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Wissen auf den Punkt gebracht

Dieses Buch ist so konzipiert, dass Sie in kurzer Zeit prag-
nante und fundierte Informationen aufnehmen konnen.
Mithilfe eines Leitsystems werden Sie durch das Buch ge-
fihrt. Es erlaubt Ihnen, innerhalb Ihres personlichen Zeit-
kontingents (von 10 bis 30 Minuten) das Wesentliche zu
erfassen.

Kurze Lesezeit

In 30 Minuten kénnen Sie das ganze Buch lesen. Wenn Sie
weniger Zeit haben, lesen Sie gezielt nur die Stellen, die fiir
Sie wichtige Informationen beinhalten.

« Schliisselfragen mit Seitenverweisen zu Beginn eines
jeden Kapitels erlauben eine schnelle Orientierung: Sie
blattern direkt zu dem Thema, das Sie besonders inter-
essiert.

» Zahlreiche Zusammenfassungen innerhalb der Kapitel
erlauben das schnelle Querlesen.

» Ein Fast Reader am Ende des Buches fasst alle wichtigen
Aspekte zusammen.

« Ein Register erleichtert das Nachschlagen.
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Vorwort

Die erfolgreiche Preisverhandlung ist eine elementare
Grundfertigkeit eines jeden guten Verkiufers. Dennoch zeigt
die Praxis, dass selbst Menschen, die jeden Tag Verkaufs-
gespriche fiihren, hier ein erhebliches Nachholpotenzial
haben. So werden manchmal mehr Rabatte gegeben, als der
Kunde tatsédchlich erwartet hat. Oder es werden Preiszuge-
stindnisse gemacht, die dann dennoch nicht zum Auftrag
fithren.

Ein weiteres Problem ist, dass viele Anbieter das Thema
Preise aus Angst vor einem moglichen Auftragsverlust viel
zu spéat von sich aus ansprechen. Denn einige Verkaufer
halten ihre Preise fiir ihren Schwachpunkt. Doch wiirden
sie mutiger und frither den Preis souverin ins Spiel bringen,
wiirden sie sich viele Preisdiskussionen ersparen und auch
viel schneller erkennen, ob der Kunde iiberhaupt eine ent-
sprechende Zahlungsbereitschaft hat. Denn nicht jeder
Interessent kann und will fiir eine hervorragende Qualitét
den entsprechenden Betrag investieren. Solche Geschéfts-
partner gilt es schnell zu identifizieren, um die eigene wert-
volle Zeit lukrativer nutzen zu kénnen.

Dieser Ratgeber liefert Antworten auf die Fragen, warum
Verkéufer hiufig Schwierigkeiten mit ihren eigenen Preisen
haben und was sie dagegen tun kénnen. Den Lesern wird
auch die Kundenbrille aufgesetzt: Wollen Kunden wirklich
immer den billigsten Preis oder doch vielmehr positive Ge-
fiihle wie Sicherheit, Zuversicht und stressfreies Arbeiten?
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Themen wie die Vorbereitung von Preisverhandlungen,
ihre Durchfiihrung unter Beriicksichtigung psychologischer
Zusammenhinge bis hin zum endgiiltigen Durchsetzen der
Preise werden praxisorientiert behandelt. Auch werden
Themen beleuchtet, die neben der eigentlichen Preisver-
handlung ebenfalls oft relevant werden: Kundenergriindung,
Angebotsmanagement und das Inkasso filliger Rechnungen.

In dieser vollstindig iiberarbeiteten Neuauflage wurde
die Perspektive von Einkédufern noch stirker beriicksichtigt:
So werden nun noch mehr Verhandlungstaktiken vorgestellt
und Einblicke in deren Vorbereitung gegeben.

