Besser argumentieren und verhandeln

So setzen Sie
lhre Preise durch

Auch die Kunden von SHK-Betrieben wollen
die beste Qualitat zum giinstigsten Preis.

Es ist deshalb erfolgsentscheidend, beim

Preisgesprach mit dem Kunden die eigenen
Vorteile und ein liberzeugendes Preis-/Nut-

zenverhaltnis anschaulich zu vermitteln.
Wie dies am besten gelingt, lesen Sie im

folgenden Beitrag.

eiz ist geil, sparen ist in: Viele
G Kunden sehen nur noch den

Preis im Angebot. Deshalb diir-
fen Sie sich als Verkdufer weder
angegriffen noch provoziert fiihlen,
wenn Kunden am Preis nérgeln. Oft
sind Preisgespriache nur eine Auffor-
derung an den Verké&ufer, sein Angebot
(kundenorientiert) zu erldutern.

Die Vorteile deutlich machen

Hinter dem Preiseinwand versteckt
sich z.B. die Frage: ,Sagen Sie mir
bitte, warum das soviel kostet!“ Geben
Sie Thren Kunden deshalb Auskunft
iiber Vorteile und Nutzen Ihres Ange-
bots. Auch die Unterschiede bei den
Produkten und Dienstleistungen muss
deutlich gemacht werden. Bei diesem
Gespriach kommt es entscheidend dar-
auf an, wie das Preisgesprich zu fiih-
ren ist. Denn wenn der Kunde keine
Vorteile fiir sich erkennt, kann er ei-
nen Preis nicht verstehen und ent-
scheidet sich fiir die billigere Variante.
Der Kaufgrund liegt im Nutzen, also
in der Frage: ,Was habe ich davon,
gerade dieses Produkt oder dieses An-
gebot zu diesem Preis zu nehmen?“ Zu
unterscheiden sind:

e Produkt- bzw. Leistungsmerkmal:
Die Eigenschaft, mit der ein Kunde sei-
nen Kauf rechtfertigt.

e Produkt- bzw. Leistungsvorteil: Die
Umsetzung dieser Eigenschaft in den
Nutzen fiir den Kunden.
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e Kundenanspruch: Der vom Kunden
gewiinschte Verwendungszweck.
Stellen Sie sich fiir jedes Produkt bzw.
fiir jede Leistung entsprechende Argu-
mente zusammen. Achten Sie darauf,
dass es die richtigen sind: Sind die Ar-
gumente wirklich auf die individuelle
Situation des Kunden bezogen? Argu-
mente vorzubringen, ohne die persén-
lichen Gegebenheiten des Kunden zu
kennen, ist fast so aussichtslos, wie mit
einer Flinte nachts zu schieBen, in der
Hoffnung, einen Hasen zu treffen. Je-
des Argument, jeder Vorteil muss sich
auf ein bestimmtes Problem beziehen,
das der Kunde hat. Jeder Vorteil muss
ein echter ,Problemléser” sein. Die gute
Argumentation beginnt also damit,
dass der Verkdufer ein Produkt in Nut-
zen umsetzt. Beispiele: ,Damit sparen
Sie xx % Energie.“ ,Dadurch entstehen
Ihnen xx Euro geringere Kosten.“ ,Da-
mit reduziert sich der Wartungsauf-
wand um xx Stunden.”

Erkldaren Sie also dem Kunden, was er
davon hat, wenn er bei Ihnen mehr Geld
ausgibt. Je hochwertiger und qualitativ
besser Thre Produkte und Handwerks-
leistungen sind, desto wichtiger ist es,
ihm die Preisunterschiede auch zu er-
lautern. Fiihren Sie dem Kunden so plas-
tisch wie moglich vor Augen, was ihm
diese ,bessere” Qualitdt nutzt. Reden Sie
dabei nicht nur tber die Unterschiede,
sondern zeigen Sie diese auch, indem
Sie den Kunden z.B. ein Muster in die
Hand geben. Dadurch steigt das Bediirf-

.Heutzutage kennen die Leute von allem
den Preis und nicht den Wert" (oscar wiide)

nis, ein Produkt besitzen zu wollen. Und
je stiarker dieses Bediirfnis wird, desto
preisunempfindlicher ist es.

Mehrpreis-Methode einsetzen

Nutzen Sie bei Preisgesprachen die Tak-
tik der Mehrpreise: Auf Anfrage legen
Sie dem Kunden eine Handbrause in
der mittleren Preislage vor. Stimmt der
Kunde zu, dann zeigen Sie ihm eine
hochwertigere Variante nennen den
+Mehrpreis“ bzw. die Preisdifferenz. Sie
sagen also z.B.: ,Fiir 30 Euro mehr,
haben Sie eine Handbrause, die Ihnen
zusitzlich einen Massagestrahl bietet,
die sich leichter reinigen l&sst...“ Be-
sonders gefragt ist hierbei die gekonnte
Présentation - am besten in Threr Aus-
stellung, wo Sie die Handbrausen im
Echtbetrieb vorfithren und den Kunden
ausprobieren lassen konnen.

Kunden, die bereit sind, mehr Geld aus-
zugeben, sind anspruchsvoll. Viele sind
durch Internet und Wettbewerbsange-
bote aufgeklirt. Sie haben z.T. einen
hohen Wissensstand und sind kritischer
bei der Kaufentscheidung. Bei dieser
Klientel entstehen Kundenbindung und
Preis-Akzeptanz durch eine erstklassige
Prisentation und Verkaufskommunika-
tion. Besinnen Sie sich auch auf Ihre
Starke: GroBe Auswahl, geschultes
Fachpersonal, reibungsloser Kunden-
dienst, Ersatzteilservice mit langjahriger
Nachkaufgarantie, ein gutes Image etc.
Vor allem viele zufriedene Kunden sind
die besten Werbetriger.

