach vorab mit einigen Vortragenden iiber das Motto »Zukunft Verkauf«.

DER VERKAUF HAT sich — unter anderem durch
das Internet — stark gewandelt. Welche Trends es
derzeit gibt, wie wichtig heutzutage E-Commerce
wirklich ist, wie Sie Thre Kunden am besten errei-
chen und wie Verkdufer in der Zukunft ausgebil-
det werden, sind Themen dieses Artikels.

Wie wirken sich Megatrends in unserer Gesellschaft
auf den Verkauf aus?

Harry Gatterer: Als Megatrends bezeichnen
wir die wirklich grofien Verdnderungsphidnome-
ne in der Gesellschaft. Da geht es z.B. um Indi-
vidualisierung, Alterung, Mobilitdt, Konnekti-
vitdt, Neues Arbeiten. Diese Trends sind relativ
langsam in ihrer Entwicklung, aber enorm rie-
sig in ihrer Wirkung. Wie Lawinen in Zeitlupe.
Und alle wirken auf das Verhalten der Konsu-
menten ein. Individualisierung heute bedeutet
zum Beispiel nicht nur Lust am Anderssein oder
Freiheit. Sie bedeutet auch Stress: Was muss ich
denn noch alles selbst tun und entscheiden!
Wenn in den Supermadrkten 50000 Artikel an-
geboten werden, kann es kaum mehr mdoglich
sein, sich als Individuum zurecht zu finden.

Wie konnen sich Unternehmen und Verkdufer darauf
vorbereiten?

Auf Megatrends kann man sich nicht vorberei-
ten, weil sie uns schon lingst umgeben. Es geht
darum, diese zu erkennen, und sie als Chance
zu betrachten. Dabei sollte man sich aber auch
vor schnellen Schliissen fiirchten: Der Super-
markt fiir Senioren ist kein Ergebnis einer aus-
giebigen Megatrend-Analyse, sondern extrem
kurz gedacht. Es lohnt sich also, diese groflen
Begriffe genauer unter die Lupe zu nehmen,
sich zu iiberlegen, was diese fiir Auswirkungen
fiir das eigene Geschift haben kénnten. Es sind
letztlich Details, die den Unterschied machen
und dem Konsumenten das unbewusste Ge-
fiihl vermitteln, auch in einer sich wandelnden
Welt verstanden zu werden. Vom Shop selbst
bis zum Angebot, vom Service bis zur Logistik —
die Méglichkeiten auf Megatrends zu reagieren
sind vielfdltig.

Wie viel Prozent vom Umsatz macht der E-Commerce
bereits aus und wie sehen die Zukunftsprognosen aus?
Oliver Feldkircher: Das Umsatzvolumen des
digitalen Handels macht aktuell in Europa
knapp 10 % des gesamten Handelsumsatzes aus.
Was jedoch bedacht werden muss, ist die Tat-
sache, dass die Steigerungsraten im digitalen
Handel eklatant hoher sind als die des stationa-
ren Handels. Die Zukunftsprognosen sehen so
aus, dass in den nichsten 10 Jahren der Anteil
des Onlinehandels am gesamten Handelsvolu-
men wohl schon bei ca. 20-25% liegen wird.
Schon jetzt gibt es Bereiche des Handels, z.B.
den Ticketverkauf, wo heute bereits der weit-
aus iiberwiegende Teil online abgewickelt wird.
Interessant zu erwdhnen ist in diesem Zusam-
menhang auch, dass die 3 groften Online-Ver-
k&ufer, Amazon, eBay und OTTO, bereits iiber
50% des gesamten Online-Umsatzvolumens
machen. Einer der ganz grofien Trends im Um-
feld des digitalen Handels ist es aktuell, das be-
stehende stationdre Geschift sinnvoll mit dem
Online-Business zu verbinden. Frither war es
ganz einfach so, dass es zwischen dem stationa-
ren Geschift und dem Online-Business grofie
Barrieren gab, die uniiberwindbar zu sein schie-
nen. Zwischen beiden Welten bestand offenbar
eine grofle Wand, der eine Bereich konnte vom
anderen keinen groflen Nutzen ziehen. Heu-
te gibt es aber durchaus Moglichkeiten, diese
beiden Einkaufswelten fiir den Konsumenten
sinnvoll miteinander zu verbinden, z.B. iiber
QR-Code-Shopping, digitale Verkaufsterminals
oder auch per Touchscreen bedienbare Schau-
fenster.

»Unternehmen, die ihre Markenbotschaft iiber alle
Sinneskandle vermitteln, konnen Kunden bis zu 12-mal
mehr beeindrucken und zu treuen Kunden machen,
sagt Karsten Kilian. Was kann man sich darunter vor-
stellen und was bedeutet das?

Karsten Kilian: Entscheidend dabei ist, dass
eine Botschaft nicht nur iiber mehrere Sinnes-
kanile vermittelt wird, sondern auch, dass sie in
sich stimmig sein muss. Was ein Kunde sieht,



muss zu dem passen, was er hort, fiihlt, riecht
und evtl. auch schmeckt. In sich stimmige,
multisensual vermittelte Botschaften werden in
verschiedenen Bereichen des Gehirns verarbei-
tet und gespeichert. Sie lassen sich dadurch mit
groflerer Wahrscheinlichkeit, vor allem aber
schneller wieder abrufen und fithren dadurch
eher zu Verkaufserfolgen.

