uberzeugen + verkaufen ... :

Was einen guten (Bad-)Verkaufer auszeichnet

/ufriedene Kunden?
Bitte nicht!

Wie wichtig und aus-
schlaggebend sind die
Preisvorstellungen des
Kunden? Welche Kriterien
zeichnen einen guten Bad-
verkdufer aus? Was erwar-
ten Bad-Kunden und las-
sen sie sich begeistern?
Klare Antworten auf diese
Fragen bietet unser Autor,
der viele Jahre selbst im
Baderverkauf aktiv war.

in Ehepaar, Mitte 50, kommt in

Roth ins Toyota-Autohaus und

erklart sehr prizise, wie das

kiinftige Auto aussehen soll:
»Wir suchen einen Mittelklassewagen,
den wir uns leisten kénnen und der
auch im Unterhalt bezahlbar ist. Wir
haben uns griindlich vorinformiert. Thr
Typ XY ist fiir unsere bescheidenen fi-
nanziellen Madglichkeiten interes-
sant....“ Der erfahrene Verkdufer regi-
striert: ,Hier geht es vor allem um den
Preis !“ Nach einem einstiindigen Ver-
kaufsgesprach mit Probefahrt ist das
Angebot ausgedruckt. Die Kunden
wollen es iiberschlafen und verlassen
offensichtlich zufrieden das Autohaus.
Als der Verkédufer nach zwei Tagen bei
den Interessenten anruft, um den
Stand der Dinge zu erfahren, hort er
folgendes: ,Wir haben uns fiir einen
VW entschieden.” Der verdutzte Ver-
kaufer: ,,Aber der ist ja 7000 DM teu-
rer. Es kam Thnen doch auf den giin-
stigen Preis an?“ Die Antwort wird
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dem Verkiufer fir
den Rest seines Au-
toverkduferdaseins
eine wichtige Er-
fahrung bleiben: ,Ja, das ist schon
richtig. Aber beim VW Modell WZ ha-
ben wir eine Vollausstattung, die uns
den Mehrpreis wert ist . . .“ - Dieser
Fall hat sich tatsdchlich genau so er-
eignet, wie auch die beiden folgenden.

Zu stark auf
den Preis fixiert

Zwei Arbeitskollegen bewohnen exakt
den gleichen Plattenhaustyp, der eine
in Gera, der andere in Greiz. Auch bei-
de Béader, wie alle tibrigen Rdume, sind
genau identisch. In beiden Hausern ist
es den Mietern gestattet, sich bei der
Badrenovierung gegen Zuzahlung
Sonderwiinsche zu erfiillen. Herr
Scheffel setzt sich in Greiz mit der be-
auftragten Sanitarfirma in Verbindung
und hat schon nach einer kurzen Be-
ratung einen individuellen Entwurf fiir
sein neues Bad vorliegen, der ganz
nach seinem Geschmack ist: Aufpreis
8000 DM. Bei Herrn Reinhold in Gera
empfiehlt der Meister der ausfiihren-
den Sanitirfirma aufgrund der Plat-
tenbauweise (Stahlbetonwinde) ge-
geniiber der bisherigen Losung nichts
zu dndern. Herrn Reinhold leuchtet die
Erkldrung (zunichst) ein und freut sich
trotzdem auf sein neues Bad ohne Zu-
zahlung. Erst als die Reinholds bei den
Scheffels zu Besuch sind, entsteht
Frust und Unzufriedenheit. Frau Rein-
hold nennt das, was ihr die Badsanie-
rer zuhause angetan haben, heute ,un-
terlassene Hilfeleistung®.

Ein weiteres Beispiel soll belegen, daf3
echtes Verkaufen oft die Ausnahme ist.
Letzten Sommer kaufte ich in einem
Fachgeschift einen Fahrrad-Dachstén-
der fiir zwei Rader. Nach der Monta-
ge war ich mit der umstindlichen
Handhabung héchst unzufrieden, fand
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mich aber damit ab. Unterwegs traf ich
ein Auto meines Typs, der drei Rader
auf dem Dach hatte, die gerade entla-
den wurden. Ich staunte, wie der Dach-
aufbau seitlich nach unten glitt und
die Fahrriader problemlos abgenom-
men werden konnten. Als ich darauf-
hin meinen Dachstinder zuriickgeben
wollte, verbliiffte mich die Reaktion
der Verkiduferin: ,Die neue Technik
hitten Sie auch bei uns haben kon-
nen. Ich biete das Produkt aber nicht
an, weil es ja viel zu teuer ist und die
Kunden wenig Geld haben . . ..“

