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Preise verteidigen

Die Uberschrift kommt lhnen bekannt vor? Richtig! Unseren Autor erreichten
viele Anfragen zum Juli-Beitrag. Deshalb widmet er sich dem Thema erneut.

Momentan scheint kaum etwas die Gemditer in der Baubranche
so stark zu beschaftigen wie das Thema , Preise verteidigen”.
Merkwiirdig eigentlich: Mit der Baukonjunktur l&uft es seit einigen
Wochen wieder ganz ordentlich (wenn auch — noch — nicht toll).
Eigentlich sollte das Thema mit zunehmender Verbesserung der
Geschaftslage ein wenig in den Hintergrund treten. Tut es aber
nicht, wie mir viele Mails und Anrufe zeigen. Und weil mich viele
Kontakte baten, das Thema noch zu vertiefen, kommt der fir

diese Ausgabe versprochene Schwerpunkt , Nutzenargumenta-
tion” einfach im nachsten Monat — als logische und mit dem
Thema ,,Preis” verbundene Folge.

Dass das Thema so stark nachgefragt wird, konnte auf drei Ursa-
chen hindeuten: Erstens ist es naturlich moglich, dass die heutigen
Vertriebler nicht (mehr) so fit sind in diesem Thema und ihr Wissen
auffrischen mochten — also in gewisser Weise ihre Axt nachschar-
fen wollen. Zweitens konnte es sein, dass insbesondere die Nach-
wuchs-Vertriebler irgendwann mal in ihre Rolle , reingefallen”
sind, eine solide ,, Grundausbildung” aber eigentlich nie durchlau-
fen haben. Auf lange Sicht keine gute Idee. Dritte mégliche Ursa-
che: Preisgesprache sind der unangenehmste Teil eines Verkaufs-
gesprachs — selbst alte Hasen mogen das nicht, sind mitunter
unsicher, brauchen Anregungen.

Dartber hinaus ist der Arbeitsalltag im Vertrieb hektischer, aggres-
siver geworden, Kunden und ihre Anforderungen und Methoden
verandern sich, auf nahezu allen Vertriebsstufen finden (teils mas-
sive) Konzentrationen statt, da entstehen méachtige Gebilde mit
professionellen ,Buying Centern”, perfekt ausgebildeten Einkau-
fern. Und der Verkaufer? Hat im gunstigsten Fall Talent, im ungiin-
stigsten Fall kdmpft er mit stumpfen Waffen. Scharfen wir also
unsere Axt, wenn wir Bdume fallen wollen!

Wenn Sie bei lhren Gesprachen oder Prasentationen beim Kunden
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die beiden Wérter ,,Zu teuer!” héren, dann kommt woméglich die
folgende Sechs-Schritte-Strategie genau richtig.

Es handelt sich um eine erprobte Vorgehensweise, die in Preisver-
handlungen héufig zu diesem Ergebnis fuhrt: Sie konnen Ihren Preis
halten und der Kunde verzichtet auf Nachlasse, die er urspriinglich
einfordern wollte. Wenn ich sage ,haufig”, bedeutet das so viel wie:
Klappt meistens, aber nicht immer.

Oft ist es die geschickte Kombination aus den drei Faktoren , Typisie-
rung”, ,,Nutzenargumentation” und
.Preise  verteidigen”, die zum
gewUlnschten Ergebnis fuhrt. Je nach
Routine und Kénnen (Sie wissen ja:
Kénnen muss man Uben!) hat der
Kunde nachher den Eindruck, einen
guten Deal gemacht zu haben. Ziel
erreicht.

Schritt 1: Gelassen bleiben

Wenn der Kunde zum Ende eines Ver-
kaufsgesprachs sagt: , Das ist mir zu
teuer!”, dann reagieren viele Verkaufer
mit innerlichem Arger, mit Enttau-
schung oder sogar Wut. Rasch kommt
dann eine fatale Antwort wie: , Nein,
das stimmt nicht!” Oder sogar noch
schlimmer: ,Ich erkldre lhnen gern
noch einmal, was Sie von unseren Lei-
stungen haben.” Wenn Sie das zu
einem Kunden sagen, hei3t das so viel wie: ,Sie sind offenbar zu
blod, um das zu kapieren, also nochmal langsam fur Sie zum Mit-
schreiben!” Haben Sie nicht so gemeint? Egal — Kommunikation ist,
was beim Anderen ankommt.
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Schritt 2: Abfedern

