BETRIEB + MANAGEMENT

Bei aller Planung, allen
Messe-, Lieferanten-
besuchen und Ausmuste-
rungen. Irgendwann kommt
der Tag der Wahrheit. Die
Wére kommt und will
verkauft werden - Jetzt

fangt die Arbeit in der
Sortimentsgestaltung erst
richtig an!

| Onlineinhalte .41

ortimentsauswahl ist haufig ,Chefsa-

che”. Vollig in Ordnung, aber die Ver-

antwortung hoért nicht mit der Bestel-
lung und Auswahl auf. Haufig finde ich im
Geschaft ratlose Mitarbeiter, die gar nicht
wissen, was der Besteller sich eigentlich
gedacht hat. Das schafft unndtig Unmut
und behindert oft auch den Erfolg. Nach
meiner Erfahrung ist die Verteilung der Ver-
antwortung auf zwei bis drei Schultern
sehr erfolgreich. Die ndétigen Details und
Mengen sind automatisch abgestimmt und
wer mitentschieden hat, verkauft auch er-
folgreicher und Uberzeugter.

Oft unterschétzt wird die Auswahl guter und
innovativer Lieferanten und Quellen. Aber
es gibt Sie noch, echte Partner im Ge-
schéftsleben. Die Suche lohnt sich! Vor al-
lem im sensiblen Frischeeinkauf mit Blumen
und Pflanzen sind weniger gute Lieferanten
oft mehr. Schon weil Sie als Kunde mit mehr
Volumen auch interessanter werden und
Lieferungen regelmaBiger und schneller
gelingen. Noch wichtiger ist aber das Ver-
trauen, was durch haufigen Kontakt inten-
siver wird. Zu beachten sind aber auch
Konditionen, Auswahl und Qualitatsver-
standnis. Eine Checkliste hilft bei der Aus-
wabhl (siehe Kasten). In der Praxis empfiehlt
sich die Konzentration auf 2 bis 3 Lieferan-
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ten pro Sortiment. Sonst wird die Steuerung
haufig schwierig und die immer kleineren
Mengen behindern Kontrolle und Ubersicht.

Reklamieren Sie, wie Sie es selbst auch von
Ihren guten Kunden erwarten. Bestimmt,
aber unaufgeregt und losungsorientiert. Die
direkte Information und dass nach Abspra-
che die Ware getauscht wird, sollten selbst-
verstandlich sein. Geben Sie klare, durch-
gangige Infos, was Sie unter Qualitat und
Service verstehen. Gute Lieferanten stellen
sich darauf ein und die Reklamationsquote
sinkt immer weiter. Was zu Recht beim Lie-
feranten zu Unmut fihrt, sind willkiirliche
oder unrealistische Reklamationen. Noch
schlimmer, Reklamationen, weil es im eige-
nen Verkauf nicht lauft und der Einkaufswert
reduziert werden muss.

Zunachst gilt es, eine vollstandige Men-
gen- und Qualitatskontrolle (zumindest
Sichtkontrolle) durchzuflihren. Hierzu zah-
len auch Leergut und Verpackung. Nach der
Bedienung der Kunden steht das Auspa-
cken, Auszeichnen und Prasentieren von
Frischware direkt an zweiter Stelle. Wer
Preis und Ware gleichzeitig zum Kunden
bringt, vermeidet Nachfragen und spateres
Fehlen der Auszeichnung. Kontrollieren Sie
auch hier noch direkt, ob der Preis zur Qua-

litdt passt. Hier und da kénnen bei Sonder-
groBen zusatzlich noch einige Euro verdient
werden, wenn die Qualitdt besser ausfallt
als der (oft) rechnerische Preis. Falls die
Qualitat nicht ausreicht, muss spatestens
jetzt reklamiert werden.