Ein guter Badverkaufer

Macht einen guten Badverkaufer aus,. . .
= . .. daB er die Vorstellungen der
Kunden erfragen und erfiillen will?
GewiB nicht! Richtig ist: Dem Kunden
hoheren Nutzen anbieten, als er er-
wartet bzw. ihm Nutzen anzubieten,
von dem er bislang noch nichts wuB-
te. Es gilt Losungen auszuarbeiten, die
iiber die urspriinglichen Vorstellungen
des Kunden hinausgehen.

= ... daB er den Kunden zufrieden
stellen will? GewiB3 nicht! Kundenzu-
friedenheit bekommt die Schulnote
,3“, denn Zufriedenheit ist MittelmalB3
und das Mindeste, was ein Kunde fiir
sein Geld erwarten darf. Ziel muB die
Note ,1* sein und die steht fiir ,Be-
geisterung®.

= ... daB er dem Kunden hilft, Ko-
sten sparen? Gewif3 nicht! Das einzi-
ge, was zdhlt, ist die Kundenbegeiste-
rung nach dem Kauf und da steht die
Freude iiber den niedrigen Preis weit,
weit dahinter.
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= ... daB er billiger ist, als die Kon-
kurrenz? GewiB nicht! Der Verkauf
iiber den Preis ist sicherlich am ein-
fachsten und deshalb auch bei vielen
Badverkdufern sehr beliebt. Besser
sein, als die Konkurrenz und den héhe-
ren Nutzen aktiv verkaufen - dies
schldgt zu mehr als 90 % den billige-
ren Preis.

= ... daB er die Terminwiinsche sei-
ner Kunden erfiillt? GewiB nicht! Auf
die bessere Leistung warten die mei-
sten Kunden gern etwas ldnger.
SchlieBlich wird das neue Bad eine Lo-
sung fiir die ndchsten 20-30 Jahre.

= ... daB er ein guter Designer ist?
GewiB nicht! Ein guter Verkdufer muB3
er sein und den Geschmack seiner
Kunden treffen. Jeder Badverkiufer,
der in seiner Ausstellung edle Stiicke
namhafter Designer prisentiert, weiB,
wie selten er dafiir auch Kaufer findet.
Das liegt sicher nicht daran, daB die
Gestaltung miBlungen ist, sondern
daran, daB den meisten Menschen der
Sinn fiir gutes Design fehlt. Deshalb
ist der Kiaufer auch nicht bereit, den
hohen Preis dafiir zu zahlen. In einem
vor zwei Jahren er6ffneten Baderstu-
dio im Raum Nirnberg, das aus-
schlieflich mit Design-Losungen aus-
gestattet war, hat man bereits sechs
Monate nach der Er6ffnung diesen Feh-
ler erkannt. Der Firmeninhaber meint
heute: ,Nur 1-2 % der Béaderkaufer
entscheiden sich fiir ein Design-Bad.*
= ... daB er ein guter Sanitirtech-
niker ist? GewiB nicht! Techniker sind
selten auch gute Verkdufer, weil sie ra-
tional denken und argumentieren, der
Verkauf aber hauptsichlich emotional
funktioniert — gerade bei Bidern. Ich
habe oft erlebt, daB angehende Bader-
studiobetreiber eine gldserne Whirl-
pool-Badewanne fiir das neue Studio
wollten, um dem Kunden zeigen zu
konnen, wie der Pool funktioniert. Kei-
ne gute Idee. Denn die vielen Schlidu-
che und Aggregate wecken Befiirch-
tungen, dal das Produkt stéranfdllig
sein konnte. Whirlpools lassen sich nur
iiber gute Nutzenargumente verkaufen.

Was erwartet der
Bad-Kunde?

Wer sich dazu durchringt, Handwer-
ker in sein gepflegtes Heim zu bestel-
len und sein Bad erneuern zu lassen,
hat u. a. folgende Erwartungen:
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Kauf-Erlebnis

Um den Kauf zum Erlebnis werden zu
lassen, miissen Voraussetzungen ge-
schaffen werden:

- Wohlfiihl-Ambiente des Verkaufs-
raumes, bei dem die Sinne Sehen,
Horen, Riechen, Tasten einbezogen
sind

- angenehmes, freundliches und sym-
pathisches Auftreten des gepflegten
Verkiufers

- ansprechende Produkte mit sympa-
thischen Lésungen

- Ausstrahlung professioneller Kom-
petenz des Unternehmens in allen
Details.

