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Keine Angst vor dem Preis

TIPSS FUR DAS VERKAUFSGESPRACH Der Preis ist die groBte Hiirde fiir einen erfolg-
reichen Abschluss. Diesen Irrglauben hegen viele Verkaufer. Die Folge: Sie gewahren oft
unnoétige Rabatte und verschenken somit Gewinn. Und im schlimmsten Fall kommt ein
Abschluss gar nicht zustande, weil der Verkaufer beim Nennen des Preises so angstlich

und zdgerlich agiert.

AUF EINEN BLICK

VERKAUFSGESPRACH Bei der Produktprasentation steht der

Preis nicht im Vordergrund

RICHTIGES TIMING Der Preis darf nicht zu friih genannt werden
POSITIV ARGUMENTIEREN Negativ besetzte Worte dirfen im

Verkaufsgesprach nicht fallen

V erkaufer Maier lobt den Kaffeevollau-
tomaten in héchsten Ténen. » Dieses
Design«, schwarmt er. »Das Gerét passt
wunderbar in lhre Kiche. lhre Freunde
werden vor Neid erblassen, wenn Sie es
sehen.« Seit 15 Minuten prasentiert Maier
dem Kunden das Top-Gerat im italieni-
schen Design. Doch dieses hat einen Ha-
ken: Es ist zu teuer — denkt Maier. In sei-
nem Kopf rattert es: Wie wird der Kunde
auf den Preis reagieren? Je langer er dar-
Uber nachdenkt, umso nervoser wird er.
Hektisch spielt er mit der Broschire in
seinen Handen. Das merkt auch der Kun-
de. Und zunehmend hat er das Gefthl,
dass etwas nicht stimmt. Und dieses
Gefuhl verstarkt sich, als Maier nach sei-
ner Frage »Was kostet das Gerdf?« zu-
nachst einige Zeit herumdruckst, bevor er
schlieBlich, leise, fast entschuldigend
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sagt: » 1499 Euro.« »Also 1500Euro. Das
ist teuer«, erwidert daraufhin der Kunde,
bevor er sich mit einem »/ch (berlege es
mir noch mal« auf Nimmer-Wiedersehen
verabschiedet — obwohl er zundchst vom
Kaffeevollautomaten sehr angetan war.

Anders verlauft das Verkaufsgesprach
bei Verkaufer Huber. Nachdem er das Ge-
rat dem Kunden zehn Minuten prasentiert
hat, sagt er stolz: »Und das Beste an die-
sem Top-Gerét, das lhnen auf Knopfdruck
verschiedene Kaffee-Getrdnke kredenzt,
ist: Fur nur 1499 Euro wird es mit seinem
tollen, italienischen Edelstahl-Design zum
optischen Highlight Ihrer Kdche. Ihre
Freunde werden neidisch sein, wenn sie
...» Diese Vorstellung begeistert auch den
Kunden. Ein, zwei Minuten spater hat er
das Gerat gekauft.

Warum gelang Huber ein Abschluss
und Maier nicht — obwohl sie beide dassel-
be Gerat fur den denselben Preis offerier-
ten? Die Antwort ist einfach. Maier war
selbst der Auffassung, dass der Preis aus
Kundensicht zu hoch ist. Und er befiirch-
tete insgeheim: »Wenn ich ihn nenne,
fangt der Kunde an zu jaulen.« Entspre-
chend nervos wurde er, als das Verkaufs-
gesprach in Richtung Abschluss ging. An-
ders Verkaufer Huber. Er war felsenfest
Uberzeugt: » Der Preis ist okay. SchlieBlich
handelt es sich bei dem Kaffeevollautoma-

ten um unser Top-Produkt.« Entsprechend
selbstbewusst nannte er beildufig den
Preis, um anschlieBend sogleich wieder ei-
nen Vorzug des Geréats zu nennen, so dass
auch der Kunde zur Uberzeugung kam:
Das ist ein Top-Produkt. Und bereitwillig
seinen Geldbeutel zlickte.

Immer wieder stellt man bei Verkau-
fern fest, dass sie zunehmend nervos wer-
den, wenn ihnen klar wird: Gleich wird der
Kunde nach dem Preis fragen. Oder:
Gleich muss ich den Preis nennen. Und
zwar unabhangig davon, ob sie Kaffeema-
schinen, Kraftfahrzeuge, Heizungen, Stan-
zen oder Sensoren verkaufen. Zudem re-
gistriert man immer wieder: Sie zerstoren,
wenn das Gesprach auf den Preis kommt,
oft im Handumdrehen, die positive, emoti-
onale Beziehung, die sie zuvor zum Kun-
den aufgebaut haben. Aus einem banalen
Grund: Sie stehen selbst nicht hinter den
Preisen ihres Unternehmens. Sie haben
Angst, dass der Kunde sagen koénnte ,Das
ist aber teuer”. Entsprechend unsicher,
nervos und kleinlaut werden sie, wenn das
Gesprach in Richtung Preise geht. Das
spurt auch der Kunde. Und dieser plétzli-
che Gefluhlswandel des Verkaufers verun-
sichert ihn. Also Uberdenkt er nochmals
die Kaufentscheidung, die er oft bereits
getroffen hat.