Jetzt kommt die Ware auf die Flache,
wird versorgt und bestenfalls direkt in die
Prasentation eingefligt. Im Fachhandel ist
der ,CC" als Warentrager haufig verpont.
Die Optik leidet und eine gute Pflege ist oft
nicht moglich. Trotzdem bleibt er in StoB-
zeiten oft aus Zeit- und Kapazitatsgriinden
im Einsatz. Ein haufiger Fehler beim Einrau-
men ist die Missachtung des Grundsatzes
JFirstin —first out”. Wie im Supermarkt gilt,
altere Ware nach vorne, neue nach hinten.
So verhindern Sie, dass Tische nur noch
Deko sind, immer von den CCs abverkauft
wird und die Altware auf dem Tisch dann
zu Abschriften fuhrt! Der Kunde hat schnell
raus, wo das frischeste steht. Extrem hilf-
reich sind in dem Zusammenhang auch
Konzepte und Herklnfte, die auch Uber
mehrere Wochen oder die gesamte Artikel-
laufzeit die gleiche Qualitadt und Optik ha-
ben. Ich kenne zahlreiche Beispiele, wo der
konsequente Einkauf beim selben Gartner
den Verkauf um 10 bis 25 % steigert. Gleich-
zeitig reduzieren sich die Abschriften. Hier
fallen neue Partien auch dem Kunden nicht
ins Auge, der Preis bleibt genau wie die
Qualitat immer gleich.



Ein groBer Hebel zum Erfolg liegt in der Dar-
stellung der Produkte. Der ,normale” Ein-
zelhandel macht es vor: Produkte werden
genau so gezeigt, wie sie spater auch ver-
wendet werden. Lagerhaltung auf Tischen
ist out. Bedarf wecken kdnnen Sie hingegen
mit Inszenierungen, die die Produkte so
zeigen, wie Sie verwendet werden. Ein ge-
sunder Mix zwischen Inspiration und mach-
barem Arbeitsaufwand ist hierbei das
Schwierigste. Wichtig istimmer die Idee, wie
es zu Hause spater aussehen kann. Allein
der Wow-Effekt reicht nicht. Uberdenken Sie
immer wieder lhre Inszenierung auf Erfolg
im Verkauf hin. Vor allem neue Artikel mas-
sen direkt massiv gezeigt und in das Thema
integriert werden. Gerade bei Neuem geht
es um Herkunft, Pflege und Tipps flir den
Kunden, nicht zuvorderst um den Angebots-
preis! Aus Kundensicht ist das Signal ,,Neu
bei uns” ein starkes Signal, welches Neugier
weckt und daher gezielt im Marketing ge-
nutzt werden sollte.

Die Profis in der Branche wissen: Woher der
Wind weht, stellt man nicht am Schreibtisch
fest. Auch in Zeiten von geschlossener Wa-
renwirtschaft und Webshops; die Kontrolle
der Partien und die Steuerung missen auch
an der Ware erfolgen. Gerade wenn Ware
nicht verkauft wird, ist ein Kontrollgang un-
erlasslich. Ist die Qualitat nicht mehr gege-
ben, fehlt das Preisschild oder ist sogar ein
falsches dort? Manchmal ist die Partie fur
den Kunden gar nicht sichtbar. Hier helfen
nur eine Reaktion und gegebenenfalls ein
Neustart mit dem Produkt. Auch der Ver-
gleich zwischen Angebot und Wirklichkeit
kann nur direkt an der Ware erfolgen. Ein
weiteres Augenmerk gilt den Farben. Auch
wer Farbgenaue EAN verwendet, sieht die
wahren Probleme wie Bluhentwicklung und
Kunstlicht erst vor Ort.

Bei Bestellungen ist immer zu entschei-
den: Wollen wir mit dem Artikel weiterma-
chen? Wenn ja, mit welcher Menge? Neben
dem erwarteten Kundenstrom und dem
Wetter ist entscheidend: Wie lange kann der
Artikel ohne Qualitatsverlust verkauft wer-
den und welche Menge verkaufe ich in die-
ser Zeit? zusammen mit der Moglichkeit der
Nachlieferung entsteht so die richtige Be-
stellmenge (Von ausreichend Platz gehen

wir in diesem Beispiel aus). Fur Einkaufer
der alten Schule ist die Frage oft ungewohnt,
da sie aus dem Bauch heraus zu guten Er-
gebnissen kommen. Trotzdem, um das neu-
en Kollegen zu erklaren, sollte sich jeder
fragen, ob die Mengenfuhrung stimmt.

