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Auf den Seiten 26-45 finden Sie wieder viele interessante Beitrage

Bessere Preise am Markt durchsetzen - Teil 1

Das personliche
Verkaufsgesprach

Egal ob Neu- oder Altkunde, egal ob Thermostatventil
oder Komplettbad: alles wird heutzutage preislich
verglichen und verhandelt. Um den Preis aus der ersten
Schusslinie zu bekommen, muss der SHK-Handwerker
argumentieren. Er muss Produktmerkmale und Leistungen
in Vorteile und Nutzen fiir den Kunden umzusetzen.

roduktmerkmale und Leistungen
Pdes SHK-Betriebs in entspre-
chende Nutzen- und Vorteilargu-
mente fiir den Kunden zu iibersetzen,
gehort zur zentralen Aufgabe eines
personlichen Beratungs- und Ver-
kaufsgespriachs. Dieses ldsst sich in
vier typische Phasen einteilen:
1. Eroffnungsphase (Gesprichseroff-
nung)
2. Vertrauensphase (Bedarfsanalyse)
3. Angebotsphase (Argumentation)
4. Abschlussphase (Kauf)

1. Er6ffnungsphase

Zur Er6ffnung eines Gesprichs gehort
die freundliche BegriiBung und die Fra-
ge nach dem Kundenwunsch. Auch die
Frage ,Wie geht es Thnen® ist erlaubt,
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selbst wenn man weiB, dass die Ant-
wort {iblicherweise nicht ehrlich aus-
fallt. Der sogenannte Smalltalk (kleines
Gesprich) kann ein geeigneter Uber-
gang zur Bedarfsanalyse bieten. The-
men der Politik und Religion sollten
Sie jedoch ausklammern. Vergessen Sie
aber nicht, zur Sache zu kommen. Die
Gesprichszeit des Kunden ist héufig
schneller vorbei als Sie denken.

2. Vertrauensphase

Vertrauen ist der fruchtbare Boden, auf
dem ein Angebot zum Abschluss rei-
fen kann. Vertrauen schliet Zweifel
aus. Die Fragetechnik hilft, das Ver-
trauen eines Gespriachspartners zu ge-
winnen. Wer fragt, fithrt das Gespréch.
In der Vertrauensphase sollte man also

aus den Bereichen Marketing, Verkauf, Werbung und Ausstellung

Interesse zeigen, zuhoren, den Partner
bestitigen und seine Motive ausloten.
AuBerdem kann der Verkdufer den
Standpunkt des Partners und eventu-
elle Probleme und Widerstinde erken-
nen.

Offene Fragen

Die Fragen, die man dem Gespréchs-
partner in dieser Phase stellt, miissen
leicht zu beantworten sein. Es emp-
fiehlt sich, offene Fragen zu wéhlen.
Das sind Fragen, die selten mit Ja oder
Nein beantwortet werden kdnnen und
meist mit einem Fragewort (z.B. wie,
wer, was, wieso) beginnen. Diese of-
fenen Fragen nennt man auch ,W-
Fragen“ So konnte z.B. ein Heizungs-
monteur seinen Gesprichspartner fra-
gen: Welchen Olverbrauch haben Sie?
Wie oft ist die Heizung auf Stérung
gegangen?

Geschlossene Fragen

Geschlossene Fragen beginnen entwe-
der mit einem Verb oder mit einem
Hilfsverb: ,Ist es Ihnen recht, wenn
wir nichste Woche mit den Arbeiten
beginnen?* Im Beratungsgesprich
sollte der Berater sorgfiltig auf Sug-
gestivformulierungen achten, die sich
allzu schnell in geschlossene Fragen
einschleichen konnen. Sie sind gut an
Fullworten erkennbar (wie z.B. doch,
wohl, sicher, auch) oder an den satz-
abschlieBenden Wendungen (wie z.B.
ne oder nicht wahr?). Suggestiv lautet
die obige Kontrollfrage: ,Es ist Thnen
doch sicher auch recht, wenn wir
néchste Woche mit den Arbeiten an-
fangen?* Suggestivfragen kldren nicht
die Interessenlage des Kunden, son-
dern zielen auf seine Beeinflussung.
Sie sind zu vermeiden, wenn ein un-
verfilschtes Bild angestrebt wird.

