L HEZOLHANGES

Verkaufspraxis

Irrtiimer

4 laus W. (47} ist seit 23 Jah-
ren im Heizolhandel tatig.
»  Erkennt das Geschaft in-
©  und auswendig. lhm kann
keiner etwas vormachen. Und
sollte ihm jemand erzdhlen, dass
bei den momentanen Preisen die
Kunden ein offenes Ohr fiir eine
bessere Heizdlqualitdt haben,
kann er dariiber nur lachen.

Daniel B. (38), Telefonverkaufer
bei einem Heizdlhdndler wie

Klaug W, hat ebenfallg viel r-
fahrung und schétzt die Situation
ganz anders ein: ,Die hohen Prei-
se sind fiir unsere Kunden zwar
argerlich, auf den Premium-Anteil
im Hausbrandgeschéft haben sie
aber keine Auswirkung. Im Ge-
genteil, die Kunden lassen sich
noch einfacher iiberzeugen.”

Die beiden hier geschilderten Per-
sonen sind kein Phantasiepro-
dukt, es gibt sie wirklich, Und je-
der kennt Menschen wie Daniel
und Klaus. lhr Handeln und ihr
Verhalten entspringt Glaubens-
sétzen, die uns allen helfen, unser
Leben zu organisieren. Meist be-
stehen Glaubenssétze aus (unbe-
wussten) Verallgemeinerungen
iiber uns selbst, die Kunden, den
Markt, von deren Wahrheit wir
iiberzeugt sind. Es sind Grund-
annahmen und Uberzeugungen,
die uns einschranken (,Das
klappt sowieso nicht”) oder aber
unsere Moglichkeiten erweitern
kénnen (,,Das schaffe ich schon”).
Glaubenssétze sind ein alltégli-
ches Phanomen und haben mit
Glauben im religigsen Sinne
nichts zu tun.

Da bei fast allen Gesprachen die

Preisverhandlungen eine wichtige

Rolle spielen, kdnnen einschrén-
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Von Joachim Bertram

In ihren Verkaufsgesprachen gehen Telefonverkéufer oder Verkaufsfahrer haufig von Uberzeugungen aus, mit
denen sie sich selbst behindern, bremsen oder gar blockieren. Die typischen Verkaufsgespréche, die dann
gefiihrt werden, kénnen die Branche viel Geld kosten. Joachim Bertram, Trainer und Unternehmensberater,

mdchte mit den folgenden, immer wieder aktuellen Uberlegungen dazu beitragen, dass Sie beim Nachrechnen

keine bose Uberraschung erleben.

Zum Autor:

Dipl. Ing. (FH) Joachim Bertram,
Inhaber der Unternehmensbe-
ratung TRAINWARE in Frankfurt,
ist seit 1984 als Berater und
Trainer bei namhaften Unter-
nehmen tétig. Seit 1988 hat er
sich auf Themen des Verkaufs
im Mineralélhandel spezialisiert.

kende Glaubenssatze dazu fiih-
ren, dass Sie als Verkdufer nicht
den Preis erzielen, den Sie erzie-
len konnten. Betrachten wir zu-
néchst einige dieser Satze, bevor
wir uns dann dem Vorgehen in
Preis- und Preis-/Leistungsge-
sprachen widmen.

“Heizolkunden
kommt es nur auf
den Preis an!”

Wie nahezu alle Verallgemeine-
rungen enthalt die Aussage einen

wahren Kern, trifft jedoch, be-
trachtet man sie differenzierter,
nicht zu. Natiirlich, der Preis ist
ein wichtiges Kriterium beim
Heizolkauf, aber sicher nicht das
einzige. Bitte denken Sie doch nur
einmal an die Situationen, wenn
sich im Nahen Osten ein Konflikt
anbahnt. Obwohl dann unter Um-
sténden die Preise explodieren,
kaufen die Kunden trotzdem. Ja,
mehr noch, sie bitten gar darum,
mit einer Kleinmenge ihren Tank
aufzufiillen. Ihr momentanes Ent-
scheidungsmotiv ist Sicherheit,
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' Der Einwand ,,zu teuer!” kann viele Ursachen haben:
j 1. Der Kunde hat letztes Jahr giinstiger gekauft.

2. Der Nachbar hat erzahlt, wie giinstig er eingekauft hat.
(Alternativ: Der Kegelbruder hat mit einem ,Wahnsinnspreis”

geprahlt.)

andere Preise gehort.

