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ZOGERLICHES AUFTRETEN GEFAHRDET ABSCHLUSS

Die Angst des Verkaufers
vor dem Preis

Wer Rabatte gewdhrt, verschenkt Gewinn.
Und wer im Verkaufsgesprdch unsicher wirkt,
lisst beim Kdufer Zweifel aufkommen.
Walter Kaltenbach® rdt daher zu mehr
Souverdnitdt im Verkauf.

Der Preis ist die grof3te Hiirde
auf dem Weg zum erfolgreichen
Abschluss. Diesen Irrglauben hegen
viele Verkdufer. Die Folge: Sie ge-
wahren oft unnotige Rabatte und
verschenken somit Gewinn. Und im
schlimmsten Fall kommt ein Ab-
schluss gar nicht zustande, weil der
Verkaufer beim Nennen des Preises
dngstlich und zogerlich agiert.

Ein Szenario: Verkidufer Maier
lobt den Kaffeevollautomaten in
hochsten Ténen. ,,Dieses Design",
schwarmt er. ,Das Geréat passt
wunderbar in Thre Kiiche. Ihre
Freunde werden vor Neid erblas-
sen, wenn sie es sehen." Seit mitt-
lerweile 15 Minuten préasentiert
Maier dem Kunden das Top-Gerét
im italienischen Design.

Doch dieses hat einen Haken:
Es ist zu teuer - denkt Maier. In
seinem Kopf rattert es: Wie wird
der Kunde auf den Preis reagie-
ren? Je langer Maier hiertiber
nachdenkt, umso nervoser wird er.
Hektisch spielt er mit der Bro-
schiire in seinen Héanden. Das
merkt auch der Kunde. Und zu-
nehmend hat er das Gefiihl: ,Da
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stimmt etwas nicht." Und dieses
Gefiuhl verstarkt sich, als Maier
nach seiner Frage ,Was kostet das
Gerat?" zunichst einige Zeit he-
rumdruckst, bevor er schlieBllich
leise, fast entschuldigend, sagt:
,1.499 Euro".

,Also 1.500 Euro. Das 1st teuer",
erwidert daraufhin der Kunde, be-
vor er sich mit einem ,Ich tiberlege
es mir noch mal" auf Nimmerwie-
- und dies,
obwohl er zunichst von dem Kaf-
feevollautomaten sehr angetan war.

dersehen verabschiedet

Ein anderes Szenario: Das Ge-
spriach bei Verkaufer Huber ver-
lauft anders. Nachdem er das Ge-
rat dem Kunden zehn Minuten
prasentiert hat, sagt er stolz: ,,Und
das Beste an diesem Top-Gerit,
das Thnen auf Knopfdruck ver-
schiedene Kaffeegetranke kre-
denzt, 1st: Fir nur 1.499 Euro wird
es mit seinem tollen, italienischen
Edelstahldesign zum optischen
Highlight Threr Kiche. Thre
Freunde werden neidisch sein."
Diese Vorstellung begeistert auch
den Kunden. Zwei Minuten spater
hat er das Gerit gekauft.

Eine Frage des
Selbstbewusstseins

Warum gelang Verkdufer Huber
ein Abschluss und Verkéaufer
Maier nicht? Die Antwort ist ein-
fach. Verkdufer Maier war selbst
der Auffassung: ,Der Preis ist -
aus Kundensicht - zu hoch." Und
er befliirchtete insgeheim: ,,Wenn
ich ihn nenne, fingt der Kunde an
zu zogern." Anders Verkiufer Hu-
ber. Er war felsenfest Uiberzeugt:
,Der Preis ist okay. SchlieBlich
handelt es sich bei dem Kaffee-
vollautomaten um unser Top-
Produkt." Entsprechend selbst-
bewusst nannte er beildufig den
Preis, um anschlieBend sogleich
wieder einen Vorzug des Gerits zu
nennen.

Immer wieder stellt man bei
Verkaufern fest, dass sie zuneh-
mend nervos werden, wenn ihnen
klar wird: Gleich wird der Kunde
nach dem Preis fragen. Oder:
Gleich muss ich den Preis nennen.
Und zwar unabhéngig davon, ob sie
Kaffeemaschinen, Kraftfahrzeuge,
Heizungen, Stanzen oder Sensoren
verkaufen.
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Zudem registriert man immer
wieder: Sie zerstoren, wenn das
Gesprich auf den Preis kommt, oft
im Handumdrehen die positive
emotionale Beziehung, die sie zu-
vor zum Kunden aufgebaut haben.
Aus einem banalen Grund: Sie ste-
hen selbst nicht hinter den Preisen
ihres Unternehmens.

Deshalb sollten sich Verkiufer,
die hdufig an der Hiirde Preis
scheitern, immer wieder vor Augen
fiihren: Der Preis ist nur einer von
sehr vielen Faktoren, die fiir die
Kaufentscheidung von Kunden von
Bedeutung sind. Ausschlaggebend
fir die Kaufentscheidung ist letzt-
lich, ob der Kunde das Produkt als
preiswert erlebt, das heil3t, ob der
ihm gebotene Nutzen in einer ange-
messenen Relation zum Preis steht.

