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Um Geld geht’s in jedem Preisgesprach — der Kunde will es sparen, der Verkaufer moglichst viel

Umsatz verzeichnen.

FRFOLGREICH FUHREN

Verkaufscoach « Preisdiskussionen wahrend des Verkaufsgesprachs
sind nicht immer angenehm. Fiir zahlreiche Verkaufer sind sie wah-
rend ihrer gesamten beruflichen Tatigkeit ein rotes Tuch, das sie am
liebsten ganz vermeiden wiirden. Das geht leider nicht. « Marc sobolewski

D och so widerspriichlich es klingen
mag: Preiseinwinde des Kunden
signalisieren Interesse am Produkt und
gehoren zum Verkaufen dazu. Unter vie-
len Verkdufern besteht noch immer die
falsche Meinung, dass mit dem Nachge-
ben beim Preis auf Verlangen der Kunden
schnell und einfach Auftrige erzielt wer-
den kénnen. Das mit dem schnell, das mag
ja stimmen. Andererseits schadet diese
Vorgehensweise des schnellen Nachgebens
den Unternehmen ungemein.

Ich will ein Beispiel nennen. Nehmen
wir einmal an, die Bruttogewinnmarge
eines Produkts betragt beim Unterneh-
men 20 Prozent. Wenn dann ein Verkiu-
fer seinem Kunden einen zusitzlichen
Rabatt von nur vier Prozent gewihrt,
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dann verliert sein Unternehmen ein Fiinf-
tel seines Gewinns vor Steuern. Um diesen
Nachlass wieder auszugleichen, sind 25
Prozent mehr Umsatz an anderer Stelle
notwendig. Diese Rechnung ist erschre-
ckend, nicht wahr?

[® BRUTTOGEWINNMARGE
So wird sie errechnet

Umsatz — Herstellungskosten x 100 /
Umsatz. Die Bruttogewinnmarge wird
als wichtiger MaBstab fiir die Rentabili-
tat eines Unternehmens eingesetzt. Sie
zeigt, wie profitabel ein Unternehmen
ohne Beriicksichtigung weiterer Kos-
ten ist.
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Nun fithrt irrigerweise das Preisnach-
lassforderungsverhalten vieler Kunden
dazu, dass so mancher Verkaufer irgend-
wann selbst daran glaubt, dass seine Preise
eigentlich zu hoch sind. Das ist nur
menschlich. Hier wirkt wohl das Motto
»steter Tropfen hohlt den Stein® Dabei ist
an einem fairen Preis doch nichts auszu-
setzen. Es ist auch nicht so, dass Preisnach-
lasse auf Verlangen des Kunden so positiv
ankommen. Viele Kunden reagieren miss-
trauisch und vermuten, dass der zusétz-
liche Rabatt von vornherein im Preis ein-
kalkuliert war. In so einem Fall geht der
zusitzliche Rabatt nach hinten los.

Schnappchen per Internet

In der heutigen Zeit lassen sich Informa-
tionen leichter beschaffen. Produkte und
Dienstleistungen lassen sich scheinbar
miihelos vergleichen. Hinzu kommen
Schnippchenangebote iibers Internet. Da
geraten Preisvorstellungen und Erwar-
tungen potenzieller Kdufer schnell schon
mal in eine Schieflage. Zahlreiche Stu-
dien zeigen jedoch, dass die erfolgreichs-
ten Unternehmen in unterschiedlichsten
Branchen mit ihren Preisen in den aller-
meisten Fillen im Premiumpreissegment
angesiedelt sind. Und dieses Phinomen
findet sich immer wieder in unterschied-
lichsten Landern. Das zeigt ganz klar, dass
ein hoherer Preis kein Verkaufshinder-
nis sein muss. Im Gegenteil: Ein hoherer
Preis ist ein Garant dafiir, dass ein Unter-
nehmen Produkte und Dienstleistungen
weiter entwickeln, die nétigen Investitio-
nen titigen und qualifizierte Mitarbei-
ter sowie kaufbereite Kunden anziehen
kann. Davon profitieren Kunden und
Unternehmen gleichermaflen. Es gibt jede
Menge Kunden, die bereit sind, fiir eine
verniinftige Qualitdt zu zahlen. Ande-
re sind nicht dazu bereit. Es gibt einfach
unterschiedliche Kundengruppen, fiir die
unterschiedliche Uberzeugungen gelten.
Die Entscheidung, welche Kunden Thnen
lieber sind und an welchen Sie gut ver-
dienen konnen, die kann Ihnen niemand
abnehmen. Letztlich geht es doch darum,
dass ,,Ihre Produkte den Preis wert“ sind.

Selbstbewusst und

tiiberzeugend sein

Als Verkiufer ist es Ihre Aufgabe, Ihre
Produkte und Dienstleistungen im Ver-
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kaufsgesprach aufzuladen. Es geht darum,
in Kundengesprachen den Preis zu vertre-
ten. Nennen Sie den Preis selbstbewusst
und mit Uberzeugung. Machen Sie sich
frei von der Vorstellung, dass Ihre Prei-
se nicht marktgerecht oder zu hoch sind.
Merken Sie sich: Gute Leistung hat selbst-
verstandlich ihren Preis.