Bei der Umsetzung der vorgestellten Strategien und
Praxisempfehlungen wiinsche ich Thnen viel Erfolg. Sollten
Sie Fragen haben, so rufen Sie mich gerne an (05 91/6 10
44 16) oder senden Sie mir eine E-Mail an: info@oliver-
schumacher.de. Selbstverstidndlich stehe ich Thnen auch
gerne fiir Vortriage, Verkaufstrainings und Vertriebscoa-
chings zur Verfiigung.

Stets gute Verkaufserfolge wiinscht Thnen
Ihr

Oliver Schumacher
Verkaufstrainer und Redner seit 2009
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1. Preise - alles Emotion?

Zum Verkaufen gehort das Thema Preise genauso dazu wie
die gegenseitige BegriifSung. Dennoch sind viele Verkdufer
in der Preisverhandlung nicht sattelfest. Mit einem unguten
Gefiihl blicken so manche von ihnen der Preisverhandlung
entgegen, wohl wissend, dass mit ihr der Abschluss stehen
und fallen kann.

Auch fiir Kunden ist der Einkauf nicht immer einfach.
Denn der Vergleich von Angeboten unterschiedlicher An-
bieter ist keine leichte Aufgabe. Kunden wissen oder fiirch-
ten, dass Verkdufer im Zweifelsfall eher ihre eigenen Ziele
im Auge haben und nicht die der Kunden.

Bilanzielle Auswirkungen von Ausgaben und Preisédnde-
rungen sind dramatisch, egal ob auf Eink&ufer- oder Ver-
kiduferseite. Moglicherweise richten deswegen die Beteilig-
ten ihren Fokus schwerpunktméfig auf den Preis statt auf
die dahinterliegende Leistung.

1. Preise — alles Emotion? 9



1.1 Verkaufer und ihre Probleme mit
dem Preis

Jeder Verkdufer hat schon einmal Kundenaussagen wie

diese gehort:

- ,Ihr Mitbewerber ist aber deutlich billiger!*“

» ,Am Preis miissen wir unbedingt noch was machen!*

« ,Tut mir leid, ich habe woanders gekauft, Sie waren zu
teuer!

Die Folge: So manch ein Anbieter fingt irgendwann an, an
seinen eigenen Preisen zu zweifeln. Einige nur hin und
wieder, andere immer. Gedanken wie ,,Mensch, wenn ich
ein wenig gilinstiger wére, dann wiirde ich auch mehr Auf-
trige bekommen!“ oder ,Wenn diese ldstigen Preisdiskus-
sionen nicht immer waren, dann wiirde mir auch das Ver-
kaufen Freude bereiten

1%

kommen zunehmend auf. Kurz:
Etliche Verkiufer sehen in ihren eigenen Preisen ihre Achil-
lesverse, ihren wunden Punkt.

Doch wie sollen Verkiufer mit Uberzeugung Kunden
verdeutlichen, dass ihr Preis das Selbstverstdndlichste der
Welt ist, wenn sie selbst nicht dahinterstehen? Darum muss
jeder Verkiufer zuallererst seine eigenen Preise sich selbst
verkaufen! Erst wenn ein Verkdufer zu 100 Prozent hinter
seinen eigenen Preisen steht, bringt er den Preis mit einer
solchen Natiirlichkeit und Souverénitét in das Gespréch ein,
dass viel weniger Kunden im Preis ein Problem sehen — und
automatisch nicht um diesen feilschen.
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Woran erkennen insbesondere Profieinkadufer, dass Verkau-

fer nicht hinter ihren Preisen stehen?

» Der Verkdufer bemiiht sich, so lange wie méglich nicht
auf den Preis zu sprechen zu kommen. Im schlimmsten
Falle fragt sogar irgendwann entnervt der Kunde: ,,Und,
was kostet mich nun das Ganze? Nun riicken Sie endlich
mit dem Preis raus!®

» Kleinlaut oder undeutlich wird der Preis ausgesprochen.
Der Blickkontakt zum Kunden wird vermieden. Am liebs-
ten wiirde der Verkdufer sagen: ,,Tut mir ja auch leid, dass
ich so teuer bin — aber ich mache die Preise nicht!“

» Sobald der Kunde nach einem Rabatt fragt, kommt ihm
der Verkéufer sofort (!) beim Preis entgegen.