Alternativfragen

Alternativfragen bieten eine vorberei-
tete Palette von Antworten. Der Kunde
hat nur die Wahl zwischen den vom
Berater vorgesehenen Moglichkeiten.
Sie bergen zwar die Gefahr, dass gute
Alternativen vernachlissigt werden,
bieten aber die Chance, ,ungeliebte”
Moglichkeiten auBen vor zu lassen:
»Passt es Thnen am Montag oder Diens-
tag?“ Dass es dem Kunden iiberhaupt
nicht oder an einem anderen Tag pas-
sen konnte, fillt unter den Tisch.
Eine richtige Fragetechnik ist die bes-
te Hilfe fiir erfolgreiche Verhand-
lungen.
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Das Verkauferprofil

Natiirlich fiihrt nicht die Fragetechnik
allein zum Verhandlungserfolg. Wich-
tig sind auch die personlichen Fahig-
keiten des verhandelnden Handwer-
kers. Hierbei kann in zwei Profile un-
terschieden werden:

e personliche Profil:

- hat ein freundliches, ansprechendes
AuBeres

- ist entgegenkommend, hoflich und
sicher im Auftreten

- hélt Terminabsprachen ein

- kann sicher reden sowie gut und
verstindlich erklaren

- kann zuhoren und Einwinden weich
begegnen

- erkennt Kundenprobleme

hat Geduld

- ist nicht {iberheblich

fachliches Profil:

besitzt Produkt-, Technik- und
Marktkenntnisse

- besitzt gestalterische Bad-Kompe-
tenz (Badbereich)
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- ist vom Betrieb tiberzeugt

- kann prisentieren, demonstrieren
- kennt und respektiert die Konkur-
renz

3. Angebotsphase

Jedes Ihrer Produkte und Leistungen
haben bestimmte Merkmale. Das sind
Eigenschaften die

Der Verkaufer
muss in der
Abschlussphase
den Willen
haben, den
Auftrag auch
zu bekommen

&

- sichtbar (Design einer Einhebel-
mischbatterie)

- greifbar (Oberflichenbeschaffenheit),
— mess- oder zdhlbar (z.B. Abmes-
sungen und Leistungsdaten)

- eventuell riech- und schmeckbar
sind.

Aus jedem dieser Merkmale miissen
Vorteile fiir den Kunden abgeleitet wer-
den. Denn der Kunde kauft nicht das
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........ uberzeugen + verkaufen.....

10 Gebote fiir erfolgreiche Beratungs-/Verkaufsgesprache

@ Aufrichtiges Interesse zeigen: Den Kunden anschauen, sich ihm innerlich und
auBerlich zuwenden, mimisch und gestisch mitgehen, ihn und das Thema ernst

nehmen.

@ Kunden personlich ansprechen: Namen behalten und nennen, direkte Anspra-
che (,Sie..."), sein Interesse am Thema hervorheben etc.
© Fir entspanntes Klima sorgen: Freundlich und hoflich sein, lacheln, sich offen

zeigen etc.

@ Gut zuhgren: volle Konzentration auf den Kunden (Gesprochenes und Kérperspra-
che); Verstandnisfragen stellen, um zu signalisieren: ,Ich habe gut zugehort!"

@ Nicht unterbrechen, es sei denn, der Kunde versteht etwas véllig falsch.

@O Niemals widersprechen: Auf Einwande ,weich" eingehen. Sich selbst beherr-
schen. Die mdglicherweise andere Sicht des Kunden erkennen und anerkennen
bzw. Verstandnis fiir das Gegenargument zeigen.

@ Prestige-Diskussionen vermeiden: Wer iiberzeugen mochte, sollte das eigene
Recht nicht hervorkehren; bescheiden bleiben; weder fachlich noch moralisch

schulmeistern.

© Gleichgewicht im Gesprach schaffen: Jeder soll sich frei ZuBern kénnen. Der
Handwerker muss einen Dialog anstreben. Die Argumente fiir oder gegen eine

Position gut verteilen.

© Nicht nur behaupten, sondern erklaren: Aussa-
gen begriinden und erklaren. Den Kunden ge-
danklich zum Ziel hinfiihren, anhand von Bei-
spielen verdeutlichen, zu Fragen anregen.

(@ Den anderen respektieren: Niemals das Selbst-
wertgefiihl des Kunden verletzen, ihn angemes-
sen bestdtigen und ihm immer den Eindruck
vermitteln ,lch nehme Dich und Deine Aus-

sage sehr ernst.”

