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S teffen Sigg, 49, empfängt in kurzer
Hose und T-Shirt. An der Wand in sei-
nem Büro in Großbottwar bei Stutt-

gart hängt eine Postkarte mit der Auf-
schrift: „Da geht noch was“. Sigg organi-
siert Räumungsverkäufe in der ganzen Re-
publik und hilft seinen Kunden, noch ein-
mal an Geld zu kommen. Dabei hat er viel
über menschliche Abgründe gelernt.

SZ: Herr Sigg, reden wir über Geld. Man-
che nennen Sie Branchenbestatter oder
gar Leichengräber, weil Sie unter ande-
rem davon leben, dass Ladeninhaber
pleitegehen oder schließen. Ein knall-
hartes Geschäft, oder?
Steffen Sigg: Klar, wir hören das nicht
gern, wenn man uns als Leichenbestatter
bezeichnet. Aber einer muss diesen Job ma-
chen. Und wir können das, wir sorgen da-
für, dass am Ende alles veräußert wird und
der Ladeninhaber noch mal richtig ver-
dient, um zum Beispiel noch seine Schul-
den zahlen oder etwas für seine Altersvor-
sorge zurücklegen zu können. Die Eigentü-
mer selbst sind mit so einem Ausverkauf
emotional überfordert. Ihr Laden – das ist
oft ihr ganzes Leben.
Ganz schön traurig. Nimmt Sie das auch
mit?
Mich lässt das fast nie kalt. Mich berühren
immer noch die Schicksale, die dahinter-
stehen. Was wird aus den Mitarbeitern?
Was macht der Inhaber, der jetzt mit 65 wo-
möglich vor dem Ruin steht? Bei einem hat-
ten wir sogar einmal ein Kondolenzbuch

ausliegen. Die Kunden haben sich das ge-
wünscht, das fand ich schon sehr bewe-
gend, ja, man kann es wirklich Trauern
nennen.

Welchen Laden wickeln Sie gerade ab?
Einen in Erlangen. Ein Modehändler, der
tatsächlich wegen Corona geschlossen hat.
Daneben laufen noch andere Projekte. Und
dann kommt im Herbst ein spannender
Auftrag in München, die Schließung der
Kaut-Bullinger-Filiale in der Innenstadt.

Floriert jetzt Ihr Geschäft, weil viele
Händler schließen oder wie Kaut-Bullin-
ger noch stärker auf das Online-Ge-
schäft oder Großkunden setzen?
Wir sind ganz passabel durch die Krise ge-
kommen, aber ich ersticke jetzt nicht in
Aufträgen. Die angekündigte Pleitewelle
wegen der Pandemie ist bislang ausgeblie-
ben. Wird auch erst mal so bleiben. Aber
was nicht ist, könnte leider noch im nächs-
ten Jahr kommen, wenn es keine staatli-
chen Hilfen mehr gibt und sich Insolven-
zen nicht mehr aufschieben lassen.

Was zwingt etablierte Händler zum Auf-
geben – der Online-Handel oder die Bil-
ligkonkurrenz?
Nicht nur. Es liegt auch daran, dass es der
Einzelhandel oft nicht geschafft hat, sich
auf die Bedürfnisse des Kunden einzustel-
len. Das beste Beispiel ist meine Frau. Ich
als Mann kaufe ja ein, meine Frau shoppt.
Das heißt?
Wenn ich eine Hose brauche, kaufe ich eine
Hose. Wenn der Verkäufer gut ist, viel-
leicht noch ein Hemd. Meine Frau macht

das anders. Die geht in kleine Boutiquen,
die will beraten werden, will stöbern, entde-
cken und kommt mit vollen Taschen wie-
der zurück. Der Preis ist zweitrangig. Nicht
die Ware wird verkauft, sondern ein Ge-
fühl. Das geht nur mit Personal. Ohne Be-
ziehung zu den Kunden werden sie aus-
tauschbar. Dann kann man gleich online
einkaufen.

Gibt es die Rollenklischees wirklich
noch so?
Das sind keine Klischees, sondern Gegen-
sätze, die Mann und Frau beim Einkaufen
unterscheiden. Genderdebatte hin oder
her, ich erlebe das so. Wer clever ist, lässt
sich zum Beispiel etwas einfallen, um shop-
pingmüde und genervte Männer so zu be-
schäftigen, dass ihre Frauen in Ruhe ein-
kaufen können.
Aha, und was zum Beispiel?
Eine kleine Ecke im Geschäft, wo ein Fern-
seher steht und am besten Fußball läuft,
reicht schon.