Gerade dann, wenn Verkdufer bei der Preisverhandlung
unsicher wirken, fithlen sich viele Kunden zum Feilschen
eingeladen. Manche Kunden werden aber auch denken:
»Wenn diese Person selbst nicht hinter ihrem Preis steht,
dann scheint das Angebot wohl nicht so gut zu sein!“ Auto-
matisch wird vieles angezweifelt: Das Angebot selbst, die
Qualitit, das Unternehmen, fiir welches der Verkiufer ar-
beitet, die Sinnhaftigkeit, iberhaupt eine Losung finden zu
miissen ... Wenn der Kunde keinen dringenden Bedarf hat,
wird er im Zweifelsfall vermutlich den Einkauf verschieben
oder aber den Preis kriftig driicken.

Viele Verkaufer beleidigen ihre Kunden

Es passiert nur allzu oft, dass Anbieter an die Geldborse
ihrer Kunden denken. Doch wer gibt Verkdufern dazu das
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Recht? Ist es nicht sogar eine Zumutung fiir ihre Kunden,
nicht die beste Losung anzubieten, sondern die billigste?
Miissen ,gute” Verkédufer nicht sogar Kunden vor einem
moglichen billigen Fehlkauf warnen?

Selbstverstéindlich gibt es Kunden, die wenig Geld haben
oder unbedingt die preiswerteste oder gar billigste Loésung
wollen. Aber steht es einem Verkiufer zu, den Kunden mog-
liche bessere Alternativen vorzuenthalten? Fast konnte man
schon fragen, ob es nicht angebracht wire, dass Kunden
Verkdufer wegen unterlassener Hilfeleistung verklagen,
wenn sie ihnen nicht die passendsten Angebote prisentie-
ren, sondern ausschliefdlich die billigsten.

Verkidufer haben die Aufgabe, zu verkaufen. Daran wer-
den sie gemessen, darum beschiftigt und dafiir bezahlt.
Weil aber viele Anbieter im Laufe ihres Berufslebens die
Erfahrung machen mussten, dass der Preis ein K.-o.-Krite-
rium sein kann, haben viele fiir sich den Glaubenssatz ent-
wickelt: ,,Der Preis ist ein sehr entscheidender Wettbewerbs-
faktor.“ Dabei ist der Preis nur ein Entscheidungsfaktor von
vielen. Doch das haben leider manche Verkéufer vergessen.
Um aus ihrer Sicht die Auftragschancen zu erhéhen, fangen
sie hdufig mit den preislich niedrigsten Angeboten an und
nicht mit den aus Kundensicht besten Lésungen und Kon-
zepten.

Angst — Tabuthema Nr. 1 im Verkauf

Die Angst vor der Reaktion des Kunden auf die Preisnennung
treibt manch einen Verkiufer zur Verzweiflung. Statt den
Preis beispielsweise von sich aus im Gespriach nebenbei zu
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nennen, sprechen manche bei der Auftragsklarung nicht
einmal mogliche Preisspannen an. Stattdessen schicken sie
lieber nach dem Gespréch ein schriftliches Angebot, in
welchem der Interessent zum ersten Mal etwas iiber die
Investitionshohe erfihrt. Und um sich auch fiir die hier
genannten Preise nicht rechtfertigen zu miissen, werden
die schriftlichen Angebote dann gar nicht erst nachgefasst.
Getreu dem Motto: ,,Der Kunde ist ja miindig, der soll nun
entscheiden. Wenn er Fragen hat, kann er sich ja bei mir
melden. Sollte er sich nicht melden, waren wir wohl mal
wieder zu teuer ...

