Marketing

Lassen Sie den Kunden ruhig
das Spiel gewinnen — aber zu
Ihren Bedingungen

ZU teuer — das
positive Reizwort

Wenn Sie selbst nicht zu Inrem Preis stehen, wer
soll es dann tun? Letzter Beitrag unserer dds-Serie zum

Thema »Besser verkaufen.

enn einer einen BMW oder
W Mercedes fahrt, dann erkennt
jeder sofort den Wert des

Fahrzeugs. Bei unseren Schreinerleis-
tungen interessiert das kaum jeman-
den.« Dieser StoRseufzer eines Kollegen
macht ein entscheidendes Problem des
Handwerks deutlich: Wie soll der Kunde
den besonderen Wert einer Arbeit erken-
nen, wenn der Schreiner ihn selbst nicht
definieren kann, geschweige denn von
seinem Preis Uberzeugt ist?

Ein Trost: Den absoluten Preis gibt es
nicht. Das Geflihl, ob etwas seinen Preis
wert ist, entsteht erst im Kopf des Kun-
den. Hier werden alle Faktoren bewer-
tet. Das Verhaltnis Preis/Nutzen muss
stimmen. Wenn nicht, hat der Kunde
das Gefiihl, der Schreiner sei zu teuer.
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Je unsicherer der Handwerksmeister
selbst ist, desto schwerer trifft ihn der
Satz: »Sie sind zu teuer.« So mancher
tritt jetzt den innerem Riickzug an. Wer
es jedoch schafft, aus dieser Aussage die
Wertung herauszunehmen, kann die
Schrecksekunde Uberbriicken und ge-
lassen reagieren. Voraussetzung ist die
Uberzeugung: Was ich anzubieten habe,
ist den Preis wirklich wert.

Gellbte Verk&ufer trauen sich sogar,
die Botschaft »zu teuer« einfach zu tber-
horen. Wer Sie folgende Gesprachspau-
se aushalten, zwingen Sie den Kunden,
den Einwand zu wiederholen. Reagieren
Sie noch immer nicht, wéchst der Druck
auf ihn, seine Aussage zu préazisieren.
Warten Sie deshalb in Ruhe ab, und pri-
fen Sie seine Argumente. Hilfreich ist es,
wenn Sie das Preisgesprach personlich
fuhren. Dann erkennen Sie leichter die
Absichten des Kunden. Zudem tut die-
ser sich beim Pokern schwerer, wenn er
Ihnen in die Augen schauen muss.

Ab jetzt sollten Sie nach einem fes-
ten Plan vorgehen.

Schritt 1 Aussage »zu teuer«. Ge-
genfrage: »im Vergleich wozu?« Die Ant-
wort setzt voraus, dass der Kunde einen
exakten Vergleich vorgenommen hat
(und nicht Apfel mit Birnen vergleicht!).

Haken Sie in dieser Gesprachsphase
nach: »Was genau bzw. welche Positio-
nen vergleichen Sie?« Manchmal irren
Kunden; lassen Sie sich daher alles ge-
nau erklaren. Antworten Sie erst, wenn
klar ist, welche Leistungen/Produkte er
miteinander vergleicht, und wenn Sie
Unterschiede erkennen. Wenn der Kun-
de behauptet, ein anderer Handwerker
liefere eine bessere Qualitat, fragen Sie
ihn: Was genau meint er mit Qualitat?
Schritt 2: Handelt es sich wirklich
um exakt vergleichbare Produkte bzw.
Leistungen, dann legen Sie Argumente
nach, die weniger rational sind, etwa
Serviceleistungen, die Ihr Preis grund-
satzlich einschlief3t, z. B. Unikatsgaran-

Nicht vergessen . . .

« Erstellen Sie sich einen Leitfaden!

« Es gibt keine absoluten Preise!

« Der Nutzen muss den Preis aufwiegen.

« Der Preis entsteht im Kopf des Kunden.

= Wenn Sie nicht an Ihren Preis glauben, wer dann?
« Geben Sie nicht zu frih nach!

« Lassen Sie sich die Unterschiede beweisen.

« Vergessen Sie nicht die weichen Faktoren.

« Auch Qualitat ist relativ; fordern Sie Beispiele!
 Zeigen sie dem Kunden, wie Sie mit Ihrem
Angebot seine Prioritdten umsetzen.

= Wenn Nachlésse, dann méglichst nur

in Naturalien.

tie, Leistungsgarantie, Zeitgarantie,
Preisgarantie, Sauberkeitsgarantie.
Schritt 3: Drehen Sie jetzt den Spiel
um: Nehmen Sie den Kunden in die
Pflicht und fragen Sie ihn, was ihm
wichtig ist. Wenn Sie seine Kriterien be-
reits kennen, dann erlautern Sie ihm,
wie diese in Ihrem Angebot beriicksich-
tigt werden. Malen Sie dem Kunden das
Zielszenario aus und wie zufrieden er
sein wird. Oft hilft es, Schreckszenarien
einzubauen, um zu zeigen, welche Si-
cherheit Sie bieten. Untermauern Sie mit
Referenzen. Suchen Sie den Schulter-
schluss, nicht die Konfrontation.
Schritt 4: Ist der Kunde ein notori-
scher Rabattjager, und Sie wollen den
Auftrag unbedingt, dann gewéhren Sie
einen Nachlass in Form von Naturalien.
Auf keinen Fall den Preis senken! Seien
Sie bestimmt (und ein bisschen stur),
aber freundlich. Lassen Sie den Kunden
gewinnen, aber zu lhren Bedingungen.
Burga Warrings, Uwe Engelhardt
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