Bei hohen Abschriften gehen berechtigt die
Alarmglocken an. Zunachst gilt es, nlichtern
und schnell zu analysieren, welche Sorti-
mente betroffen sind. Das grenzt das Pro-
blem haufig ein. Sehr oft entstehen prozen-
tual erschreckende Zahlen beim Saisonen-
de und wenn die Bestdnde mal bereinigt
werden. Da ist eine tage- oder wochenwei-
se Betrachtung nicht zielfihrend, sondern
vielmehr der Blick tiber die Saison. Zu oft
wird in der Saison nicht richtig gebucht. Fur
einen verlasslichen Blick ist die standige
Korrektur und Abschrift unerlasslich.

Wenn die Sortimente identifiziert sind,
werden zundchst die Hauptartikel betrach-
tet. Gibt es AusreiBer, sind mangelhafte
Qualitaten oder eine fehlerhafte Mengen-
steuerung das Problem? Es gibt Einkaufer,
die einzelne Artikel immer wieder in zu ho-
hen Mengen bestellen, zum Beispiel, weil
es personliche Lieblinge sind. Hier hilft nur
standige Kontrolle, Korrektur und das Kom-
mittent im Team, dass auch ein Hauptartikel
mal ,leer gefahren” werden kann. Das be-
deutet, dass einzelne GroBen/Qualitaten
bewusst mal nicht bestellt und wirklich
ausverkauft werden. Ruhig auch mit einer
Pause. MaBvoll und immer wieder ange-
wandt, sorgt dieses ,leer fahren" flir frische
Optik und klare Qualitaten. Voraussetzung
ist lediglich, dass gentigend andere Artikel
zur Verfligung stehen, die die Flache flillen
und aus Kundensicht ein guter Ersatz sind.
Ahnlich dem ,Mon-Cherie-Effekt”, wo kiinst-
lich eine Pause geschaffen wird, sorgt das
fir neue Nachfrage und gute, gesteuerte
Verkaufe nach der Pause.

Gute Sortimentssteuerung ist elementar
fur den Erfolg. Der richtige Mix aus Bauch
und Zahlen macht auf Dauer den Erfolg im
Team maoglich. Ein kritischer Blick aus Kun-
densicht und die kontinuierliche Verbesse-
rung und Anpassung sorgen flr beste Er-
gebnisse. Sortimentssteuerung ist ver-
gleichbar mit einem Marathon: Gute Vorbe-
reitung, Training und Durchhalten sind der
Schllssel!

TEXT: Rupert Fey, Bargfeld-Stegen

Je Ofter Sie mit Ja antworten, umso besser
passt der Lieferant zu Ihnen:

Kann mit 2-3 die Woche beliefern
Qualitatsverstandnis passt

Kann Besonderheiten besorgen
Sagt auch mal Nein, wenn die
Qualitat nicht passt

Halt seine Versprechen

Kennt Geschaft und Anspriiche
Kann mir passende Empfehlungen zu
meinem Geschaft geben
Verpackung und Logistik
funktionieren

Innovatives ist mit im Angebot
Reklamationen werden schnell und
einvernehmlich gelost

Hilfestellung und Know-how stehen
zur Verfugung

Preis-Leistung ist okay, auch ohne
standiges Verhandeln

www.gruener-markt.com | Den ersten
Teil von Rupert Fey zum Thema Einkauf
+ Sortiment finden Sie unter dem
Webcode degaxxxx.
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Rupert Fey

ist Handelsexperte
und Inhaber von
beyond-flora. Das
Unternehmen
entwickelt
innovative
Konzepte, Strategien und Marketing-
|[osungen im grinen Markt. Kunden und
Projekte kommen aus Gartenbau, Handel
und der Zulieferindustrie.

Kontakt: info@beyond-flora.com
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