Es gibt aber sicherlich noch andere Grün-
de, warum Ladeninhaber scheitern. Das
kann ja nicht nur daran liegen, dass die
Händler das Einkaufen nicht zum Erleb-
nis machen.

Da fällt mir als Erstes das Generationen-
problem ein. Die Kinder der Ladenbesitzer
sind oft nicht bereit, das Geschäft ihrer El-
tern zu übernehmen. Hinzu kommt: Lä-
den, für die wir den Ausverkauf orchestrie-
ren, werden oft in der dritten oder vierten
Generation geführt. Die sind aber damit
überfordert, Generalist für alles zu sein,
vom Personalmanager bis zum Marketing-
fachmann. Viele beherrschen ihr Hand-
werk nicht mehr, die müssen ihren Steuer-
berater fragen, um mir ihre Umsätze zu sa-
gen. Oft reicht mir schon ein Rundgang im
Laden, um zu sehen, was schiefgelaufen
ist. Gehen die Verkäuferinnen und Verkäu-
fer auf mich zu? Werde ich angesprochen
oder ignoriert? Ist es staubig? Wird die Wa-
re geliebt? Ja, ich gucke in die Ecken. Lie-
gen im Lager tote Mäuse? Ist da der Staub
von tausend Jahren? Dann weiß ich schon
alles.
Und wenn es zu spät ist und Sie und Ihre
Mitarbeiter kommen, was passiert dann
genau?
Im Prinzip ist unsere Arbeit immer diesel-
be, egal ob wir einen Ausverkauf organisie-
ren, weil der Händler vor einem Umbau al-
les raushaben will, wir einen Jubiläumsver-
kauf inszenieren oder wir, wie in den meis-
ten Fällen, vor der endgültigen Laden-
schließung den Räumungsverkauf über-
nehmen: Wir locken die Kunden und Kun-
dinnen mit echten Rabatten in die Läden.
Rabatte funktionieren wie Kokain im
Kopf. Wenn Menschen Rabatte sehen, be-
feuert das die gleichen Zellen im Gehirn,
wie wenn sie Kokain nehmen.
Im Ernst?
Da werden Glückshormone freigesetzt, ha-
ben Wissenschaftler festgestellt. Und das
läuft bei Frauen genauso wie bei Männern.
Da werden Gehirnfunktionen getriggert,
die uns etwas tun lassen, was wir sonst
nicht tun würden.
Und das machen Sie sich zunutze.
Kann man so sagen. Einen Räumungsver-
kauf zu organisieren ist wie ein Theater-
stück zu inszenieren. Zum Start gibt es 20
Prozent auf alles, wie einst bei der Bau-
marktkette Praktiker. 30 Prozent gibt es oft
auf die Teile, die wir günstig extra für den
Räumungsverkauf dazugekauft haben.
Und dann haben wir diesen Smiley für 50
Prozent Nachlass. Das sind meist Gurken,
Altware. Artikel, an denen Kunden schon
seit zehn Jahren vorbeilaufen und jetzt sa-
gen, du bist immer noch da, das kann ich
nicht ertragen, dich nehme ich mit.

Haben wir das richtig gehört, Sie kaufen
tatsächlich neue Ware zu, warum?
Um für den Händler Geld zu verdienen und
teilweise auch, um die Rabatte zu finanzie-
ren. Sekundär natürlich auch, weil wir in
der Regel am Umsatz beteiligt sind. Das
hat bisher immer geklappt, wir kennen ja
die Unternehmenszahlen, die Warenbe-
stände und können punktgenau hochrech-
nen, was wie lange wie oft geht. Wir wis-
sen, was Renner und was Penner, also La-
denhüter, sind. Alles andere ist eigentlich
ganz einfache Mathematik – und viel Er-
fahrung. Was man dabei aber nicht ma-
chen darf …
... ist …
... unters Niveau zu gehen, das die Kunden
von dem Laden gewöhnt sind. Wir fahren
da nie eine Palette Melkfett rein, weil wir
die günstig bekommen haben, oder Plastik-
blumen. Das funktioniert nicht, die Kun-
den sind ja nicht blöd, die merken sofort,
aha, guck mal, was verkauft der mir für ei-
nen Scheiß. Der will mich doch verarschen,
der will sich doch nur bereichern. Deshalb
arbeiten wir auch niemals mit Mondprei-
sen, wie dies oft beim Verkauf von Küchen,
Teppichen oder Möbeln der Fall ist. Räu-
mungsverkäufe funktionieren nur, wenn
sie glaubwürdig sind.

