Im harten Verdrangungs-
wettbewerb wollen die
Kunden beste Qualitat zum
glinstigsten Preis. Erfolgs-
entscheidend ist es, pro-
fessionelle Preisverhand-
lungen zu fuhren und das
eigene Preis-/Leistungsver-
haltnis liberzeugend darzu-
stellen. Nur dann ist der
Kunde bereit, Ihren Preis
zu akzeptieren.

Den Preis nicht um jeden
Preis verhandeln

Beim Kunden dreht sich alles um den
Preis. Ist aber das Billigste immer das
Beste? Gibt es Wichtigeres als den
Preis? Es ist Ihre Aufgabe, dem Kunden
klarzumachen, dass es Wichtigeres
gibt. Sie sind mitverantwortlich, ob der
Kunde den Preis oder andere Kriterien
in den Mittelpunkt riickt.

Folgende Punkte konnen genauso
wichtig oder sogar wichtiger sein als
der Preis:

» Optimal zum Kundenproblem pas-
sende Produkte (Material, Verar-
beitung, Funktion)

» Piinktliche und saubere Montage

» Alles aus einer Hand; ein An-
sprechpartner  koordiniert  ver-
schiedene Handwerksleistungen

» Zuverlassige Liefertermine

» Hohe Belastbarkeit bei extremem
Einsatz

» Vielseitige Verwendung (kombi-
nierbar)

» Einfache und schnelle Pflege (War-
tung)

» Fachkompetente Beratung, infor-
mative Dokumentation

» Einfache Handhabung bei Anwen-
dung (Technik)

» Dokumentierte, hohe Kundenzu-
friedenheit

» Viele Referenz-/[Empfehlungskun-
den

» Zuverlassiger Wartungs- und Re-
paraturservice

» Technische Reife (zukunftsorien-
tierte Technik)
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Richtig argumentieren und verhandeln

Den Preis verkaufen

o immer heute Kundengespra-
che geflihrt werden gilt: Der
Preis ist heiB. Im harten Ver-

drangungswettbewerb feilschen die Kun-
den um Preise und Konditionen mehr
denn je und wollen die beste Qualitét
zum giinstigsten Preis. Es ist deshalb kein
Wunder, dass viele Anbieter Angst vor
der Frage des Kunden nach dem Preis
haben. Fiir den Verkéufer ist es erfolgs-
entscheidend, Preisverhandlungen fun-
diert und professionell fiihren zu kénnen
sowie das eigene Preis-/Leistungsverhilt-
nis iberzeugend darzustellen.

Besser argumentieren

Im Wort ,Verkaufsargument® liegt ei-
gentlich schon ein entscheidender Feh-
ler. Aus dem Blickwinkel des Kunden
gibt es keine Verkaufsargumente, son-
dern nur Einkaufsargumente. Manche
Anbieter meinen, sie wiirden argumen-
tieren, wenn sie sagen: ,Prima Quali-
tat". Die Wirkung solcher Floskeln im
Verkaufsgesprach ist aber schwach.
Kunden wollen eine Begriindung ha-
ben, warum sie sich fiir eine bessere
Qualitit entscheiden sollen. Besonders
bei hoheren Preisen ist die Argumen-
tation wichtig, denn was teurer ist ver-
kauft sich nicht von alleine. Jeder Kun-
de will fiir sich die Annahme eines
hoheren Preises begriinden kénnen.
Der Kaufgrund liegt im Nutzen, also
in der Frage ,was habe ich davon, ge-
rade dieses Produkt zu diesem Preis zu
kaufen?“ Zu unterscheiden sind:
¢ Produktmerkmal: Die Eigenschaft
eines Produkts, mit der ein Kunde
seinen Kauf rechtfertigt.
¢ Produktvorteil: Die Umsetzung der
Eigenschaft in den Nutzen fiir den
Kunden.
e Kundenanspruch: Der vom Kunden
gewiinschte Verwendungszweck der
Ware.

Stimmen Thre Argumente?