Fragen Sie den Kunden nicht, was er
ausgeben mochte. Oft weiB er es nicht
genau oder er legt sich dann mit einer
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Zahl fest und schrankt damit die Aus-
wahl ein. Nennt der Kunde von sich
aus einen Betrag, den er z.B. fiir eine
Badrenovierung ausgeben mdochte,
dann konnen Sie ihm dennoch ein An-
gebot machen, das ca. 10% hoher liegt.
Gefillt dem Kunden Ihre Konzeption,
ist er anschlieBend meist auch bereit,
mehr dafiir zu zahlen.

Achten Sie in diesem Zusammenhang
darauf, dass Sie nicht zwangslaufig
schon vom Erscheinungsbild des Kun-
den darauf schlieBen, was er ausgeben
will oder kann. Manchen Kunden sieht
man nicht an, dass sie das Geld fiir
ein teures Bad haben.

Sie sind zu teuer!

Wie geht man mit diesem gefiirchteten

Preiseinwand ,Sie sind zu teuer!* rich-

tig um? Statt den eigenen Preis zu

rechtfertigen, empfiehlt es sich zu-

nichst, den Kundeneinwand zu hinter-

fragen. Mogliche Fragen sind:

- ,Wieviel?*

- ,Im Verhéltnis wozu sind wir zu
teuer?*

- ,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 konnten

Sie ihm ein Alternativangebot mit einer

giinstigeren Ausfilhrung machen. Al-

lerdings ist dann Thr Umsatz geringer.

Bieten Sie deshalb nicht gleich eine

preisgilinstigere Variante an, sondern

verteidigen Sie die hohere Qualitatsstu-

fe mit dem hoheren Preis. Dazu bietet
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sich die wirkungsstarke ,worst-case-
Methode“ (den schlimmsten Fall nen-
nen) an. Bei dieser Methode wird statt
des Positiv-Arguments (best case) eher
das Negativ-Argument (worst case) ver-
wendet. Der Kunde sollte die drohenden
Gefahren eines anderen Angebots er-
kennen und sich entsprechende Gedan-
ken machen. Bringen Sie das Negativ-
Argument moglichst in Frageform.
Sprechen Sie dabei bildhaft von den
negativen Konsequenzen, die bei billi-
ger Qualitit entstehen: ,Stellen Sie sich
mal vor, Sie entscheiden sich fiir eine
Billigarmatur und dann tritt nach kur-
zer Zeit ein Defekt auf. Sind dann noch
Ersatzteile verfiigbar oder miissen Sie
die Armatur komplett erneuern lassen?
Wollen Sie dies riskieren?“ Zeigen Sie
dem Kunden, wie er mit Ihren Pro-
dukten und Dienstleistungen ,Schmer-
zen® vermeiden kann. ,Was niitzt es
Ihnen, wenn Sie jetzt xx% mit dem
billigeren Angebot sparen und sich hin-
terher jahrelang tiber eine unzuverlis-
sige Montage, iiber eine schlechte Pro-
duktqualitit oder eine eingeschrinkte
Ergonomie drgern miissen?“

Verwenden Sie anschauliche Beispiele
und nutzen Sie z.B. Fotos, die sie bei
(Neu)Kunden gemacht haben und ab-
schreckende Montageresultate von Bil-
liganbietern zeigen. Oder nutzen Sie
Fachzeitschriften wie die SBZ. Dort
werden ofters Fotos von Negativbei-
spielen veroffentlicht. Zeigen Sie diese
,Katastrophen-Montagen“ Thren Kun-
den im passenden Moment.
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Richtig argumentieren

Oft wichtiger als der Preis

Der Verkdufer ist mitverantwortlich
dafiir, ob der Kunde nur den Preis
oder auch andere Kriterien in den Mit-
telpunkt riickt. Folgende Punkte kon-
nen aus Kundensicht genauso wichtig
oder sogar noch wichtiger sein als der

Preis. Nutzen Sie diese fiir [hre Preis-

gesprache. Denn ein hoherer Preis

wird durch eine erstklassige Argu-
mentation schneller akzeptiert.

Welche Vorteile konnen nun einen

hoheren Preis gegeniiber dem Kun-

den rechtfertigen? Dazu gehoren:

» Optimal zum Kundenproblem
passende Produkte (Material,
Verarbeitung, Funktion)

» Fachkompetente Beratung mit in-
dividueller Terminvereinbarung,
mit Planungsservice, mit Ausstel-
lungsbesuch, mit informativen
Unterlagen und Prospekten etc.

» Produktvorteile: hohe Qualitit,

deshalb belastbar und lange

haltbar; einfach zu handhaben;
einfach, schnell und kostengiin-
stig zu pflegen bzw. zu warten;

zukunftsorientierte Technik, z.B.

Solaranlage, langjahrige Ersatz-

teilgarantie etc.

Piinktliche und saubere Montage

Alles aus einer Hand: ein An-

sprechpartner koordiniert ver-

schiedene Handwerksleistungen

Zuverléssige Liefertermine

Dokumentierte, hohe Kundenzu-

friedenheit, viele Empfehlungs-

kunden

» Zuverldssiger Wartungs- und Re-
paraturservice (rund im die Uhr)
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