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BAUELEMENTE MARKT

Der Preisspirale entkommen

und mehr verkaufen

In viel zu vielen Kopfen grassiert noch
die fatale Annahme, dass, wenn man der
Giinstigste ist, man (fast) jeden Auftrag
gewinnt. Den Auftrag gewinnt man viel-
leicht, doch zeitgleich grabt sich betriebs-
wirtschaftlich das Unternehmen sein eige-
nes Grab. Denn es gibt immer jemanden,
der noch billiger ist als man selbst. Es ist
unmoglich, den Preiskampf zu gewinnen.
Es sei denn, man macht bei diesem Spiel
iiberhaupt nicht mit. Gerade jetzt, wo die
Auftragsbiicher bis zum Rand voll sind, ist
der ideale Zeitpunkt, endlich aus dieser
Abwirtsspirale herauszukommen.

Es gibt Wettbewerber, die bieten eine aus
Kundensicht vermeintlich gleiche Leistung zu
einem giinstigeren Gesamtpreis inklusive
Montage an, als ein anderer die Produkte
tiberhaupt bei seinem Lieferanten einkauft
bzw. herstellt. Es stellt sich die Frage, wie
geht das? Nun, das ist das betriebswirtschaft-
liche Problem des Billiganbieters. Denn eine
der wichtigsten inneren Einstellungen, um
aus dem Preiskampf herauszukommen, ist
»ich bin nicht verantwortlich, wenn andere
nicht rechnen kénnen!“. Solange man sich im-
mer an den Preisen der Wettbewerber orien-
tiert, ist man immer geneigt, sich denen an-
zupassen. Doch jedes Unternehmen hat seine
eigene Kalkulation, Produkte und Leistungen.

Uberzeugende Verkaufsargumente

Zudem kommt, dass die Produkte und damit
die Qualitdt der Produkte immer vergleichba-
rer werden. Also miissen es andere Dinge
sein, mit denen man sich im Markt abheben
und dadurch seine Preise rechtfertigen kann.
Verkaufer diirfen sich nicht langer ausschlieR-
lich auf Produktmerkmale konzentrieren,
sondern ihren Argumentationsfokus auf an-
dere, eher unvergleichbare, Leistungen rich-
ten, wie zum Beispiel die Sauberkeit, Zuver-
lassigkeitundQualititderMontageausfiihrung.
Neben diesen Montageargumenten fordert
insbesondere die Unternehmensgeschichte
mit ihrer Philosophie, ihren Stdrken aber
auch ihrer Mitarbeiterorientierung das Ver-
trauen und damit die Kaufbereitschaft der
Kunden. Und letztlich ist Verkaufen immer
noch Vertrauenssache. Daher muss auch das
meist einzige Alleinstellungsmerkmal, der

Im aktuellen Beitrag erldutert der
Vertriebsexperte Armin Leinen, wie einfach
mehr verkaufen ohne Rabatte ist.

Verkdufer selbst, herausgestellt werden, in-
dem der Verkdufer seine Kompetenz und Er-
fahrung aktiv betont. Klingt einfach, doch in
der Praxis liegt hier meist der Hund begraben.
Viele Verkaufer sind eher Techniker. Fiir sie

sind das Produkt und seine Eigenschaften eine
Spielwiese, wo sie sich auskennen. Dies gibt
ihnen Sicherheit. Zu gerne texten sie den Kun-
den mit allerlei technischen Features zu. Mit
der Folge, dass Kunden eher verunsichert sind.

Kundenbegeisterung erzielt Weiteremp-
fehlungen

Die entscheidende Frage, die sich jeder Kunde
stellt: ,Wieso soll ich gerade bei Ihnen kau-
fen?" Eine Antwort hierauf zu finden, fallt vie-
len Verkdufern schwer. Die meisten wiirden
Worthiilsen verwenden, wie ,weil wir die bes-
ten Produkte haben“. Und weil das viele sagen,
erkennt der Kunde keinen Unterschied. Doch
wie wdre es mit ,weil wir Sie begeistern moéch-
ten und es unser Ziel ist, dass Sie uns nach der
Montage lhren Bekannten weiterempfehlen!“.
Zum einen ldsst man keinen Zweifel daran,
dass der Kunde kauft. Zum anderen wei3 der
Kunde, dass er nur dann weiterempfehlen
wird, wenn er auch wirklich begeistert ist. Im
Ubrigen, Zufriedenheit reicht nicht aus, um je-
manden weiterzuempfehlen. Es muss schon
begeisternd sein, damit Kunden aktive Weiter-
empfehler werden.

Kunden kaufen Markenvertrauen
Eines der bedeutendsten Dinge, um den Preis-
kampf zu umgehen, ist neben einem guten

Verkaufer auch die eigene Marke. Also, wofiir
steht ein Unternehmen? Welchen Ruf hat es?
Viele Betriebe sind natiirlich von sich selbst
iiberzeugt. Doch die Marke ist alleine das, was
externe Menschen (Kunden) iiber einen selbst
denken. Eine ganz einfache Moglichkeit ist den
Kunden nach dem Verkauf zu fragen, warum
er gerade uns den Auftrag gegeben hat. Es
werden nun in der Regel dieselben Griinde ge-
nannt, die kiinftig von jedem Verkaufer wun-
derbar als eigene Verkaufsargumente iiber-
nommen werden koénnen. Eine weitere
Mdoglichkeit ist, sich in die FuBgangerzone zu
stellen, sich als Neubiirger auszugeben und zu
fragen, wen man in der Stadt empfehlen kann
und vor allem warum. Man wird erstaunt sein,
welche Antworten nun kommen. Wer zu sehr
mit Rabatten um sich herum wirft, wird genau
dieses Image aufbauen. Wer sich allerdings mit
Qualitat, Sauberkeit und Zuverldssigkeit der
ausgefiihrten Arbeiten positionieren kann, der
wird seinen Preis auch deutlich einfacher
durchsetzen kénnen.