Produkt an sich, sondern nur dessen
Vorteile und Nutzen, die immer subjek-
tiv bzw. motiv-/kundenbezogen sind.
In den Verkaufsprozess iibertragen be-
deutet dies: Ein Produkt oder eine
Dienstleistung wird zunédchst in ein-
zelne Merkmale bzw. Eigenschaften
aufgeteilt. Diese werden dann mittels
einer ,Ubersetzungsformel* in Vor-
teile/Nutzenargumente tiberfiihrt.
Beispiele fiir Ubersetzungsformeln:
- das bedeutet fiir Sie ...
- das bringt Thnen ...
- das gibt Thnen ...
- dadurch sparen Sie ...
- das erhoht Thren ...
- das senkt Ihre ...
Ins Beratungsgesprich
heiBt dies dann z.B.:
- Der Einhebelmischer ist fiir Sie in
der Handhabung bequemer
- Diese Armatur hat ein zu Ihrem Bad
passendes modernes Design
- Ein neues Thermostatventil bedeutet
fiir Sie eine bessere und einfachere Be-
dienbarkeit.
- Mit dem neuen Thermostatventil
konnen Sie mehr Energie sparen.

iibertragen
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Veranschaulichen ist immer besser als
bloBes Argumentieren, und Vorfiihren
ist sogar noch besser als Veranschau-
lichen. Der Handwerker, der seine Leis-
tung ,zeigen* und am Beispiel erkldaren
kann, wird gute Verkaufschancen ha-
ben. Deshalb sind ansprechende Aus-

stellungsraume heute fast unumgiang-
lich geworden.

4. Abschlussphase

Zum Abschluss des Kundengespriaches
hort der Verkdufer hiufig die Stan-
dardformulierungen: ,Ich muss mir
das nochmal {iberlegen® oder ,Ich mel-
de mich wieder bei Thnen“ Natiirlich
hat der Kunde das Recht, sich das An-
gebot durch den Kopf gehen zu lassen
oder das Angebot mit anderen zu be-
sprechen. Dennoch muss sich der
Handwerker bei jedem Verkaufs- und
Beratungsgesprich ein Gesprichsziel
stecken. Unverbindlichkeiten sollten in
verbindliche Aussagen des Kunden
iberfiihrt werden. Auf die Kundenaus-
sage ,Ich muss mir das noch mal iiber-
legen“ kann der Handwerker wie folgt

Sehr geehrter Herr Mustermann,

ir ei faltig ausgearbei-
ir Si ben wir ein sord! _ .
e S‘eA:gebot iber Sanitararbeﬂuten ers:i\k\‘tt
tDegf)Sei haben wir uns sehr viel Muhg.e?\em .
i ten entstanaen.
alls sind uns Kos ! e
E—lbaek:gn Sje sich schon Gedanken dber ein¢

abe gemacht? Oder haben Sie den Auftrag
9

schon vergeben?
Bitte lassen Sieu

i ir se
Daran sind Wi _
Sie uns eine Absage erteilen.

ns lhre Entscheidung WlSSenr.‘
hr interessiert - auch wen

i jedenen
Gerne zahlen wir Sie zu unseren zufri

Kunden.

Mit freundlichen GrUB_en
Sabine Mustermitarbe\ter

Riickantwort per Fax/Brief
Sanitérbetrieb M
uste
Musterstrage 12 e GmbH
XXXXX Musterstagy
Telefax: XXXXXXX

Angebot Nr. 070207 vom XX.XX.2007

Bitte ankreyzen:

mit uns telefonisch
Q Den Auftrag hap ]

; €N wir bereit i
S a
Mltwettbewerber vergeben, weil n einen

Mit freundlichen GriiBen

Textvorschlag fiir Brief und Riickantwort
zum Nachfassen eines Angebots

antworten: ,Wann darf ich Sie in die-
ser Angelegenheit wieder anspre-
chen?* Oder: ,Ich melde mich wieder
bei Thnen“. Mogliche Antwort: ,Bis
wann darf ich mit einer Antwort von
Ihnen rechnen?*

Die Gefahr, dass Kunden in der Uber-
legungsphase der Auftragserteilung
zum Mitwettbewerber gehen, ist grof3
und kann zum Auftragsverlust fiihren.
Deshalb muss der Verkaufer in der Ab-
schlussphase den Willen oder den not-
wendigen ,Biss* mitbringen, den Auf-
trag auch zu bekommen.

Unser Autor Techn. Dipl.-Betriebswirt Glinter
Hund ist seit 1980 Geschéftsfiihrer der Bera-
tenden Arbeitsgemeinschaft fiir Unternehmens-
fiihrung (BAfU). Hund fiihrt Seminare und Bera-
tungen zu Verkaufsforderung, Marketing, Kosten-
rechnung etc. durch; 76337 Waldbronn, Telefon
(0 72 43) 6 86 59, Telefax (0 72 43) 6 57 59,
www.bafu.de.
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