Jedes Ding hat seinen Preis

Deshalb sollten sich Verkaufer, die haufig
an der Hiurde Preis scheitern, immer wie-
der vor Augen fuhren: Der Preis ist nur ei-
ner von sehr vielen Faktoren, die fur die
Kaufentscheidung von Kunden von Be-
deutung sind. Ansonsten dirfte es keine
Anbieter von Luxusartikeln geben. Aus-
schlagend fur die Kaufentscheidung ist
letztlich stets, ob der Kunde das Produkt
als »preis-wert« erlebt. Das heift, ob der
ihm gebotene Nutzen — aus seiner Sicht —
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in einer angemessenen Relation zum Preis
steht. Das gilt sogar fur Schnappchenja-
ger. Auch sie kaufen nicht alles, was »bil-
lig« ist. Sie kaufen nur das, was ihnen aus
ihrer Sicht eine gute Kosten-Nutzen-Rela-
tion bietet. Und dass diese stimmt, dies
dem Kunden zu vermitteln, das ist die
klassische Verkauferaufgabe.

Fir Kunden wird der Preis zum »Prob-
lem«, wenn dessen Hohe nicht in einem
angemessenen Verhaltnis zum Nutzen
steht. Je attraktiver ein Produkt aus Kun-
densicht ist, umso mehr ist er bereit, daftr
zu bezahlen. Also ist es |hre Aufgabe als
Verkaufer, dem Kunden lhr Produkt so zu
prasentieren, dass bei ihm das Gefuhl ent-
steht: »Ja, dieses Produkt will (bezie-
hungsweise muss) ich haben, weil ....«.
Denn dann relativiert sich fur ihn der Preis.

Ein Ferrari kostet mehr
als ein Opel

Verkaufer, die davon Uberzeugt sind, dass
die Produkte ihres Unternehmens den
Kunden eine gute Kosten-Nutzen-Relation
bieten, nennen deren Preis ganz selbstbe-
wusst und selbstversténdlich. Denn sie ha-
ben ja gute Argumente parat, warum ihr
Produkt etwas teurer als das Konkurrenz-
produkt ist. Einen Ferrari bekommt man
eben nicht zum Preis eines Opels.

Wenn Sie im Kundengesprach spuren,
dass lhnen dieses Selbstbewusstsein noch
fehlt, dann sollten Sie (fUr sich allein oder
mit Kollegen) nochmals Gberlegen: Warum
sollten sich Kunden fur unser Produkt ent-
scheiden? Rufen Sie sich hierflir zum Bei-
spiel Kunden in Erinnerung, die, ohne zu
zbgern, Ihren Preis bezahlten. Und fragen
Sie sich dann: Was fir Kunden waren das?
Und was waren fur sie die kaufentschei-
denden Argumente? Und fragen Sie sich
danach: Wie sollten meine Verkaufsge-
sprache kunftig aufgebaut sein, damit bei
Kunden haufiger das Gefuhl entsteht »Das
will ich haben«?

Und machen Sie sich immer wieder
bewusst: Wenn ein Kunde sagt »Das ist
aber teuer«, dann bedeutet dies nicht
»Das ist zu teuer«. Diese Aussage bedeu-
tetet nur: Der Kunde ist vom Preis Uber-
rascht — zum Beispiel, weil er noch keine
Erfahrung mit dem Kauf entsprechender
Produkte hat. Oder weil ihm ein glinstige-
res Angebot vorliegt. Dann ist es |hre Auf-
gabe als Verkaufer, dem Kunden plastisch
vor Augen zu fuhren, warum lhr Produkt
trotzdem seinen Preis wert ist.
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»ja« sagen zum -
etwas hoheren - Preis

Gerade professionelle Einkaufer wollen mit
der Bemerkung »Das ist aber teuer« oder
»lhr seid aber teuer« vielfach nur ausloten:
Welcher Preisnachlass ist fur uns noch
drin? Dies zu tun, gehort zu ihren Aufga-
ben. Denn ihr Job ist es, moglichst »preis-
wert« einzukaufen. Entsprechend gelas-
sen, sollten Sie auf einen solchen Einwand
reagieren. Erwidern Sie zum Beispiel ganz
ruhig: »Ja, ich weiB, dass unser Produkt
etwas teurer ist. Dafir bietet lhnen unser
Gerét (oder die Zusammenarbeit mit uns)
folgende Vorteile: ....«. Sagen Sie also
schlicht »ja« zum etwas hoheren Preis und
listen Sie dann nochmals Ihre zentralen
Kaufargumente auf.

