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Service: der aktuelle Verkaufstipp

Wir publizieren an dieser Stelle Le-
ser-Fragen zum Thema Verkauf im 
Salon, die Verkaufstrainer Oliver 
Schumacher exklusiv beantwortet.

„Wir wollen uns im Salon eine zweite Mar-

ke zulegen und überlegen, für welchen An-

bieter wir uns entscheiden sollen. Welche 

Rolle spielt dabei die Frage, ob sich das Sor-

timent auch „selbst drehen“ kann? Sollten 

sich die Produkte auch „selbst verkaufen“ 

können oder müssen sie beratungsintensiv 

bleiben?“

Hier kann ich Ihnen keine klare Empfehlung 

geben, denn es ist letztlich davon abhängig, 

was Sie wollen und was Sie und Ihre Mitar-

beiter wirklich verkäuferisch können und 

umsetzen. Nehmen wir beispielsweise 

Schnelldreher. Diese Produkte werden auf-

grund ihrer Attraktivität des schnellen Ab-

verkaufs von vielen Salons und häufig auch 

Shops geführt. Aufgrund der Vielzahl von 

Anbietern gibt es darum häufiger Preisaktio-

nen, sodass der vom Hersteller vorgeschla-

gene Listenverkaufspreis nicht immer zu er-

reichen ist – sofern man tatsächlich interes-

sante Mengen absetzen möchte. Auf der an-

deren Seite kann die bereits bestehende 

Nachfrage über die Menge eine etwas niedri-

gere Spanne in der Summe wieder ausglei-

chen. Sie möchten eine zweite Marke füh-

ren. Soll diese günstiger oder hochpreisiger 

als die bestehende sein? Gehen Sie davon 

aus, dass Menschen im Verkauf schnell dazu 

neigen, die günstigere Alternative vorrangig 

anzubieten, weil sie hier weniger Widerstän-

de erwarten. Machen Sie es deswegen so: 

Sie arbeiten mit dem Hochpreisigen und bie-

ten dieses intensiv an – und nur wenn der 

Kunde diese nicht will, offerieren Sie die 

günstigere Alternative. Egal für welche Mar-

ke Sie sich entscheiden – letztlich ist es für 

Ihren Verkaufserfolg entscheidend, dass Sie 

und Ihre Mitarbeiter die Marken „leben“ 

und engagiert anbieten und benutzen. Wenn 

Sie mit voller Überzeugung hinter den Pro-

dukten stehen, dann können Sie nach mei-

ner Meinung alles verkaufen – egal ob nun 

das Shampoo 10 Euro oder 30 Euro kostet. 

Sie müssen es sich nur zuerst selbst verkau-

fen. Unter diesem Gesichtspunkt ist es auch 

nicht so entscheidend, ob nun die Spanne 

der von Ihnen favorisierten Marke höher 

oder niedriger ist – es kommt insgesamt auf 

die wahrscheinliche Absatzmenge an. Denn 

was nützt Ihnen eine Spanne von beispiels-

weise 12 Euro, wenn Sie das Produkt so gut 

wie nie verkaufen? Also: Was trauen Sie 

sich und Ihrem Team wirklich zu? Welche 

Preisbereitschaft hat Ihre Kundschaft? Wel-

che Unterstützung bekommen Sie vom Lie-

feranten, damit Sie die Marke „leben“ kön-

nen? 

Oliver Schumacher ist Verkaufstrainer, 

Fachbuchautor und Berater für bessere Ver-

kaufsresultate. Kontakt: www.verkaufsresul-

tate.de bzw. Tel. 0591 / 6104416. Haben 

auch Sie Fragen zum Thema „Verkaufen im 

Salon“? Dann mailen Sie uns Ihre Fragen an 

redaktion@clips-verlag.de. Wir beantworten 

sie in einer der folgenden Ausgaben.

Sie müssen die Marke „leben“
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