Das haben Sie vermutlich auch schon erlebt: Das Gespréach ist gut ver-
laufen. Ihnen ist es gelungen, eine Beziehung zum Kunden aufzu-
bauen. Aber beim Thema Preis wird die Atmosphare plotzlich frostig.
Die Herausforderung ist deshalb jetzt: Sorgen Sie dafur, dass die
Beziehungsebene nicht durch die Preisverhandlung zerstort wird.
Tipp

Federn Sie den Einwand ,,Zu teuer!” ab — durch eine Antwort, mit der
Sie die Beziehung aufrecht erhalten. Sagen Sie zum Beispiel: , Freut
mich, dass Sie das so offen ansprechen.” Oder: , Ich sehe, Sie haben
sich schon Gedanken gemacht.” (Stichwort: ,Lob”). Wenn Sie das
Gefiuhl haben, sich festgefahren zu haben, unterbrechen Sie die
eigentliche Preisverhandlung: , Mein Eindruck ist: Wir kommen im
Moment nicht weiter. Lassen Sie uns fur heute Schluss machen, wir
denken beide nochmal nach und telefonieren morgen miteinander.
Einverstanden?” Die Beziehung zu Ihrem Kunden ist eines Ihrer hoch-
sten Guter, gefahrden Sie das nicht!
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Schritt 3: Womit vergleicht Ihr Kunde?

Entscheidend beim Einwand ,Zu teuer” ist das Wortchen ,,zu”.
Dahinter steckt, dass der Kunde lhren Preis vergleicht — Sie wissen
allerdings noch nicht womit. Ein Angebot der Konkurrenz ist da nur
eine von vielen Méglichkeiten. Deshalb missen Sie jetzt herausfin-
den, welche Vergleichsbasis der Kunde im Kopf hat, um dann
gezielt Ihren Preis verteidigen zu kénnen.

Tipp

Stellen Sie jetzt klar die Frage: ,,Im Vergleich wozu ist der Preis zu
teuer?” Hier sind einige Moglichkeiten, die Ihnen helfen, den Preis
lhres Angebots zu untermauern

Kunde vergleicht den Preis |lhre Reaktion

mit:

Angebot der Konkurrenz Welche Bedingungen liegen diesem
Angebot zugrunde? Welche Einzel-

heiten wurden Ihnen genannt?

Was bieten sie Ihnen, woftir? Wie
hoch ist Ihr Budget? Was wollten
Sie ausgeben?

verfigbarem Geld oder Budget

der angebotenen Leistung Auf welche Leistungen konnten Sie
verzichten? Welche zusatzlichen Lei-

stungen wunschen Sie sich?

mit einem friiheren Preis Wann genau war dieses Angebot?
Heute ist das ein sehr glnstiger

Preis.

mit der Qualitat Welche Qualitat erwarten Sie?
Welche Qualitatsmerkmale sind

Ihnen besonders wichtig?

Gehen Sie ins Detail, wenn Sie das Gefihl haben, der Kunde
maochte gern mit Ihnen intensiver diskutieren; bleiben Sie an der
Oberflache, wenn Sie glauben, dass es sich um ein paar vorgescho-
bene Griinde (also Vorwand, nicht Einwand) handelt. Das Thema
.Konkurrenz"” eignet sich toll fir mehrere Argumente hintereinan-
der. Wichtig dabei: Sie mussen sattelfest sein, lhren Wettbewerb
und seine Leistungen gut kennen. Sonst hat Ihr Gegeniber Sie
rasch am Schlafittchen.

Schritt 4: Den Einwand richtig behandeln

Achten Sie darauf, die Einwande des Kunden an dieser Stelle richtig
zu behandeln. Eine der beliebtesten und bekanntesten Techniken
zur Behandlung von Einwanden ist die so genannte ,Ja, aber”-
Technik.

Sie ist auch die am wenigsten erfolgreiche: Das ,,aber” in einer Ant-
wort wie ,Ja, aber die Vorteile unseres Produkts rechtfertigen den
Preis” wirkt wie ein StoB vor den Kopf des Kunden. Versuchen Sie’s
mit etwas anderem...