Vorsicht bei Schnappchenpreisen

Wer nicht hinter seinen eigenen Preisen steht, hat auch
hiufig Hemmungen bei der Neukundengewinnung. Viele
Anbieter glauben, dass Kunden vorrangig iber den Preis
gewonnen werden kénnen. Sie erhoffen sich dann von einem
moglichst niedrigen Preis einen kraftvollen Hebel fiir die
schnelle Gewinnung von Kunden. Aussagen wie ,Kommen
Sie zu uns. Sie sparen bei uns 30 Prozent der Kosten — bei
gleicher Qualitit!“ klingen fiir manch einen Verkéufer nach
einem iliberzeugenden Argument.

Doch interessanterweise verunsichern solche Schnépp-
chen Kunden eher. Denn kann etwas so Gilinstiges wirklich
gut sein? Aufierdem zeigt die Erfahrung, dass Kunden, die
tiber den Preis gewonnen werden, auch schnell wieder ihren
Lieferanten wechseln, sobald ein anderer Anbieter noch
bessere Konditionen in Aussicht stellt.

1.1 Verkaufer und ihre Probleme mit dem Preis 13



Wertschitzende Argumente vorbereiten

Ein weiteres Problem ist, dass viele Verkaufer einfach
schlecht darin sind, Argumente fiir ihre Preise zu formulie-
ren —und sich deswegen vor Preisgesprichen fiirchten. Dass
Kunden nach einem besseren Preis fragen oder giinstigere
Mitbewerberangebote ansprechen, ist das Natiirlichste auf
der Welt. Wer zahlt denn auch gerne zu viel?

Dennoch fangen viele Anbieter erst bei Aussprache die-
ser absehbaren Frage an, zu improvisieren, statt sich vorab
auf diese Situation vorzubereiten. Im schlimmsten Falle
zerstort der Verkdufer die Beziehung zu seinen Kunden mit
unangebrachten Erwiderungen, durch die der Kunde sich
in die Enge getrieben fiihlt. Vielleicht sagt der Verkaufer:
»,Rabatt? Rabat liegt in Afrika!“, oder: ,,Sie wollen doch jetzt
nicht Apfel mit Birnen vergleichen, oder?“ Bei Aussagen wie
diesen wird dem Kunden nicht auf Augenhdhe begegnet,
sondern er wird ,,fiir dumm verkauft“. Dabei mo6chte der
Kunde letztlich nur die Sicherheit haben, dass das Angebot
seinen Preis wert, also preiswert ist.

Professioneller ist es, seinem Kunden Wertschitzung
entgegenzubringen. Vielleicht mit: , Ich kann verstehen,
dass Sie einen guten Preis mochten. Bitte seien Sie sich
sicher, das ist unser bester Preis.“

Selbsthewusst statt dngstlich

Rational betrachtet gibt es keinen Grund fiir Angste.
Schliefslich liegt keine Gefahr oder Bedrohung fiir Leib und
Leben des Verkaufers vor. Aber allein der Gedanke, dass der
Kunde das Angebot und insbesondere den Preis anzweifeln
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konnte und der Verkdufer dann ,Rechenschaft” iiber die
Hohe des Preises ablegen muss, macht manchen Verkdufern
schwer zu schaffen. Automatisch sorgen sie mit ihrem in-
neren Dialog dafiir, dass sie sich systematisch selbst abwer-
ten —und im Verkaufsgespriach zwangsliufig schwicher als
notig vorgehen.

Wer Sorgen hat, den Auftrag womoglich nicht zu bekom-
men, tut sich insbesondere mit dem Schweigen schwer.
Deshalb reden sich viele Verkdufer beim Kunden um Kopf
und Kragen, statt sich auch die Macht des Schweigens in der
Preisverhandlung zunutze zu machen. So senken viele
,schwache” Verkaufer nahezu von allein den Preis, ohne dass
der Kunde mehr dafiir tun muss, als seine Forderung immer
wieder zu wiederholen — und ansonsten zu schweigen.

