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Verkaufsgesprach

Der Preis — das ewige Mysterium

Wie gelingt es im Wettbewerb der Anbieter auf dem Heizdlmarkt einen Preis durchzusetzen, der eine aus-
kammliche Marge sichert? Wie vermittelt man seinem Kunden, dass Leistung auch bezahlt werden muss und
er fiir sein gutes Geld auch gute Leistung bekommt? Fragen die jeden Handler taglich beschéftigen. Joachim

Bertram gibt wertvolle Tipps fiirs Tagesgeschift.

eizol ist Heiz6l und An-
lieferung ist Anlieferung.
Worin unterscheiden
sich die Leistungsange-
bote der Handler? Fiir den Kun-
den zundchst lediglich im Preis.
Ein typisches Problem im Mine-
raldlhandel, das regelméaRig zu
einem Niedrigpreiswettbewerb
fiihrt, wenn es den Unternehmen
nicht gelingt, dem Kunden ihre
besondere Leistung zu vermit-
teln. Die Zeit, dafiir Strategien zu
entwickeln lohnt sich in jedem
Fall. Daher sollte sich jeder Mi-
neraldlhandler regelmaRig die
Frage beantworten: Was ist an
meinem Angebot des Besonde-
re, womit unterscheide ich mich
vom Wettbewerber? Diese Ant-
wort ist eine gute Grundlage fiir
jedes Kundengespréch.

Tipps fiir das Preis-
/Leistungsgespréch

Analysiert man typische Ver-
kaufsgesprache, so stellt sich
oftmals heraus, dass es sich in
vielen Féllen nicht um ein reines

Preisgesprdach sondern vielmehr

um ein Preis-/Leistungsgesprach

handelt, bei dem Preisunter-
schiede durch Leistungsunter-
schiede begriindet werden. Bei
reinen Preisgesprachen spielen
Qualitdt und Leistung keine Rolle
oder sie sind identisch.

Das Preis-/Leistungsgesprach ist
mit einer Balkenwaage vergleich-
bar, auf deren linker Waagscha-
le der Preis und auf der anderen
die Leistung liegt. Zum beidseiti-
gen befriedigenden Abschluss
wird es nur kommen, wenn bei-
de Waagschalen ausgeglichen
sind, d.h. der Kunde fiir sein
Geld eine angemessene Leistung
erhalt und Sie fiir Ihr Produkt
oder Dienstleistung einen ange-
messenen Preis bekommen.

Da eine Preisreduzierung nicht
das angestrebte Ziel sein sollte,
kénnen Sie nur durch eine ver-
kduferische Vorgehensweise die
Balance der Waagschalen wie-
der herstellen. Dazu hier einige
Anregungen:
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e Stellen Sie dem Mehrpreis die
Leistungsunterschiede gegen-
iiber; argumentieren Sie, indem
Sie den Nutzen des Gespréchs-
partners herausstellen. Fragen

Sie den Kunden, ob er wegen
eines eigentlich kleinen Preis-
unterschiedes auf die héhere

Qualitat wirklich verzichten

will. Dabei ist es duBerst wich-

tig, die Argumente partnerbe-
zogen zu formulieren, d.h. auf
die individuelle Situation des
Kunden einzugehen.

» Heben Sie den Service, den
Sie in der Vergangenheit ge-
leistet haben hervor und beto-
nen Sie den Nutzen, den der
Kunde dadurch erzielt. Zeigen
Sie magliche Folgekosten auf,
die den Preisunterschied aus-
gleichen.

« Nennen Sie lhren Preis ruhig,
selbstbewusst und deutlich
und machen Sie danach keine
Pause. Vermeiden Sie den Ein-
druck, dass Sie Ihren (aus
Sicht des Kunden: zu hohen)
Preis durch
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Dipl. Ing. (FH) Joachim Bertram,
Inhaber der Unternehmensbe-
ratung TRAINWARE in Frank-
furt, ist seit 1984 als Berater
und Trainer bei namhaften Un-
ternehmen tétig. Seit 1988 hat
er sich auf Themen des Ver-
kaufs im Mineraldlhandel spe-
Zialisiert.

geben, was |hr Gesprachs-
partner von |hren Argumenten
hélt und wie er sie bewertet.