30, 40, 50 Prozent Rabatt, wann gibt es
noch mehr, wann schalten Sie um auf
das große Finale?
Wenn wir unseren Schnitt schon gemacht
haben. Ist nach der ersten Rabattstufe ge-

nug verkauft und geht die Umsatzkurve
dann wieder nach unten, zünden wir die
nächste Stufe. Dann kommt die Phase mit
den Rabatten von 50, 60 und 70 Prozent.
Dann kaufen wir nichts mehr nach. Dann
geht es nur noch darum, das Zeug aus dem
Laden zu kriegen. Und das klappt, wenn
man sein Pulver nicht zu früh verschießt.
Ihre Auftraggeber machen bei diesem
Theaterstück mit?
Sie zu überzeugen, ist oft schwer, das ist
die große Kunst. Meistens ein regelrechter
Kampf, die Händler so weit zu bringen,
dass sie noch einmal Waren für den Räu-
mungsverkauf zukaufen. Da spielt der
Klaus-Faktor eine große Rolle.
Wer ist der Klaus?
Der Klaus ist ein Synonym für Menschen,
die Angst vor Neuem, vor Veränderungen
haben, die sagen: Das geht nicht, oder: Un-
sere Kunden sind ja ganz anders, die waren
schon immer so, die machen das nicht mit.
Der Klaus ist es nicht gewohnt, antizy-
klisch zu fahren wie beim Skifahren. Mit
dem Körper runter zum Berg geht’s besser.
Beugen Sie sich nach hinten, fallen sie auf
die Schnauze. Den Klaus gibt es bei Inha-
bern genauso wie bei den Mitarbeitern.
Und es gibt im Handel leider ziemlich viele
Kläuse.
Wie überzeugen Sie die Bedenkenträ-
ger?
Wir reden mit ihnen, fragen sie, wie sie es
machen würden, sodass sie das Gefühl ha-
ben, ich gehöre dazu, kann noch was sa-
gen. Aber zugegeben, das ist heikel. Gegen

Emotionen können Sie nicht argumentie-
ren. Deshalb müssen Sie die Henne Berta
im Team finden und überzeugen. Die gibt
es in jeder Abteilung. Sie müssen heraus-
finden, wer Stimmungsmacher und Mei-
nungsführer ist.
Wer soll das sein?
Das sind die „Alphatierchen“, die das Sa-
gen haben, bei den Mitarbeitern genauso
wie bei den Geschäftsinhabern. Die Henne
Berta gibt es ja auch bei Ehepartnern. Er
baut sich als Geschäftsinhaber auf, aber ei-
gentlich ist sie die Entscheiderin. Am Ende
muss mir auch der Klaus glauben, dass wir
zum Beispiel noch 50 000 oder 100 000 Eu-
ro investieren und dass trotzdem am Ende
nur noch drei Prozent vom gesamten Wa-
renbestand übrig bleibt inklusive Zukauf.
Und sie oder er muss auch damit leben kön-
nen, dass wir das Bühnenbild ändern.
Inwiefern?
Wir schmeißen alle vorhandenen Waren-
träger raus, bringen unsere eigenen aus
Stahlstangen mit, die sich zu Warenträger
aller Art zusammenbauen lassen, zum Bei-
spiel für Kleidung oder Schuhe. Nur so er-
zeugen wir das 100-Prozent-Räumungs-
verkaufsgefühl.
Die Stahlstangen sollen den Händlern ge-
fallen?
Viele sagen, Hilfe, wie soll das denn ausse-
hen? Bis sie es das erste Mal gesehen ha-
ben. Weil damit eine Ordnung entsteht, ei-
ne ganz einfach begreifliche Ordnung, die
alles nach Größe und Warengruppen sor-
tiert, nicht nach Marken oder Themen.