Hier sind drei Beispiele:

.Ja/und-Technik”: Ja, das Produkt ist nicht billig und das derzeit
beste fur Ihre Anforderungen...die meisten Kunden entscheiden
sich fur unser Produkt. Warum glauben Sie, ist das so?
~Ausgleichstechnik”: Wenn Sie den Preis isoliert betrachten,
kénnte er hoch erscheinen. Doch der echte Preis zeigt sich erst
beim Verarbeiten (und dann schlagen Sie mit ein, zwei zusatzli-
chen, starken Nutzen zu, mit Argumenten, die Sie in Reserve haben
— fUr Situationen wie diese).

~Bumerangmethode”: Ja, Sie haben Recht. Unsere Leistung ist
alles andere als billig und gerade deshalb sollten Sie kaufen. Unsere
Kunden wollen genau das — und nichts anderes. Glauben Sie mir,

wir hatten nicht seit zehn Jahren so groBen Erfolg, wenn unsere
Leistung ihr Geld nicht wert ware. Auch hier gilt: Ein, zwei starke
Argumente im Kocher sind wichtig — verschieBen Sie Ihr Pulver
nicht zu frih!

Schritt 5: Nutzen bringen

In diesem Stadium ist der Punkt, an dem Sie noch einmal explizit
mit dem Nutzen lhres Produkts oder Ihrer Dienstleistung argu-
mentieren. Hier geht’s nur darum. Wichtig dabei: Stellen Sie den
Nutzen in den Worten des Kunden dar. Im Verlauf des
Gesprachs haben Sie erfahren, was der Kunde an Ihrem Pro-
dukt/Ihrer Dienstleistung gut findet und was er speziell davon
erwartet. Sie missen es nur noch wiederholen — allerdings mit
den Worten des Kunden! ,Fassen wir mal fir den Moment
zusammen: Ihnen hat gut gefallen...und...und auch... — habe ich
das so richtig verstanden?” Und weil Sie sich viele Notizen
gemacht haben (, Die richtigen Fragen stellen”), fallt Ihnen das
leicht. Uben sie das.

Schritt 6: Absichern

Finden Sie heraus, ob der Kunde den Preis jetzt wirklich akzep-
tiert. Haben Sie Ihren Preis bis hierhin erfolgreich verteidigt, fehlt
nur noch ein Schritt: Fragen Sie. Sie waren erstaunt, wenn Sie
wissten, wie wenige Verkaufer die Kontrollfrage stellen: ,,Ist das,
was ich Ihnen angeboten habe also das, was Sie brauchen/wol-
len/mochten?” Achten Sie in diesem Moment auf Untertone,
auch wenn der Kunde mit Ja antwortet.

Ohne Nutzen keine Preisverteidigung!

Beim letzten Workshop ist das schon gesagt worden, hier wird
es nochmal gesagt — und in der kommenden Ausgabe vertieft:
Sie kénnen keinen Preis verteidigen, wenn Sie keinen relevanten
Nutzen mitverkaufen. Was fur den Kunden relevant ist, wissen
Sie, wenn Sie sich in seiner Welt (Bedurfnisse, Bedarf, Wertvor-

stellungen) auskennen. Falls
Zum Autor

nicht, mussen Sie recherchie-

ren, fragen — und manchmal

auch einfach ausprobieren. Lutz Loebel (49) ist internatio-
Probieren Sie auch lhre Preis- nal als Vertriebs- und Manage-
verteidigung. Was anfangs  ment-Berater tétig. Mehr als
noch ein wenig holprig lauft, 25 Jahre arbeitete er in fihren-

gelingt Ihnen immer besser, je
ofter Sie das Uben. Wie immer
gilt: Sie nehmen natdrlich Ihre
eigenen Worte, passen sich
dem Redefluss und dem
Gesprachsverlauf an. Was Sie
hier gelesen haben, ist geeig-
net, Ihnen eine grundséatzliche
Systematik naherzubringen —
soll (und kann!) aber nattirlich
niemals nicht Ihr individuelles
Verkaufsgesprach ersetzen.
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In der nachsten Ausgabe
erfahren Sie, wie Sie lhrem
Kunden mit einer schlich-
ten, aber effektiven Nut-
zen-Argumentation einen
Mehr-Wert vermitteln.

den Positionen der Bau-, Holz-,
Fliesen- und Sanitar-Branche.
Loebel lebt mit seiner Familie in
Eichenried bei Miinchen.
Kontakt:kontakt@Iutzloebel.com,
www._|utzloebel.com
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