Hohepunkt ist und bleibt die Kommu-
nikation mit dem Verkaufer. Weder In-
ternetvertrieb noch Baumarkt konnen
das begehrte Kauf-Erlebnis vermitteln.

GroBer Nutzen

Wer ein neues Bad bestellt, erwartet
von der Investition fiir sich einen ho-
hen Nutzen, der die Ausgabe rechtfer-
tigt. Hat der Kunde durch die Présen-
tation des Verkidufers erkannt, daB sein
Nutzen den Preis wert ist, dann ist er
bereit, den Auftrag mit seiner Unter-
schrift zu besiegeln. Wenn ein Kunde
das Angebot noch einmal ,iiberschla-
fen“ mochte, bevor er sich entschei-
det, kann es dafiir drei Griinde geben:
- Der Nutzen ist gemessen an den Ko-
sten zu gering.

- Der Nutzen paBt zum Preis, nur der
Verkéufer bringt das nicht riiber.

- Der Kunde hatte von der ersten Mi-
nute an gar nicht die Absicht, sein Bad
hier in Auftrag zu geben. Das aller-
dings erkennt der aufgeweckte Ver-
kaufer nicht erst bei der Prisentation
von Planung und Angebot, sondern
spatestens bei der Terminvereinbarung
zum Hausbesuch. Selbstredend kann
der Kunde den tatsidchlichen Nutzen
erst nach der Badeinweihung erleben.

Reibungslose Montage

Wihlen wir als z. B. die Leistungen ei-
niger echter Bader-Profis, denen es ge-
lingt, ihre Kunden beim Umbau zu ver-
bliiffen: Diese Betriebe verfiigen iiber
freundliche und riicksichtsvolle Mon-
teure, die sauber gekleidet, gepflegt,
gut organisiert sowie fleifig und
griindlich sind. Zudem wird die Ware
bereits vor Anlieferung auf Vollstin-
digkeit und Méangelfreiheit gepriift. Der
tagliche Baufortschritt ist erstaunlich
und jeden Tag wird der Bauschmutz
entfernt. Zum Schluf} bringt sogar eine
Reinigungsfachkraft das neue Bad auf
Hochglanz, bevor der gepflegt geklei-
dete Chef mit einem Blumenstrauf} er-
scheint. Er nimmt dann das Bad per
professioneller Checkliste ab, 148t den
Kunden gegenzeichnen, gratuliert und
iibergibt die Garantieurkunde mit ei-
nem pfiffigen Priasent. AbschlieBend
iiberreicht er seine Endrechnung.

Kulante Kundendienst-Leistung
Auch an der kulanten Kundendienst-
Leistung messen Kunden ihren Auf-
tragnehmer. Viele Umfragen haben
dies gezeigt. Weil Kulanz Geld kostet,
ist diese Leistung, bereits bei der An-
gebotskalkulation zu beriicksichtigen.
Und wer den Wartungsvertrag fiirs
neue Bad mit anbietet, sollte nicht er-
staunt sein, wenn viele Kunden davon
gern Gebrauch machen, sofern Preis
und Nutzen in gesunder Relation ste-
hen und dies auch vermittelt werden
kann. Ist der Kunde von seinem neu-
en Bad begeistert, stellt er womoglich
fest: ,,Gut, daB wir 8000 DM mehr aus-
gegeben haben, als wir urspriinglich
wollten. Jetzt haben wir unser echtes
Traumbad®. In diesem Fall ist nicht nur
die Biaderwelt heil, dann kommt bald
auch der nichste Interessent, der von
einem begeisterten Kunden empfohlen
wurde. Und die Herausforderung fiir
das Préadikat ,begeisterter Kunde“ be-
ginnt aufs Neue.

Helmut Linz kann auf
eine 14jahrige Verkaufs-
erfahrung in der Bader-
branche zuriickblicken.
Heute ist er als freier
Berater in der SHK-
Branche mit Spezialthe-
men wie Firmenkultur,
Marketing- und Ver-
triebskonzepte  sowie
Verkauferschulungen té-
tig (91186 Biichen-
bach, Telefon (0 91 71)
856607, Telefax (091 71)
85 66 08)



