3/2006

das Marketing-Fachmagazin
fiir Verkaufsaktive

Auf den Seiten 32-57 finden Sie wieder viele interessante Beitrage

Tipps fiirs Verkaufs- und Preisgesprach

rganisierte  Verkaufsplanung
Ound emotional wertvolle Bera-

tung ist der Schliissel zum Hei-
zungserfolg von morgen. Dabei ist ent-
scheidend, den Kunden wirklich ob-
jektiv zu informieren und keine Ideen
und neuen Moglichkeiten zu ver-
schweigen.

Auftrag futsch

Ein Beispiel aus der Praxis belegt die
Folgen: Vor ca. einem Jahr hatten wir
ein Gesprdach mit unserem Frisor. Die-
ser erzihlte uns, dass er eine neue Hei-
zung braucht und zwei Angebote (01/
Gas) von seinem Heizungsbauer, der
seit 20 Jahren fiir ihn tétig ist, vorlie-
gen hat. Wir haben ihm daraufhin ge-
raten, sich Gedanken zu machen, ob
vielleicht auch eine Pellet-Heizung fiir

Pelletsfachmann und Biomasse Fachtage

o \Weitere Infos zum Pelletsfachmann sowie die Endkun-
den-Broschiire ,Energie clever nutzen" als pdf-Download
finden Sie im Internet unter www.pelletsfachmann.de

® |m Herbst veranstaltet die Firma Windhager zum ersten
Mal die ,Biomasse Fachtage" mit mehreren Vortragen.
Folgende Termine stehen bereits fest: 25.10. Ingolstadt,
26.10. Aschaffenburg, 16.11. Olsberg.

Weitere Infos hierzu per Telefon (0 82 71) 80 56-0 oder

per E-Mail: info@de.windhager.com.
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Pellet-Heizungen clever

verkaufen

ihn in Frage kdme. Wir iibergaben ihm
dazu den Endkunden-Ratgeber ,Holz-
pellets als Brennstoff - Energie clever
nutzen“ (siehe Kasten).

Einige Zeit spiter haben wir nachge-
fragt, was denn aus der neuen Hei-
zung geworden sei. Wir bekamen fol-
gende Antwort: ,Mein Heizungsbauer
hatte mir von den Pellets abgeraten.
Daraufhin musste ich mir einen an-
deren Anbieter suchen, der mir eine
Pellets-Heizung installieren konnte.
Und ich bin richtig stolz auf die neue
Anlage*.

Emotionen entscheiden

Eine wesentliche Voraussetzung fiir
Verkaufserfolge ist die emotionale An-
sprache der Interessenten. Kauf-Impul-
se und Kauf-Entscheidungen von Pri-
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Der Heizungskunde ist anspruchsvoller,
kritischer und preissensitiver geworden und
braucht z.T. viel Bedenkzeit. Der Beratungs-
aufwand fiir den Heizungsfachmann steigt
dadurch. Mit einer durchdachten Verkaufs-
methodik kommt er schneller zum Ziel und ver-
tritt auch seine Preisvorstellungen besser. Wie
das gehen kann, wird nachfolgend am Trend-
thema ,Pellet-Heizung" beispielhaft dargestellt.

vatkunden werden zu 90 % ,aus dem
Bauch heraus” getroffen. Die Entschei-
dung fiir eine Pelletsheizung sollte der
Heizungsfachmann also nicht nur auf
Fakten wie z.B. der Amortisation und
den Fordergeldern aufbauen, sondern
vor allen Dingen auf den emotional
angestauten Arger bei den Endkunden
eingehen: die Macht der Ol- und Gas-
Multis, die stindigen Horrormeldun-
gen iiber steigende Ol- und Gaspreise
etc. Genau hier ist der entscheidende
Ansatz bei der Beratung. Die Kunden
sind bereits ausreichend sensibilisiert.
Sie miissen es lediglich zu Tage for-
dern und dann die Losungen aufzei-
gen. Fiir den Brennstoff Holz spricht
zudem: er ist erneuerbar und bei nach-
haltiger Nutzung unerschopflich, er ist
preiswerter als viele gingige Energie-
trager, er ist CO,-neutral, er sichert
nachhaltig die heimische Wirtschaft
und die Arbeitsplitze etc.