Und das übrigens ganz ohne die üblichen
Grabbeltische.
Weshalb?
Gestapelte Ware hat die unschöne Eigen-
schaft, dass sie nach genau zwei Minuten
aussieht wie Sau. Die Kunden gehen durch
den Verkaufsraum wie die Wildschweine.
Wenn ich sie stapele, suchen die Kunden
nach Größe XL oder L, finden sie aber
nicht. Die Ware wird dann durch den Ra-
batt ein Stück weit entwertet. Und das wol-
len wir nicht. Deswegen gibt’s bei uns kei-
ne Stapelware. Wir möchten, dass sofort al-
le Kunden finden, was sie suchen. Wir stel-
len um von Manndeckung auf Raumde-
ckung.
Das heißt?
Das heißt, ich mache die Räume größer. So
ermögliche ich den Kunden, selbst sofort
zuzugreifen und lege bei ihnen einen Schal-
ter im Kopf um, weil sie sofort erkennen:
Hier ist etwas anders. Hier ist Räumungs-
verkauf. Hier bekomme ich echte Rabatte.
Dann schießt sie oder er los, sieht hinten ei-
nen Haufen Körbe, holt sich einen und
packt ihn voll. Die Kunden kommen ganz
automatisch nur noch zum Verkäufer,
wenn sie eine Frage haben. Es geht sogar
so weit, dass Kunden es als störend empfin-
den, wenn Verkäufer sich plötzlich einmi-
schen. Der Kunde ist ja gerade der Samm-
ler und guckt, wo es das Schnäppchen gibt.

Gibt es typische Kunden für Räumungs-
verkäufe?
Eigentlich nicht. Es gibt Kunden, die sa-
gen, sie würden dort nie hingehen, und
dann doch da – angezogen von den Rabat-
ten – hineinstolpern. Wir sehen erstaun-
lich viele Kunden, die mehrmals kommen.
Und immer sehen wir viele, die darauf war-
ten, dass die Rabatte steigen. Und es gibt
die Typen, die auch Dinge kaufen, die sie
nicht brauchen. Bestes Beispiel ist der
Mann, Kleidergröße 48, der ein XXL-
Hemd kauft, weil es um 70 Prozent redu-
ziert ist.
Geht es dann nur noch um die Rabatt-
jagd?
Wenn die 70-Prozent-Phase beginnt, kom-
men die Zombies, die Geier. Ich finde es
ganz furchtbar, weil es dann nur noch rein
in den Korb geht. Schauen Sie mal in die Ge-
sichter der Menschen! Das ist die pure
Gier. Es geht nur noch ums Haben, Haben,
Haben. Es sind eigentlich sehr niedere In-
stinkte, die wir mit der 70-Prozent-Phase
freisetzen. Aber es gibt natürlich auch die
Dame aus gutem Hause, die sich jeden Tag
herchauffieren lässt, jeden Tag einen Ge-
genstand kauft, um sich ein Glücksgefühl
zu verschaffen.

Ändert sich das Verhalten des Kunden
im Laufe dieses Räumungsverkaufs?

Ja, und zwar gewaltig. Sie haben am An-
fang in der Regel sehr besonnene Kunden,
die die Ware noch in den Vordergrund rü-
cken. Zum Ende hin wird der Ton rauer,
deutlich rauer, sodass man manchmal
sehr bestimmt sagen muss: auf Wiederse-
hen, jedenfalls zu den Leuten, die fünf Tei-
le kaufen und meinen, sie hätten damit ein
Anrecht auf einen Mengenrabatt.

Was war Ihr schlimmstes Erlebnis?
Wir hatten mal einen, der hat gefragt, wo
die Toiletten sind. Toiletten sind Klauplät-
ze, deswegen schließen wir die. Und dann
war der weg und hat ins Büro gepinkelt.
Und einmal stand eine Kundin mit Wasser-
spritzpistolen an der Kasse. Die wollte sie
umtauschen. Dann ist sie rumgegangen,
von einer Kasse zur nächsten. An der vier-
ten hat sie die Pistolen in die Luft gereckt
und gebrüllt: Vorsichtig, man kann hier
nicht umtauschen. Da war Stille im Saal,
nur noch das Klappern der Kassen zu hö-
ren. Dann ruft einer aus der Schlange: Ja,
das steht ja auch überall. Die 70-Prozent-
Phasen sind für mich der Horror. Da versu-
che ich, gar nicht da zu sein. Ich hasse das,
weil mich diese Gier bedrückt. Gier und
Neid halte ich mit für die größten Sünden
der Menschen.

„Einen Räumungsverkauf
zu organisieren

ist wie ein Theaterstück
zu inszenieren.“

„Und dann
war der weg

und hat
ins Büro gepinkelt.“

„Das ist
die pure Gier“

Steffen Sigg ist Räumungsverkäufer. Ein Gespräch
über Glückshormone, den wilden Kaufrausch und den

Horror von 70-Prozent-Rabatten
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REDEN WIR ÜBER GELD MIT STEFFEN SIGG
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