In Preisverhandlungen ist neben Ein-
fithlungsvermdgen immer auch psycho-
logisches Geschick vonnéten. Die besten
Ergebnisse erzielen Sie, wenn Sie in der
Lage sind, sich auf Ihre Kunden einzu-
stellen, und argumentativ geiibt sind.
Das wiederum steigert Ihre Souverénitit
und lisst Sie kompetent und sicher wir-
ken. Und sie erzielen hdufiger einen bes-
seren Preis.

Hilfestellungen geben

Oft stehen tiberzogene Preisvorstellungen
von Kunden zundchst einem Abschluss im
Weg. Manchmal auch Preise von Wettbe-
werbern, die auf den ersten Blick fiir Pri-
vatkunden nicht nachzuvollziehen sind.
Wir kénnen unseren Privatkunden nicht
vorwerfen, dass sie nicht immer in der
Lage sind, die tatsdchliche Leistung zu
beurteilen. In den meisten Féllen bedarfes
dazu einer kleinen Hilfestellung. Kunden
konnen aber erst dann den Wert des Pro-
dukts richtig beurteilen und damit Preis
und Wertigkeit vergleichen, wenn sie wis-
sen, was sich hinter dem Wert an Nutzen
verbirgt. Darum gehort der Preis im Ver-
kaufsgesprach an den Schluss. Denn jeder
Preis ist zu hoch, wenn Kunden nicht wis-
sen, was genau sie dafiir bekommen. Und
das erreichen Sie, indem Sie dem Kunden
vor der Nennung des Preises erkldren, wel-
che Leistung genau dieses Produkt bietet.

»Das bedeutet fiir Sie ...“, ,Damit sparen
Sie ..%, ,Das garantiert Ihnen ..., ,Damit
kénnen Sie ...“

Wenn Sie im Verkaufsgesprach mit dem
Preis konfrontiert sind, dann probieren
Sie doch einfach mal Folgendes aus: ,,Das
ist richtig. Wir haben unseren Preis und
wir sind richtig gut in unserem Geschéft.
Gut, weil wir ...“ Sie kommen mit dieser
Vorgehensweise sofort auf die Nutzenebe-
ne, wenn Sie die obigen Formulierungen
gebrauchen.

Gut fahren Sie auch, wenn Sie Preisein-
winde Thres Kunden vorwegnehmen. So
gelingt es Thnen, das Heft in der Hand zu
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halten und das heikle Thema im geeigne-
ten Moment selbst anzusprechen: ,Sie
werden sich sicher fragen, wodurch dieser
Preisabstand zustande kommt. Mit die-
sem Produkt hier erhalten Sie ndmlich
zusdtzlich die Leistungen 1, 2, 3, das
bedeutet fiir Sie a, b, ¢.

Das einzige, was wirklich fiir den Kauf
zahlt, ist der Wert, den der Kunde fiir
den Preis bekommt.

Auch gibt esimmer wieder Momente, in
denen Kunden Forderungen stellen, die
jeglicher Logik zu widersprechen scheinen
oder bei denen wir uns erst einmal sam-
meln miissen. Jetzt heifdt es Zeit gewinnen.
Das gelingt Thnen, indem Sie die Forde-
rung oder die Behauptung einfach ,spie-
geln®, das heiflt an den Kunden zuriick-
spielen. ,,Sie meinen also, dass wir zu hoch
liegen im Preis, weil ...“ Die meisten Kun-
den entgegnen dann: ,Ja, weil...“ Zwei
Effekte treten ein. Ihr Kunde hat das
Gefiihl, dass er ernst genommen wird,
und er schiebt weitere Informationen oder
Erklirungen nach, warum er zu dieser
Einschatzung kommt. So haben Sie Zeit
gewonnen, sich gesammelt und jetzt kon-
nen Sie sich in aller Ruhe an die Entgeg-
nung und Entkréftigung der Forderungen
machen.

Gegenfragen stellen

Geht es Thnen darum, sich Klarheit tiber
die Motive Thres Kunden fiir eine Preis-
forderung zu verschaffen, dann kénnen
Sie eine dhnliche Vorgehensweise wéhlen.
Oft haben Sie es namlich mit Gesprachs-

partnern zu tun, die aufs Geratewohl ver-
suchen, einen weiteren Preisnachlass her-
auszuschlagen. Da fragen Sie ganz einfach
zuriick. So fordert Thr Kunde: ,,Finf Pro-
zent sollten schon noch drin sein.“ Und Sie
entgegnen: ,Warum gerade fiinf Prozent?“
Sie kennen die Situation? Dann erleben
Sie héufig ratlose Gesprachspartner, die
Thnen keine sachliche Antwort darauf
geben konnen. In so einem Moment kon-
nen Sie eine Leistung nachschieben, um
dem Moment die drohende Peinlichkeit zu
nehmen: ,Was ich noch gar nicht erwéhnt
habe, mit dem Produkt sparen/erhalten/
konnen Sie zusitzlich ...

Klar ist, dass bei den vielen Verkaufs-
gesprichen, die Sie fithren, unzéhlige wei-
tere und auch andere Situationen auftre-
ten. Das kommt daher, dass Menschen
und Situationen unterschiedlich sind.
Dabher sind die Preisverhandlungen mit
den vielen verschiedenen Kunden auch nie
identisch. Wenn Sie sich jetzt bewusst auf
diese Preisverhandlungen vorbereiten,
dann werden Sie merken, dass die Tipps
Thnen helfen kdnnen und Sie sicherer wer-
den. Das wiederum hilft Thnen, Ihre Prei-
se durchzusetzen und die Gewinnmarge
fir Thr Unternehmen hochzuhalten.  #
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