Deshalb: Verkaufen Sie hochwertige
Biomasse-Heizungen mit emotionaler
»~Hochspannung®. Angebote fiir Pellets-
Heizzentralen fiir Einfamilienhduser
konnen schnell schwindelerregende
Hohen erreichen, die manchen Hei-
zungs-Handwerker bei der Argumen-
tation ins Schwitzen bringen.
Wichtig: Alle Kundenkontakte und Be-
ratungsgespriache miissen visuell ,un-
terlegt® werden. Ratgeber-Broschiire,
Beratungsflipchart, Materialmuster
usw. sollten aktiv und zeitgleich ein-
gesetzt werden. Das bringt 150 % mehr
Effektivitat.
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Preisschwache Verkdufer

Der Wettbewerb um Hei-
zungsauftrige gipfelt oft in
einem gnadenlosen Wett-
kampf um den Preis. Wie fatal
es sich auswirken kann, in diesen
Preis-/Rabatt-Strudel hineingezogen
zu werden, zeigt folgendes Beispiel:
Bei einem Deckungsbeitrag von
30 % muss der Heizungsver-
kiufer bei einem Nachlass
von nur 5 % seinen Umsatz
um 20 % steigern, um auf
den gleichen Deckungsbei-
trag zu kommen. Ein preis-
schwacher Verkdufer reduziert damit
seine jahrlich notwendige Umsatzstei-
gerung mit zu leicht vergebenen Preis-
nachlédssen praktisch selbst.
Folgender fiktiver Dialog zeigt, wie
unsicher und unwohl sich mancher
Heizungsverkdufer im Preisgespriach
fiihlt.

Interessent: ,Was kostet denn die Pel-
letsanlage?*

Heizungsverkdufer: Ignoriert. Erzdhlt
weiter iiber das Produkt.

Interessent: ,Was kostet die Anlage
denn jetzt?“

Heizungsverkiaufer (ganz leise): ,Ja,
also, das macht schon 14000 €, aber
(jetzt ganz laut) da kann man natiir-
lich noch was machen. Da sind schon
noch einige Punkte drin.*

Gnadenlose Interessenten

Ein Verkaufsgesprich bewegt sich lan-
ge im ,Unverbindlichen® Aber irgend-
wann spiiren Interessent und Verkiu-
fer, dass der Entscheidungspunkt ndher
riickt. Nicht wenige Heizungsverkaufer
leiden unter einem Preis-Syndrom.
Aus Angst vor der negativen Reaktion
oder der Absage des Interessenten zo-
gert der Verkidufer die Preisnennung
krampfhaft hinaus. Dabei wartet er re-
gelrecht auf den Einwand ,,viel zu teu-
er”. Interessenten haben dafiir ein fei-
nes Gespiir und nutzen diese Schwéche
gnadenlos aus.

Um die Preissituation gekonnt und
souveridn zu beherrschen, hilft die gu-
te Vorbereitung auf diese Situation
mittels wirksamer Verkaufstechniken.
Sowie die feste Uberzeugung, dass das
eigene Produkt fair kalkuliert und sei-
nen Preis wert ist. Es gibt wirksame
Moglichkeiten, um das Argument ,zu
teuer” des Kunden in die richtigen
Bahnen zu lenken.
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Tipps fiirs Preis-Gesprach

Die folgenden Methoden der Preis-Ar-
gumentation gehdéren zum Verkaufs-
werkzeug eines abschlussstarken Hei-
zungsverkéufers.

