Emotionaler und hochpreisiger Verkauf

Mehrwerte schaffen
Wettbewerbsvorteile

Ein SHK-Handwerksbetrieb, der sehr viele Brenn-
wertkessel montierte, musste sich zunehmend

mehr mit dem Preisdumping der schwachen
Wettbewerber beschaftigen. Aufgrund der sinkenden
Rendite entschloss sich das Unternehmen, sich

kiinftig auf den Verkauf hochpreisiger Warme-
pumpen zu konzentrieren. Worauf es bei dieser
Veranderung hin zum Mehrwertverkauf ankommt,

zeigt der folgende Beitrag.

er Autor hatte einen AuBen-
Ddienstmitarbeiter von einem

seiner SHK-Industriekunden be-
gleitet und dabei einen sehr interes-
santen SHK-Handwerksbetrieb ken-
nengelernt. In diesem Betrieb mit ca.
20 Mitarbeitern gibt es eine interes-
sante Rollenverteilung.

Die Interessenten nicht
mehr loslassen

Wihrend sich der Seniorchef darum
kiimmert, dass die Mitarbeiter auf ho-
hem fachlichem Niveau arbeiten, be-
schiftigt sich der Juniorchef aus-
schlieBlich mit den Bereichen Vertrieb
und Marketing. Zudem ist ein kauf-
ménnischer Mitarbeiter flir die Steue-
rung der komplexen organisatorischen
Ablaufe zustindig, wozu auch ein
EDV-gestiitztes Wiedervorlage System
gehort. Deshalb geht hier kein Termin
mehr verloren, was sich u.a. in den
vielen telefonischen Nachfassaktionen
zeigt. Aber auch der Erstkontakt wird
fast schon militirisch geplant. Wenn
ein Interessent ,an der Angel hingt“,
dann wird er nicht mehr losgelassen.
Alleine dadurch unterscheidet sich
dieses Unternehmen ganz wesentlich
von der breiten Masse.

Auffillig in diesem SHK-Betrieb ist,
dass alle Mitarbeiter nur so vor Opti-
mismus strotzen. Wir wurden {iberall
freundlich begriBt, ganz so, als wiren
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wir ein potenzieller Kunde. Der Chef
erlduterte uns, dass er dem Thema Aus-
und Weiterbildung im Bereich der Per-
sonlichkeit einen hohen Stellenwert
einrdumt. Innerhalb eines Jahres hat
er es mit Hilfe externer Unterstiitzung
geschafft, sein Mitarbeiterteam ent-
sprechend neu aufzustellen. Seitdem
denkt er ausschlieflich noch dariiber
nach, wie er Mehrwerte gegentiber sei-
nen Mitbewerbern schaffen kann.

Emotionen sind ein
Mehrwert im Verkauf

Denn der SHK-Betrieb hatte als Volu-
menverarbeiter in der jiingsten Vergan-
genheit noch sehr viele Brennwertkessel
montiert. Dies wurde aber zunehmend
anstrengender, weil man sich in diesem
Produktsegment sehr stark mit dem
Preisdumping der schwachen Wettbe-
werber im regionalen Umfeld beschif-
tigen musste. Am Heizkessel konnte der
Betrieb deshalb kaum noch etwas ver-
dienen. Deshalb hat der Chef den Schal-
ter umgelegt und Mehrwerte fiir seine
Kunden geschaffen. Man hat sich in-
nerhalb einiger Wochen dazu entschlos-
sen, sich auf den Verkauf hochpreisiger
Wiérmepumpen zu konzentrieren, wobei
alle Mitarbeiter nicht nur vom Produkt-
mehrwert sondern auch von der War-
mepumpentechnologie iiberzeugt wa-
ren. Zu dieser ,Umstellung” gehorte
u.a., dass sich der Chef und die zwolf
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Entwickeln Sie sich zum ,goldenen Ei*
in lhrer Region - durch Alleinstellungs-
merkmale und Mehrwerte

wichtigsten Mitarbeitern in einem
Workshop von einer anderen Vorge-
hensweise iiberzeugen lieBen. Danach
hat der Chef mit seinen Mitarbeitern
zwei Workshoptage pro Monat einge-
fiilhrt (einen Wochentag und einen
Samstag), die er selbst moderiert.