Wenn Sie so vorbereitet und mit diesem
(Selbst-)Bewusstsein in Verkaufsgesprache
gehen, werden Sie merken: Es fallt hnen
leicht, den Preis zu nennen und dabei den
Kunden anzuschauen. Letzteres ist wichtig!
Denn dies zeigt dem Kunden: Sie stehen zu
dem Preis und haben nichts zu verbergen.
Also wirken Sie glaubwirdig. Und weil Sie
glaubwirdig wirken, wirkt auch der Preis
»glaubwirdig«. Entsprechend wichtig ist
es, beim Prasentieren des Preises nicht un-
sicher zu wirken. Spielen Sie zum Beispiel
nicht nervds mit Gegenstéanden. Machen
Sie keine unkontrollierten Handbewegun-
gen. Wackeln Sie nicht mit den Beinen.
Und vor allem: Halten Sie Blickkontakt.

Der richtige Zeitpunkt

Wichtig es auch, dass Sie den Preis zum
richtigen Zeitpunkt nennen. Einer der
schlimmsten Fauxpas, die Verkaufer bege-
hen konnen, ist: Sie nennen den Preis, be-
vor der Kunde vom Nutzen ihres Angebots
Uberzeugt ist. Denn: Jeder Preis erscheint
zu hoch, solange der Kunde noch nicht
den Nutzen vor Augen hat, den ihm ein
Produkt bietet. Ein zu friihes Nennen des
Preises geféhrdet nicht nur den Verkaufs-
abschluss. Sie werden oft auch zu Uber-
flussigen Preiszugestandnissen gendtigt.
Nennen Sie den Preis moglichst erst
gegen Ende des Verkaufsgesprachs. Denn
sobald Sie den Preis genannt haben, be-
ginnt der Kunde automatisch den Preis mit
dem Nutzen abzuwagen. Bei jedem Nut-
zenargument, das Sie nennen, fragt er
sich: Rechtfertigt das den (hohen) Preis?
Und bei jedem Einzelargument lautet sei-
ne Antwort: nein. Anders ist dies, wenn er
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schon alle fur ihn relevanten Nutzenargu-
mente kennt und bereits fUr sich entschei-
den kann »Das ist ein Top-Produkt« oder
»... eine Top-Ldsung«. Denn dann kann er
den Preis in Beziehung zum Gesamtnut-
zen setzen, den ihm Ihr Angebot bietet.

Den Preis in ein »Sandwich«
packen

Doch Vorsicht! Nennen Sie den Preis nie
isoliert, sondern stets verknUpft mit den
wichtigsten Nutzenargumenten — die Sie
zuvor in der Bedarfsermittiung erkundet
haben. Sagen Sie also zum Beispiel: »Der
Kaffeeautomat kostet 1499 Euro. Daflr er-
halten Sie ein Spitzenprodukt, das ..... »
Oder: »Bei uns kostet die Geratewartung
195Euro pro Monat. Dafir kdnnen Sie si-
cher sein, dass ..... «. Am einfachsten ge-
lingt Ihnen die Preisprasentation, wenn Sie
den Preis — wie den Fleischklops in einem
Sandwich — zwischen Nutzenargumente
packen. Hierfur ein Beispiel: »Flr diese
extrem handliche Schleifmaschine legen
Sie 378 Euro an, und danach werden Sie
und Ihre Mitarbeiter beim Arbeiten stéandig
begeistert sein von ihrem geringen Ge-
wicht.« Entwickeln Sie fur lhre Produkte
solche Preisverpackungen.

Den Kunden zur Kaufent-
scheidung fiihren

Wichtig ist beim Prasentieren des Preises
auch die Wahl der richtigen Worte. Denn
Kaufentscheidungen werden durch Gefiihle
beeinflusst. Und Worte beeinflussen wiede-
rum unsere Gefuhle. Vermeiden Sie deshalb
negativ besetzte Worte. Die zwei »hasslichs-
ten« Worte im Gesprach mit Kunden sind
»kosten« und »Preis«. Bei diesen Worten
zucken die meisten Kunden innerlich zu-
sammen und gehen auf Distanz. Streichen
Sie also diese Worte aus Ihrem Vokabular.
Verwenden Sie statt dessen positiv besetzte
Worte wie »investieren«. Oder Formulierun-
gen wie »Das bekommen Sie fir...«.

Denn lhr obersten Ziel in Verkaufsge-
sprachen ist, den Kunden zur Entschei-
dung »Ja, das will ich haben« zu fuhren.
Tun Sie in Ihren Verkaufsgespréachen also
alles, was ihn dorthin fihrt.

AUTOR

Walter Kaltenbach,
Kaltenbach Training, Bébingen

93




	092_DE_07_12.pdf
	093_DE_07_12.pdf