Tipps zum reinen
Preisgespréich

Falls verschiedene Angebote
aus der Sicht des Kunden ver-
gleichbar sind, ergibt sich die
Gespréchssituation des reinen
Preisgespraches. In diesen Fal-
len sollten Sie unbedingt versu-
chen, den Kunden in ein Preis-
/Leistungsgesprach zu fiihren.

Ist jedoch auch aus Ihrer Sicht
das Leistungsspektrum eines
Wetthewerbers mit lhrem eige-
nen vergleichbar, achten Sie auf
die folgenden Aspekte:

e Lassen Sie sich Verhandlungs-

kompetenz fiir die gesamte
Preis-Bandbreite geben, die
Sie anbieten diirfen.

« Zeigen Sie Erstaunen, wenn

Preisnachldsse gefordert wer-
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den, denn schliellich haben
Sie genau kalkuliert.

» Fragen Sie nach Vergleichs-
angeboten, nach Unterschie-

den im Preis, in der Leistungs-

palette, im Service und in den
Konditionen.

e Gibt lhnen der Gesprachs-
partner keine Hinweise und
nennt er auch keinen Ver-
gleichspreis, so halten Sie an
Ihrer Preisvorstellung fest.

e Falls Sie im Preis nachgeben,
begriinden Sie das Zuriickge-
hen. Eine Preisreduktion ohne
Begriindung erweckt die Ver-
mutung, dass Sie lhren Preis
zu hoch angesetzt haben.

e Verkniipfen Sie das Zuriickge-

Verkaufsgespréach

in der Leistung? Stellen Sie
hierbei offene oder W-Fragen
(womit, welche, wann, wie,
usw.). Falls Unterschiede in der
Leistungspalette bestehen, so
fiihren Sie den Kunden durch
konsequente Nutzen-
argumentation und eine erneu-
te Gegeniiberstellung des
Preis-/Leistungsverhéltnisses
zur Uberzeugung, mit lhrem
Angebot letztendlich ein besse-
res Geschéft zu machen.

3. Bevor Sie Ihren Preis korrigie-
ren, beantworten Sie sich fol-
gende Fragen: Wie haufig kdn-
nen Sie eine Korrektur vorneh-
men und wie hoch darf eine
Korrektur maximal sein, ohne
dass Sie an Glaubwiirdigkeit
verlieren? Diskutieren Sie diese
beiden Fragen auch mit Kolle-
gen und lhren Vorgesetzten.

tegorischen ,zu teuer” beharrt,
so gehen Sie in folgenden Schrit-
ten vor:

1. Versuchen Sie auf jeden Fall
die Differenz zum Vergleichs-
preis des Kunden zu ermitteln.
Verwenden Sie Formulierungen
wie ,Wie weit sind wir ausein-
ander?”, ,Wie groR ist die Dif-
ferenz?”, , Helfen Sie mir, wie
groR ist der Unterschied?”,
usw. Nennt der Kunde keinen
Vergleichspreis, so ist ein
Nachlassen des Preises
dulerst problematisch. Es
gleicht einer Bodensee-
Bootsfahrt im dicksten Nebel —
es fehlt die Orientierung.

. Nennt der Kunde seinen Ver-
gleichspreis, so hinterfragen

4, Bleibt der Kunde trotz eines
von ihm genannten Vergleichs-
preises immer noch im Ge-
spréich, so muss es Griinde
dafiir geben. Kann oder will er
das andere Angebot nicht an-
nehmen? Oder existiert der von
ihm angefiihrte Preis eventuell
gar nicht? Falls die Wettbe-
werbsleistungen tatsachlich
identisch sind, wiirde er anson-

sten das Gesprach zu
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Gesprachspartner Signale,
dass er vielleicht zustimmen
wiirde?
Sollte sich das Gesprach auf ein
reines Preisgespréch zuspitzen,
bei dem der Kunde auf einem ka-

mehr machen”, ,wie weit kdn-
nen Sie mir noch entgegen kom-
men?”, ,wir kénnen uns in der
Mitte treffen”, usw. machen
deutlich, dass er nicht mehr auf
seiner urspriinglichen Preis-
vorstellung beharrt.

Sie alle Begleitumsténde. Von
wann ist das Angebot und wer
hat es gemacht? Welche Lie-
fer- und Zahlungsbedingungen
gelten fiir das Angebot? Gibt es
Unterschiede im Service oder
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