Sie stellen sich fiir jedes Produkt bzw.
fiir jede Leistung entsprechende Argu-
mente zusammen. Die Frage ist nur,
sind es die richtigen? Sind die Argu-
mente wirklich auf die individuelle Si-
tuation des Kunden bezogen? Argu-

mente vorzubringen, ohne die person-
lichen Gegebenheiten des Kunden zu
kennen, ist fast so aussichtslos, wie
mit einer Flinte nachts zu schieBen, in
der Hoffnung, einen Hasen zu treffen.
Jedes Argument, jeder Vorteil muss
sich auf ein bestimmtes Problem be-
ziehen, das der Kunde hat. Jeder Vor-
teil muss ein echter ,Problemldser”
sein. Ohne Probleme sind Vorteile
sinnlos. Die gute Argumentation be-
ginnt also damit, dass der Verkaufer
ein Produkt in Nutzen umsetzt. Bei-
spiele: ,Damit sparen Sie xx% Ener-
gie“; ,Dadurch entstehen Ihnen xx
Euro geringere Kosten“; ,Damit redu-
ziert sich der Wartungsaufwand um xx
Stunden®,

Weitere Argumentationstipps:

e Leiten Sie ein wichtiges Argument
immer mit einer personlichen Anre-
de ein. Das schafft Aufmerksamkeit
und signalisiert Threm Gesprachs-
partner, dass jetzt etwas folgt, was
speziell fiir ihn bestimmt ist. Sagen
Sie nicht ,Ich empfehle Thnen ..*
sondern ,,Sie sparen dadurch im Ver-
brauch...”. Was Sie dann sagen, muss
zu 1009 stimmen, sonst leidet Ihre
Glaubwiirdigkeit.

e Schildern Sie Vorteile so konkret wie
moglich. Malen Sie z.B. sein neues
Badezimmer bis ins Detail aus. Dann
entsteht vor den Augen Ihres Kun-
den ein Bild, das ihn nicht mehr
losléasst.

e Ein wichtiges Argument, vor allem
bei Produktneuheiten, miissen Sie
wiederholen. Je groBer der Neuig-
keitswert einer Information, desto
mehr Wiederholungen sind erfor-
derlich.

Sie sind zu teuer!

Doch wie geht man mit dem gefiirch-
teten Preiseinwand des Kunden ,zu
teuer” richtig zu reagieren. Statt den
Preis zu rechtfertigen, empfiehlt es
sich, den Kundeneinwand zu hinter-
fragen. Mogliche Fragen sind:

- ,Wieviel?*

- ,Im Verhidltnis wozu sind wir zu

teuer?”
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- ,Womit vergleichen Sie den Preis?*
- ,Was ist zu teuer?”
- ,Ist der Preis das Wichtigste?*
- ,Was ist auBer dem Preis noch
wichtig?*
- ,Darf ich Thnen noch mal die Vor-
teile schildern?*
Hat der Kunde kein besseres Angebot
von Ihrem Wettbewerber, dann kénnten
Sie ihm ein Alternativangebot mit einer
giinstigeren Ausfiihrung machen. Aller-
dings ist dann Ihr Umsatz geringer. Bie-
ten Sie deshalb nicht gleich eine preis-
giinstigere Variante an, sondern vertei-
digen Sie die hohere Qualitatsstufe mit
dem hoheren Preis. Dazu bietet sich die
wirkungsstarke ,worst-case-Methode*
(den schlimmsten Fall nennen) an. Bei
dieser Methode wird also statt des Po-
sitiv-Arguments (best case) eher das
Negativ-Argument (worst case) verwen-
det. Statt z.B. ,Unser Gerét leistet viel
mehr und verbraucht weniger Energie“
sagen Sie: ,Was nutzt Thnen ein leis-
tungsschwaches Gerit, das viel Strom
verbraucht?*
Der Kunde soll selbst mégliche Gefah-
ren erkennen und sich dariiber Gedan-
ken machen. Sprechen sie bildhaft von
den negativen Konsequenzen, die bei
billiger Qualitit entstehen: ,Stellen Sie
sich mal vor, Sie entscheiden sich fiir
Billiges - was Sie da nicht alles ris-
kieren.“ Zeigen Sie dem Kunden, wie
er mit [hren Produkten und Dienstleis-
tungen ,Schmerzen“ vermeiden kann.
»Was niitzt es Ihnen, wenn Sie jetzt
X% mit dem billigeren Angebot spa-
ren und sich hinterher wochen- oder
gar jahrelang iiber eine unzuverlissige
Montage, iiber Schmutz und eine
schlechte Produktqualitit drgern miis-
sen?”. Verwenden Sie dabei anschau-
liche Beispiele und nutzen Sie z.B. Fo-
tos, die sie bei (Neu)Kunden gemacht
haben und abschreckende Montage-
resultate von Billiganbietern zeigen.
Auch in (Fach-)Zeitschriften, wie der
SBZ, werden immer wieder Bilder von
Negativbeispielen verdffentlicht.