Verkaufer miissen sich unbedingt ihr Angebot zuerst selbst
verkaufen, damit sie wissen, weshalb es seinen Preis wert
ist. So konnen sie mutig in Preisverhandlungen gehen, auf
Augenhohe den Kunden passende Losungen vorstellen und
ihre Preise leichter durchsetzen.

1.2 Weshalb Kunden feilschen

Der billige Preis kann schnell zum Bumerang werden. Die-
se Erfahrung musste vermutlich jeder schon mal machen.
Aber: Es gibt auch viele Produkte und Dienstleistungen, die
aus Kundensicht nur einen bestimmten Preis wert sind und
nicht mehr. Vielleicht weil der Kunde mit einer einfachen
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Losung zufrieden ist, keine hoheren Anspriiche stellt, be-
grenzte finanzielle Moglichkeiten hat — oder gar nicht weif3,
dass er fiir mehr Geld eine wirklich deutlich bessere Leis-
tung bekommt.

Warum feilschen Kunden, inshesondere professionelle Ein-

kaufer?

« Preise zu verhandeln macht Spafs.

» Erfolgreiche Preisverhandlungen verschaffen Einkdufern
Erfolgserlebnisse und Machtgefiihle.

» Es ist die Aufgabe von Einkdufern, den bestméglichen
Preis zu erzielen.

« Haufig gibt es schon Nachldsse, wenn nur nach Rabatten
gefragt wird.

« Warum sollte man fiir eine Sache mehr bezahlen als n6tig?

« Das Budget ist beschriankt, und deswegen soll der Preis
diesem angepasst werden.

 Ein niedrigerer Preis gibt mehr Sicherheit. Denn ist die
Leistung womoglich doch nicht so gut wie gedacht, hat
man immerhin weniger dafiir gezahlt als urspriinglich
gefordert.

Auch Kunden haben Angste

Viele Menschen haben schon schlechte Erfahrungen mit
Verkaufern gemacht, und einige neigen dazu, diese Erfah-
rungen zu verallgemeinern. Auch die Sorge, unter Druck
gesetzt zu werden, kann dazu beitragen, dass ein Kunde
schnell iiberreagiert, beispielsweise wenn gleich zwei Ver-
kéufer bei ihm eintreffen.

16 1. Preise — alles Emotion?



Kunden wissen, dass es die vorrangige Aufgabe von Ver-
kidufern ist, zu verkaufen. Deswegen gehen Kunden davon
aus, dass Verkidufer im Zweifelsfall im Sinne ihres Arbeit-
gebers bzw. ihrer Provision handeln und nicht im Sinne des
Kunden.

Manche Verkéufer versuchen diesen Zwiespalt zu ver-
schleiern, indem sie beispielsweise auf ihre Visitenkarte
,vermogensberater”, ,Repriasentant” oder ,Gebietsleiter”
schreiben. Aber wenn diese Personen nach Umsétzen be-
zahlt werden oder zumindest tiber ihre Verkaufszahlen
Rechenschaft ablegen miissen, dann sind es Verkéufer.
Punkt. Dieser Tatsache sind sich viele Kunden bewusst.

Werte als Basis der Geschaftsheziehung

Fiihlen sich Kunden nicht ernst genommen, empfinden

zu wenige positive Gefiihle fiir den Verhandlungspartner

oder wollen ihr Selbstwertgefiihl mithilfe von Preisver-
handlungen aufbauen, dann haben es Verkdufer unnotig
schwer.

Kunden haben Mindestanforderungen an Verkéufer, die
diese zu erfiillen haben, um es sich und ihren Kunden ge-
nerell leichter zu machen:

« Kunden wollen nicht ,zugetextet oder vor vollendete
Tatsachen gestellt werden. Kunden wollen Losungen fiir
ihre Probleme und jemanden, der ihnen zuhort und sie
versteht.

« Nicht nur die Zeit der Verkaufer ist wertvoll, sondern auch
die der Kunden. Darum sollten Anbieter auf den Punkt
kommen.

1.2 Weshalb Kunden feilschen 17
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