Was ist nun der Produktmehrwert der
Wirmepumpe? Hier zéhlen gar nicht so
sehr die technischen Details. Hier wird
uber Emotionen verkauft, die einen
Mehrwert darstellen. Es gibt viele Ar-
gernisse und Angste der Menschen (z.B.
steigende Ol- und Gaspreise), die sich
emotional geschickt in Verkaufserfolge
umsetzen lassen. Und dieser beziiglich
des ,emotionalen Verkaufens“ muster-
giiltige SHK-Betrieb hat sich zudem
letztlich fiir ein Produkt entschieden,
das er exklusiv in seiner Region ver-
treiben und installieren darf. Damit hat
er ein (weiteres) Alleinstellungsmerk-
mal gegeniiber seinem Wettbewerb.

Das Wichtige hat ab
sofort Prioritat

Was muss geschehen, damit auch Thr
Betrieb solche Mehrwerte schafft? Zu-
nachst miissen, quasi als Basis fiir solch
einen Erfolg, alle Mitarbeiter konse-
quent auf Vertrieb- und Marketing ein-
gestellt werden. Dann miissen Sie sich
bewusst werden, was die Basiserwar-
tungen von Kunden sind. Dazu zdhlen
vor allem Verlisslichkeit, Plinktlichkeit
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und Sauberkeit. AnschlieBend sollte
dieses ,neue Bewusstsein“ mit inten-
sivem Training bei allen Mitarbeitern
sensibilisiert werden.

Als Chef miissen Sie in IThrem Betrieb
zudem neue Priorititen setzen: Nicht
das Dringliche der Tagesarbeit, son-
dern das Wichtige hat ab sofort Prio-
ritdt. Wichtig ist alles, was mit Basis-
erwartungen des Kunden zu tun hat.
Wichtiges ist nicht delegierbar. Dring-
lich ist alles, was sonst noch gemacht
werden muss in einem Betrieb. Dring-
liches kann delegiert werden und muss
hinterfragt werden, ob man es wirklich
noch braucht.

Dazu sollten Sie dann mit externer Un-
terstiitzung erst einmal intensiv heraus-
arbeiten, was denn in Zukunft wichtig
ist. Gestern haben Sie noch geglaubt,
die Fachkompetenz Ihres Betriebes, die
Qualitdt Thres schriftlichen Angebotes
oder gar der niedrigste Angebotspreis
entscheiden den Erfolg. Nach Threr ver-
trieblichen Neuausrichtung werden Sie
das anders sehen. Sicher ist die Fach-
kompetenz fiir einen SHK-Betrieb wich-
tig. Aber sie entscheidet letztlich eben
nicht tiber den Verkaufserfolg. Ent-
scheidend ist einzig und alleine Ihre
personliche Akzeptanz beim Kunden
und Thre Fahigkeit, Mehrwerte beim
Produkt und bei der Dienstleistung (fiir
den Kunden) zu schaffen. So grenzen
Sie sich letztlich von der breiten Mas-
se Threr Mitbewerber ab und stehen
auch nicht stindig im Preisvergleich.

Was sind nun solche Mehrwerte?