Gibt es Beispiele, wie auditive oder olfaktorische Reize
die Kauflust bzw. den Umsatz beeinflussen?

Es gibt zahlreiche Studien, von denen die meis-
ten belegen, dass Klang und Duft den Absatz
positiv beeinflussen. So fiihrt ein angenehmer
Duft bzw. Klang meist zu einer lingeren Ver-
weildauer in einem Geschift, auf einem Mes-
sestand oder in einem Ausstellungsraum. Wer
linger vor Ort bleibt, entdeckt eine gréfiere
Anzahl an Produkten, beschiftigt sich intensi-
ver mit den angebotenen Leistungen und wird
vielfach auch eher bzw. mehr kaufen. Verstarkt
wird dieser Effekt dadurch, dass sich Menschen
in einer angenehmen Umgebung wohler fiih-
len. Sie sind dann deutlich entspannter und da-
durch eher offen fiir die Angebote eines Unter-
nehmens. Aber es gibt auch Fille, bei denen
Duft bzw. Klang den Kaufprozess negativ be-
einflussen kénnen, zum Beispiel wenn der Duft
zu aufdringlich ist oder die Gerduschkulisse als
storend empfunden wird.

Wie konnen Verkdufer im Dialog mit ihren Kunden mit
der Reiziiberflutung umgehen?

Bernd Hufnagl: Wir kimpfen mit einem vollig
unterdimensionierten Arbeitsspeicher in einer
Welt permanenter Ablenkung, Unterbrechung
und versuchten Multitaskings. Die Konsequen-
zen dieser Erkenntnis sind dramatisch: Wir
glauben immer zu wissen, was unser Gegeniiber
sagen wird und horen daher kaum noch zu. Um
hier positiv beeinflussen zu kénnen, muss be-
reits vor dem Dialog mit dem Kunden interve-
niert werden. Verkdufer sollten sich nicht nur in-
haltlich vorbereiten: In der »Champions League«
des Verkaufens trainiert man Achtsamkeit und

Welches Zukunfts-Know-how ist heute schon bekannt,
um Verkaufen optimal zu erlernen?

Niklas Tripolt: Der bestausgebildete Verkaufs-
berater wird gewinnen, keine Frage. Er muss fach-
lich fit sein, moderne Medien beherrschen und
er braucht herausragende Fihigkeiten fiir eine
professionelle Verkaufskommunikation. Und die
erfolgreichen Unternehmen wissen das auch:
Hochqualitative echte Personalentwicklung fiir
Verkdufer steht so hoch im Kurs wie nie zuvor.
Uber die Jahre hat sich gezeigt, dass Teilnehmer
auch in den besten Kurzseminaren den Eindruck
bekommen, ab jetzt alles besser machen zu kén-
nen, und nach kurzer Zeit im Alltag wieder in die
gewohnte Routine verfallen. vBc macht daher
keine ein- oder zweitdgigen Verkaufstrainings.
Da raten wir den Unternehmen, mit dem Geld
lieber in Motivationsveranstaltungen zu inves-
tieren. Wir arbeiten mit unseren Firmenkunden
in Projekten (Personalentwicklung fiir Verkiu-
fer), die 6 Monate bis 5 Jahre dauern. Mehrmals
im Jahr finden praxisorientierte Prasenztermine
statt, wo Praxisfdlle und Kundengesprache geiibt
werden. Basierend auf diesen Trainings wird ein
individualisiertes Lern- und Weiterbildungspro-
gramm aus E-Learning-Angeboten, Lese- und
Horbuchlektionen und regelmdfligem Kontakt
mit einem qualifizierten vBc-Tutor erstellt, der
unsere Teilnehmer zwischen und nach dem Pri-
senztraining in der tdglichen verkduferischen
Praxis begleitet. Das stellt sicher, dass Verkdufer
die Erfolgsfaktoren nicht nur kennen, sondern
auch kénnen. Und nur darum geht es. Il
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gitale Medien?

Und das sind die Diskutanten:

Am Kongress: »Friihstiick mit ihr« — Die neue Chance im Handel
Welche Zukunftstrends zeichnen sich im
Handel ab und welche Rolle spielen dabei di-

Wirtschaftskapitdne, Journalisten und Kom-

munikationsexperten stehen dazu in einer

hochkardtigen Podiumsdiskussion auf dem
“ 6. Verkaufskongress der »Frijhstiick bei mir«-
Moderatorin Claudia Stéckl (O3) Rede und Antwort.

Konzentrationsfahigkeit und checkt nicht noch
einmal schnell seine Mails kurz vor wichtigen
Gesprachen. Der Tipp liegt auf der Hand: 15
Minuten vor wichtigen Kundenterminen keine
Mails oder Telefonate. In den letzten 4 Minuten
sollten die echten Profis eine Konzentrations-
iibung durchfiihren: Beispielsweise 2 Chi Gong
Kugeln sollten fiir 2 Minuten in der rechten und
2 Minuten in der linken Hand kreisen. Ziel: Die
Kugeln diirfen sich nicht beriihren. Effekt: Alle
negativen Gedanken, offene Baustellen und Ver-
sagensdngste haben wihrend dieser Zeit keine
Chance auf bewusste Wahrnehmung, Konzent-
ration und Auflenwirkung verbessern sich.
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