Differenz-Methode

Sie nennen weder den Grund- noch
den Komplett-Preis, sondern sprechen
lediglich von der etwaigen Preisdiffe-
renz.

Beispiele: Bei nur 5500 € mehr haben
Sie die besonders sichere und dariiber
hinaus umweltfreundliche Lésung fiir
die Zukunft.

oder: Mit 4200 € mehr investieren Sie
sinnvoll in eine Pelletsanlage, die Th-
nen bei steigenden Energiekosten Si-
cherheit auf Jahre bietet.

Umkehrungs-Methode

Geben Sie den Einwand an den Dis-
kussionspartner zuriick. Stellen Sie den
angesprochenen Nachteil als besonde-
ren Vorteil heraus. Beginnen Sie mit:
»Gerade...“ Beispielsweise so: ,Gerade
weil wir etwas hoéher im Preis sind,
konnen unsere Kunden auch hochwer-
tige Produkte verlangen“ oder: ,Gera-
de deshalb sollten Sie mein Angebot
wihlen, denn...“

Aufwand-Methode

Der Mehrpreis im Vergleich zu einem
Wettbewerbs-Angebot wird mit einer
taglichen Routine-Ausgabe verglichen
bzw. zu ihr in Beziehung gesetzt. Bei-
spiele: ,Dieses Produkt kostet Sie nur
eine Zigarette pro Tag mehr oder:
Wenn Sie vergleichen, wie viel Thr Au-
to inzwischen téglich kostet und das
mit dem Nutzen einer neuen Pellets-
anlage vergleichen...”

...liberzeugen + verkaufen

Verkleinerungs-Methode

Nennen Sie den Preis nicht in der ,,nor-
malen“ Gesamtheit, sondern in einer
kleineren Einheit. Sie verkleinern den
Preis, indem Sie ihn durch Menge, Zeit
oder dhnliches dividieren. Beispiele:
»,Pro Tag kostet Sie die Pelletsanlage
mit XY-Ausfiihrung in den nichsten
zehn Jahren nur...“ oder: ,Pro Jahr
brauchen Sie bei der hoherwertigen
Ausfiihrung Threr neuen Heizungsan-
lage lediglich mit ...... Euro rechnen.*

Schock-Methode

Wenn der Kunde Thnen gerade mitgeteilt
hat, dass das Produkt viel zu teuer ist,
sagen Sie ihm z.B. selbstbewusst: ,An
sich miisste der Preis viel hoher sein...”
oder: ,Gerade der Preis flir diese Anla-
ge ist besonders giinstig, weil..."

Der damit verbundene Uberraschungs-
effekt kann Ihnen helfen, Ihre {iber-
zeugenden Produktargumente noch-
mals zu verdeutlichen.

Ende des Rabatt-Spiels

Solange der Interessent noch Einwénde
bringt ist er bereit, mit dem Heizungs-
verkdufer zu reden. Erst wenn er sich
zuriicklehnt, die Arme verschriankt und
an die Zimmerdecke starrt, sollte man
das Verkaufsgespriach verloren geben.
Deshalb sind Einwdnde gegen den Preis
etwas ganz Normales, eine Belebung
jedes Verkaufsgesprichs und ein Mei-
lenstein auf dem Weg zum Verkaufs-
abschluss.

Nirgends blufft, trickst und taktiert der
Interessent mehr als beim Preisgespréch.
Weil er glaubt, hier den empfindlichsten
Nerv beim Verkdufer zu treffen.

Ein Verkaufsprofi kennt keine Preis-
Angst, ist weder geschockt noch verun-
sichert, sondern souverin, selbstbe-
wusst und entspannt, wenn der Inte-
ressent das ,Rabatt-Spiel* spielen will.
Weil er weiB3, dass es kaum etwas auf
dieser Welt gibt, was nicht irgend je-
mand etwas schlechter machen und da-
rum auch billiger verkaufen kénnte..
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