Keine Rabatte

Im Verkauf muss der Fokus auf die Leistun-
gen gerichtet sein und nicht auf den Preis. So
wie es schon der Inhaber einer hochpreisigen
deutschen Elektromarke fiir seine Verkaufer
formuliert hat: ,,Meine Herren, wenn der
Preis noch zu teuer ist, haben Sie die Leistun-
gen noch nicht ausreichend argumentiert.”
Damit sind wir beim Preis-Leistungsverhalt-
nis. Wer wenig Leistung anbietet, kann auch
glinstig sein. Das Preis-Leistungsverhaltnis
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stimmt. Wer viel Leistung anbietet, kann auch
hochpreisig sein. Auch hier stimmt das Ver-
héltnis aus Preis und Leistung. Wenn das fiir
den Kunden stimmt, wird er auch den Auftrag
vergeben. Daher ist es sehr wichtig, neben den
Produktleistungen auch insbesondere die Leis-
tungen der Montage, Beratung, Kundenser-
vice und allem Drumherum zu betonen.

Betriebswirtschaftlich gesehen ist ein Rabatt
eine Katastrophe. So klingen fiinf Prozent Ra-
batt zundchst nicht viel. Der Rabatt wird je-
doch auf den urspriinglichen Verkaufspreis
gewdhrt. Bei einem angenommenen Ver-
kaufspreis von 10.000 Euro sprechen wir im
Beispiel von 500 Euro Rabatt. Dieser Rabatt
geht rechnerisch jedoch vom Nettoreinge-
winn ab. Das bedeutet, man hat zwar noch
seine Kosten gedeckt, doch den Nettoreinge-
winn hat man gerade (nahezu) verschenkt.

Natiirlich fragen viele Kunden nach einem
Rabatt. Das ist doch legitim, unsere Gesell-
schaft lebt das doch vor. Jetzt darf man natiir-
lich nicht iiberrascht sein, sondern souveran
und geschickt mit dieser Frage umgehen.
,Wieviel méchten Sie denn haben?”“ wird so
manchen Kunden verbliiffen. Nun haben Ver-
kdufer die Chance, dieses unehrliche Spiel zu
entlarven und stattdessen dem Kunden eine
Anzahlungsméglichkeit in Form einer Sparur-
kunde anzubieten. Je hoher die Anzahlung
desto hoher der Skonto. Der Rabatt wird also
zum Skonto degradiert, von dem der Kunde
und der Betrieb beide etwas haben.
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Am stdrksten fragen Neukunden nach einem
Rabatt. Weil diese auch meist bei mehreren
Betrieben gleichzeitig anfragen. Wer als Be-
trieb also viele Neukunden ohne emotionale
Beziehung hat, hat das falsche Image. Statt-
dessen kennen Kunden, die aufgrund einer
Weiterempfehlung kommen, bereits die Leis-
tungen und zumeist auch den Preis oder das
Preis-Leistungsverhdltnis. Da diese weniger
nach Rabatten fragen, ist es umso erstre-
benswerter, viele Weiterempfehler zu gewin-
nen und darauf den vollen Fokus in der Bera-
tung und der Montage zu legen.

Vermoégenszuwachs und Genussphase

Betrachtet man die Bevdlkerungspyramide
und die VergroBerung der Generation fiinfzig
plus, gepaart mit dem starken Vermdégenszu-
wachs und dem Streben nach Genuss gerade
dieser Zielgruppe, werden einem die Chancen
einer Qualitatsleistung zu einem angemesse-
nen Preis geradezu bewusst. Damit sind wir
mitten in der Kundenselektion. Nicht jeder
Kunde passt zum eigenen Betrieb. Jeder, der
anfragt, ist zundchst nur ein Interessent. Ein
Kunde wird er erst dann, wenn er auch tat-
sdchlich kauft. Die Kernaufgabe von Verkdu-
fern zu Beginn ist es daher, die potenziellen
Kunden herauszufinden. Die Zeit, die durch
das Herausfiltern von Angebotsjigern ge-
wonnen wird, muss in die wahren Kunden
investiert werden. So darf jedes Angebot nur
personlich prasentiert und nicht per Post ver-
sendet werden. Ab einer Abschlussquote
(Wert bzw. Menge aller Auftrige zum Wert
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bzw. Menge aller Angebote) von iiber 70 Pro-
zent wird es fiir den Betrieb interessant. Wer
darunter liegt, hat jede Menge Potenzial nach
oben. Dabei helfen zwei zentrale Fragen, die
in keiner Bedarfserfassung fehlen diirfen.
Zum einen die Frage nach dem Budget und
zum anderen die Frage, mit wem oder was er
uns vergleicht. Auch wenn der Kunden nicht
genau einschdtzen kann, wie viel beispiels-
weise neue Fenster iberhaupt kosten, er
weil immer, wieviel er sich leisten kann.
Nennt dennoch der Kunden keinen Preis, so
kann man ihm fiir die gewiinschten Produkte
bzw. Leistungen eine Preisspanne nennen
und gleichzeitig fragen, ob dies zu seinem
Budget passt. Nur wenn die Budgetvorstel-
lungen des Kunden erfiillt werden kénnen,
diirfen Angebote erstellt werden. Lieber kein
Angebot erstellen als ein viel zu Teures. Denn
dies wiirde wiederum der eigenen Marke
schaden. Daher ist, wenn das grundlegende
Budget geklart ist, die Chance sehr hoch, dass
auch der Auftrag gewonnen wird.
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