4. Der Kunde hat nicht geplant, so viel fiir sein Heizdl auszugeben.:

5. Der Kunde versucht auf gut Gliick, mit lhnen zu handeln.
(Eine Verhaltensweise, die der Heizdlhandel seiner Kundschaft |
in vielen Jahren unter Aufbringung schmerzhafter, finanzieller |

. Opfer selbst beigebracht hat!)
. 6. Der Kunde hat wirklich ein anderes Angebot.

|
]
’I 3. Der Kunde hat (iber die Medien (Zeitung, Fernsehen, Radio)
|
|
|
|
|
|

lie Geld kosten

eine Zutat zum Motivations-Mix
des Kunden. (Siehe unten!)

“Kunden kaufen
immer beim
Billigsten!”

Diese Aussage ist eng verkniipft
mit dem ersten Irrtum, ist aber in
der Verallgemeinerung ebenso
falsch. Auch hier spielt der Mo-

tivations-Mix des Kunden eine
entscheidende Rolle. Kunden wol-
len fiir ihr gutes Geld einen ange-
messenen Gegenwert, sie wollen
nicht immer nur billig einkaufen.

Uberpriifen Sie diesen Glaubens-
satz einmal anhand lhres persén-
lichen Einkaufverhaltens: Obwohl
niemand Geld zu verschenken
hat, kaufen wir nicht immer beim
billigsten Anbieter. Andere Krite-
rien spielen, je nach Situation,
Produkt oder Dienstleistung eine
mehr oder weniger bedeutende
Rolle im Entscheidungsprozess.

. Wir waren mal wieder zu teuer!”
wird auch immer wieder gerne

| von Verkaufern als Entschuldi-

gung genutzt, wenn es ihnen nicht
gelungen ist, den Kunden durch

| eine iiberzeugende Argumenta-

tion zum Auftrag zu bewegen.

“Wenn das Heizol
teuer ist, brauche
ich iiber Premium-
Qualitdt gar nicht
erst zu reden!”

Falsch, denn die Einsparungen,

. — .1 die der Kunde durch eine optima-




lere Ausnutzung der Heizungsan-
lage erzielen kann, sind umso hé-
her, je teurer das Heizdl ist. Haufig
handelt es sich um eine Blockade
in den Kdpfen der Telefonverkau-
fer und TKW-Fahrer: Sie selbst
sind der Uberzeugung, dass Pre-
mium-Heizdl zu teuer ist und
nichts bringt!

Eine dhnliche Blockade erleben
wir, wenn Verkéufer mit Gewerbe-
oder Industriekunden {iber die
Premiumgqualitét sprechen: ,De-
nen brauchen wir das gar nicht
erst anzubieten. Die kénnen rech-
nen und achten nur auf die Kos-
ten!” Sicher, die Motive sind an-
dere als bei Privatkunden, die Ent-
scheidungsprozesse laufen an-
ders. Umso wichtiger ist es, dass
ich als Verkaufer die Argumente
einsetze, die den Gewerbekunden
wirkliche Vorteile bringen. Die
vielen gewerblichen Kunden, die

Premiumqualitdt beziehen, zeigen:
Es geht doch!

In meinen Seminaren kommt es
mir héufig so vor, als ob viele Ver-
kédufer ein schlechtes Gewissen
haben und manchmal nur allzu
gern bereit sind, mit dem Preis
Jfunter zu gehen”. Bitte bedenken
Sie: Im Biihnenstiick ,Heizdl kau-
fen” gehdrt das ,zu teuer” zur
Rolle des Kunden ebenso, wie
Ihre Argumentation beziiglich der
Angemessenheit des Preises!

Das bedeutet, bevor Sie reagie-
ren, hinterfragen Sie das ,zu
teuer”, Finden Sie heraus, wor-
auf der Einwand des Kunden be-

Verkaufspraxis

Kleine Lebensregel fiir Verkaufer:
.Die bittere Erinnerung an eine schlechte

Qualitit wahrt viel ldnger, als die kurze
Freude an einem niedrigen Preis.”

Verfasser leider unbekannt.

griindet ist. Erst, wenn Sie die
Hintergriinde kennen, kinnen Sie
angemessen reagieren.

Fazit:

Unsere Glaubenssétze sind die
Triebfedern hinter unserem Ver-
halten. Sie kénnen uns bremsen
oder aber uns unterstiitzen. Oft

hilft schon das Aufdecken und
Erinnern, um die destruktiven
Gedanken deutlich zu machen
und ihnen ihre manchmal ldhmen-
de Wirkung zu nehmen.

Ubrigens: Daniel B. ist mit der
derzeitigen Situation am Markt
nicht ganz zufrieden, seinen An-
teil am Premium-Heizdl konnte er
jedoch steigern — und damit auch
seine Marge! E
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