Nachfolgend dazu einige Beispiel:
Suchen Sie sich Produkte, die mog-
lichst schwer mit anderen vergleich-
bar sind.
Bieten Sie neben der Wartung auch
kostenfreie Nebendienstleistungen
an, wie z.B. Check der Trinkwasser-
qualitdt oder Heizungsanlage. Der
Kundendienstmonteur vor Ort hin-
digt eine Liste mit Verbesserungs-
vorschldgen bzw. eine Maingelliste
aus, verbunden mit einem konkreten
Preisangebot fiir die Durchfiihrung
der Arbeit. Und er versucht, den
Auftrag dann sofort zu erhalten und
die Arbeit eventuell auch direkt
durchzufithren. Wenn dies nicht
geht, dann wird dieser Vorgang in
der Datenbank erfasst und im Rah-
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Schaffen Sie — dhnlich wie beim Autoverkauf — Mehrwerte und Nutzen fiir lhre Kunden

men der Wiedervorlage (Top-Wich-
tigkeit) regelmaBig nachtelefoniert.
Im Rahmen der Erfiillung eines War-
tungsvertrags lassen sich auch wei-
tere (kleine) handwerkliche Wiin-
sche des Kunden 16sen. Das sind die
beriihmten ,Sahnehdubchen im Ver-
kauf* Denn welcher Kunde rechnet
schon damit, dass der Heizungs-
monteur mehr tut, als nur die Hei-
zungsanlage zu warten. Wichtig da-
bei ist, dass der Handwerker die Ba-
siserwartungen sehr genau erfillt
und positive Spuren hinterldsst
(Bildvisitenkarte usw.).

Grinden Sie mit anderen Hand-
werksbetrieben in Threr Region eine
Gewerkegemeinschaft. Wenn diese
dann noch das Ziel vereint ,alles aus
einer Hand" (inklusive Koordination)
anzubieten, dann ist das noch bes-
ser. Dabei darf es aus Kundensicht
auch rechnungstechnisch nur einen
Ansprechpartner geben. Wenn Sie
das geschafft haben, dann lohnt es
sich auch, tiber koordinierte Marke-
tingmaBnahmen nachzudenken.
Bieten Sie regelmiBig Infoabende
an. Empfehlenswert ist es, wenn ITh-
re Mitarbeiter mit Kundenkontakt
diese Abende aktiv bewerben und
bei jedem Kundengesprach ,aktiv
empfehlen® Sonst geht es Thren Fly-
ern wie anderen Werbetrigern auch
- sie landen ungelesen im Altpa-
piercontainer. Klar, dass diese Ver-
anstaltungen auch im Terminkalen-
der auf Threr eigenen Website ange-
kiindigt werden miissen.

Schaffen Sie Mehrwerte vor allem auch
durch emotionelles Verkaufen. Entwi-
ckeln Sie sich weg vom ,Produkterkli-
rer” zum , Verkaufer®, Was unterscheidet
diese zwei Typen? Der Produkterklérer
redet viel und fragt wenig. Er interes-
siert sich nicht fiir die Bediirfnisse seiner
Gesprichspartner, sondern redet gerne
iiber Technik. Er schreibt selten mit und
kommt viel zu schnell ,zur Sache*.
Der Verkdufer dagegen redet eher we-
nig und fragt dafiir viel und hort aktiv
zu. Er interessiert sich sehr fiir die Be-
diirfnisse seiner Gesprdchspartner und
schreibt immer mit. Bevor ein Verkiu-
fer ,zur Sache kommt“, kann eine lan-
ge Zeit vergehen. Fiir ihn ist das ,Vor-
spiel des Verkaufens® sehr wichtig. Er
baut erst ein Sympathiefeld zum Ge-
sprachspartner auf. Danach erfragt er
den Bedarf des Kunden und présentiert
die Erkenntnisse dann ,bedarfsgerecht®
Einwédnde des Interessenten behandelt
er positiv.

Unser Autor Ewald W.
Schneider ist Spezialist
fiir Vertriebswege (DIY
- dreistufig - zweistufig
- einstufig) und fir ver-
triebliche Optimierungs-
prozesse. Er leitet seit
1989 auch Verkaufstrai-
nings (27624 Bad Be-
derkesa, Telefon (0 47 45) 63 19, Internet: www.
ewald-w-schneider.de)
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