Ein Ferrari kostet mehr
als ein Opel

Verkaufer, die davon tiberzeugt
sind, dass die Produkte ihres Un-
ternehmens den Kunden eine gute
Kosten-Nutzen-Relation bieten,
nennen deren Preis ganz selbstbe-
wusst und selbstverstandlich.
Denn sie haben ja gute Argumente
parat, warum ihr Produkt etwas
teurer ist als das Konkurrenzpro-
dukt. Einen Ferrari bekommt man
eben nicht zum Preis eines Opels.

Und machen Sie sich immer
wieder bewusst: Wenn ein Kunde
sagt: ,Das ist aber teuer", dann be-
deutet dies nicht: ,Das ist zu teu-
er". Diese Aussage bedeutetet nur:
Der Kunde ist vom Preis tber-
rascht - zum Beispiel, weil er noch
keine Erfahrung mit dem Kauf
entsprechender Produkte hat oder
weil ihm ein gunstigeres Angebot
vorliegt.

»Ja" sagen zum - etwas
hoheren - Preis

Gerade professionelle Einkiufer
wollen mit der Bemerkung ,Das
ist aber teuer" oder ,,Ihr seid aber
teuer" vielfach nur ausloten: Wel-
cher Preisnachlass ist fiir uns
noch drin? Dies zu tun gehort zu

ihren Aufgaben. Denn ihr Job ist
es, moglichst preiswert einzukau-
fen. Entsprechend gelassen sollten
Sie auf einen solchen Einwand rea-
gieren. Erwidern Sie zum Beispiel
ganz ruhig: ,Ja, ich weil}, dass un-
ser Produkt etwas teurer ist. Da-
fir bietet IThnen unser Gerét be-
stimmte Vorteile." Sagen Sie also
schlicht ,Ja" zum etwas héheren
Preis und listen Sie dann noch-
mals Thre zentralen Kaufargu-
mente auf.

So vorbereitet, wird es Ihnen
leichtfallen, den Preis zu nennen
und dabei den Kunden anzuschau-
en. Letzteres ist wichtig! Denn
dies zeigt dem Kunden: Sie stehen
zu dem Preis und haben nichts zu
verbergen. Also wirken Sie glaub-
wirdig. Und weil Sie glaubwiirdig
wirken, wirkt auch der Preis
wglaubwiirdig". Und spielen Sie
zum Beispiel nicht nervos mit Ge-
genstdnden. Machen Sie keine un-
kontrollierten Handbewegungen.
Zappeln Sie nicht mit den Beinen.
Und vor allem: Halten Sie Blick-
kontakt.

Den richtigen Zeitpunkt wiahlen

Wichtig ist auch, dass Sie den
Preis zum richtigen Zeitpunkt
nennen. Einer der schlimmsten
Fauxpas, die Verkdufer begehen
konnen, ist: Sie nennen den Preis,
bevor der Kunde vom Nutzen ihres
Angebots tiberzeugt ist. Denn: Je-
der Preis erscheint zu hoch, solan-
ge der Kunde noch nicht den Nut-
zen vor Augen hat, den ihm ein
Produkt bietet.

Nennen Sie den Preis moglichst
erst gegen Ende des Verkaufsge-
spriachs. Denn sobald Sie den Preis
genannt haben, beginnt der Kunde
automatisch den Preis mit dem
Nutzen abzuwégen. Bei jedem Nut-
zenargument, das Sie nennen,
fragt er sich: Rechtfertigt das den
(hohen) Preis? Und bei jedem Ein-
zelargument lautet seine Antwort:
Nein. Anders ist dies, wenn er
schon alle fur ihn relevanten Nut-
zenargumente kennt.
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Den Preis in ein ,,Sandwich"
packen

Doch Vorsicht! Nennen Sie den
Preis nie isoliert, sondern stets
verkniipft mit den wichtigsten
Nutzenargumenten. Sagen Sie also
zum Beispiel: ,Der Kaffeeautomat
kostet 1.499 Euro. Dafir erhalten
Sie ein Spitzenprodukt, mit etli-
chen Vorteilen."

Am einfachsten gelingt Thnen
die Preispridsentation, wenn Sie
den Preis - wie den Fleischklops
in einem Sandwich - zwischen
Nutzenargumente packen. Hierfir
ein Beispiel: ,Fir diese extrem
handliche Schleifmaschine legen
Sie 378 Euro an, und danach wer-
den Sie und Ihre Mitarbeiter beim
Arbeiten stindig begeistert sein
von ihrem geringen Gewicht."

Wichtig ist beim Présentieren
des Preises auch die Wahl der
richtigen Worte. Da Kaufentschei-
dungen durch Gefiihle beeinflusst
werden, sollten Sie deshalb negativ
besetzte Worte vermeiden. Die
zwel ,héasslichsten" Worte im Ge-
sprach mit Kunden sind ,kosten"
und ,,Preis". Bei diesen Worten zu-
cken die meisten Kunden innerlich
zusammen und gehen auf Distanz.
Streichen Sie also diese Worte aus
Threm Vokabular. Verwenden Sie
stattdessen positiv besetzte Worte
wie ,investieren" oder Formulie-
rungen wie ,,Das bekommen Sie
fur xxx Euro". OE

ist Inhaber des Trainings- und Beratungs-
unternehmens Kaltenbach Training in
Bobingen bei Stuttgart. Er ist zudem Autor
des Buchs ,Was im Verkauf wirklich zahlt!
Die besten Methoden fiir volle Auftrags-
bucher*

Kontakt und Infos:

Tel.: 07173 6039

E-Mail: info@kaltenbach-training.de
www.kaltenbach-training.de