Rabatte sind gefahrlich

Gewdihrte Rabatte sind meist lebens-
langlich. Den Rabatt, den Sie heute ge-
ben, miissen Sie in der Zukunft auch
gewdhren - die Hohe des Nachlasses
ist dann selbstverstindlich. Es gibt
Kunden, fiir die nicht die Hohe der
Preissenkung, sondern die Genugtuung
wichtig ist, den Preis gedriickt zu ha-
ben. Andererseits schafft Rabatt auch
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Misstrauen. Der Kunde fragt
sich: ,Wollte mich der Hand-

»Preis ist das entscheidende
Differenzierungskriterium.“

werker mit einem {iberhohten
Angebot iiber den Tisch zie-
hen?* oder: ,Wird der Anbieter

den nun gewihrten Rabatt spa-
ter wieder reinrechnen, ohne
dass ich es merke?“ Viele Kun-
den haben sehr gute Verbin-
dungen zueinander. Sobald ein
Kunde einen zusitzlichen Ra-

45%

36%

14%

[51 o

batt auf den Endpreis erzielt
hat, kann sich dies wie ein
Lauffeuer verbreiten. In kiirzes-
ter Zeit wollen alle einen Ra-
batt.

Wenn kein Weg an einem

++
Stimme zu

+ 0 - -

% %

Stimme nicht zu

Preisnachlass vorbeifiihrt, soll-
te der Kunde zuerst die ge-
wiinschte Zahl nennen. Wenn

[> Fir 80 % der befragten Teilnehmer in mehreren Vertriebstrainin
der Preis der entscheidende Hebel...

Sie namlich erst von z.B. 5%
reden, dann ist das dem Kun-
den immer zuwenig - selbst

»Preisfindung orientiert sich ... ,,

wenn er nur 5% will, denn die
hat er ja schon von Ihnen er-
halten. Er meint dann sicher-
lich: ,,Da muss noch mehr drin
sein.” Drehen Sie deshalb den
SpieB um: ,,An wie viel Nach-
lass hatten Sie gedacht?“ Kun-
de: ,5% mindestens. Auch
wenn Sie bereit sind, diese 5%
zu akzeptieren, diirfen Sie
nicht gleich zustimmen. Eine
zu schnelle Zustimmung kénn-
te beim Kunden den Verdacht
auslosen, dass da noch mehr

... am Wettbewerb

... am Budget des Kunden

... an Kundenanforderungen/

Kunde des Kunden

... an Sonstigem

91%

69%

55%

34%

herauszuholen ist. Lassen Sie
den Kunden ruhig handeln.
Manche wollen ,kidmpfen®
Fragen Sie ihn, wieso er 5%
haben mochte. Vor allem bei erhéhten
Vorstellungen des Kunden lohnt sich
die Frage. Sie erfahren dann, ob Ihr
Wettbewerber giinstiger angeboten
hat. In bestimmten Fillen ist es besser,
den Kunden gehen zu lassen. Lassen
Sie sich nicht erpressen. Lassen Sie den
Kunden los, wenn es um zweistellige
Rabatte geht.

Besonders genau vergleichen Kunden
die Stundenléhne im Angebot. Hier
gibt es zwischen den einzelnen Hand-
werksbetrieben auch erstaunliche Un-
terschiede. Verglichen wird zudem die
Anzahl der Stunden: Wieso braucht
der Handwerker X fiir die gleiche Ar-
beit ldnger als sein Wettbewerber?
SchlieBlich werden auch die Fahrtkos-
ten von kritischen Kunden unter die
Lupe genommen. Das ist zwar nur ein
Kleinbetrag, doch auch damit kann der

...und nur 55 % orientieren sich bei der Preisfindung am
Kundenverhalten (Quelle: DVVA, Guta Verlag, 2004)

preisgiinstigste Anbieter den ein oder
anderen Kunden beeindrucken.
Stammkunden vergleichen ein aktuel-
les Angebot mit einem fritheren Ange-
bot von Ihnen und sind dann iiber ho-
here Stundenléhne tiberrascht. Betrach-
ten Sie ein Gesprich in dieser Sache
deshalb nicht als Provokation. Preisein-
winde des Kunden sind versteckte Fra-
gen: ,Sagen Sie mir, wieso das so viel
kostet? Erkldren Sie mir doch einfach
den Preis?“ Das betrifft vor allem auch
den Noteinsatz oder Uberstunden.
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