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Praxistipps flr SHK-Handwerker

Hochpreisig

verkaufen

Erfolgreiche Handwerker wissen, dass sie am
Anfang der Beratung den Preisschock beim
Kunden unbedingt vermeiden miissen. Erst
wenn der Kunde den Nutzen von Produkt,
Handwerksleistung etc. fir sich erkennt, be-
kommt ,Ihr" Preis den richtigen Stellenwert
und kann (fest und sicher) genannt werden.

er Preis" gehort grundsitzlich
D an den Schluss lhrer Argumen-

tation. Leider schlottern vielen
Handwerkern die Knie, wenn die Fra-
ge nach dem Preis kommt. Tipp: Auf
keinen Fall éngstlich, suchend oder gar
entschuldigend den Preis nennen. Al-
les muss selbstverstindlich sein und
auch so klingen.

Den Preis in Werte verpacken

Grundsitzlich ist die Frage des Kunden
nach dem Preis positiv zu werten.
Denn wer noch Einwinde hat, der will
auch noch kaufen, wissen erfolgreiche
Verkdufer, Indem Sie bei lhrer Preis-
nennung den Preis in Werte ,verpa-
cken” (Sandwich-Technik), lenken Sie

die Konzentration lhres Kunden auf

diese Werte und nicht auf den Preis.
Die Anwendung von transformie-
renden Wortern zeigt dann den Nutzen
fir den Kunden. Wichtig ist, dass nach
der Preisnennung keine Gesprichspau-
se entsteht.

Beispiel 1: ,Das Gasbrennwertwandge-
rat ist sehr kompakt und montage-
freundlich [Wert]. Das bedeutet [trans-
formierendes Wort] fir Sie eine
Platz-, Zeit- und Kostenersparnis
[Wert], Herr Meier. Sie erwerben [trans-
formierendes Wort] das Heizungssys-
tem fiir nur XXXX Euro [Preis]. Der
Normnutzungsgrad von iber 100 %
bringt [transformierendes Wort] Ihnen
eine Energie- und Kostenersparnis von
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Euro 120 pro Jahr.. [Wert]. In zehn
Jahren sind das...*

Beispiel 2: Diese Wirmepumpe ist sehr
langlebig. Daran werden Sie viel Freu-
de haben [Wert]. Das bhedeutet [trans-
formierendes Wort] fur Sie keine Folge-
investitionen in den ndchsten 20 Jah-
ren [Wert], Herr Meier. Sie erwerben
[transformierendes Wort] die Wirme-
pumpe fiir nur XXXX Euro [Preis]. Der
weitere entscheidende Nutzen gegen-
tiber einer Ol- und Gas-Heizung ist...
Das bringt [transformierendes Wort]
Ihnen jdhrlich eine Energie- und Kos-
tenersparnis von XXX Euro [Wert]. Das
sind in zehn Jahren...” Und dann folgt
noch ein kleiner Seitenhieb auf Wla-
dimir Putin, dass der ja wieder mal die
Gasleitung zudrehen kénnte. - Dies ist
sicherlich schon ,Verkaufen aus der
Trickkiste”. Doch wer tber Emotion
verkaufen will, darf auch Emotionen
oder Angste ansprechen. Aber Ach-
tung: Machen Sie nie den Fehler, ein
Wettbewerbsprodukt, eine veraltete
Technologie oder gar einen Mithewer-
ber schlecht zu machen. So ein Schuss
kénnte schnell nach hinten los gehen
und gehdrt deshalb nicht zum Hand-
werkszeug erfolgreicher Verkiufer.

Preis und Nutzen

ins Gleichgewicht bringen
Wird aber nur noch uber den Preis
verhandelt, dann muss einer verlieren:
entweder der Handwerker oder der

Kunde. Gibt der Hand-
f werker nach, hat er
) & nicht nur beim Preis
s ‘Et JJedern gelassen.” Er
ist dartiber hinaus
?E'g auch unglaubwirdig
& geworden.  Denn
% der Kunde denkt
% verstindlicher-
weise:  ,Wenn
der Verkidufer
meine Forde-
rung  nach
einem Nach-
lass akzep-
tiert, wollte
er mich mit
seinem ersten
Preis wohl tbers Ohr
hauen. Ob ich jetzt auch noch zuviel
bezahlt habe? Wahrscheinlich war
mehr drin..."
Verkiufer, die bei einer Verhandlung
immer noch Argumente in der Hinter-
hand haben, sind nie gezwungen, aus-
schlieBlich {iber den Preis zu verhan-
deln. Das Prinzip der erforderlichen
Verhandlungsstrategie lisst sich am
Bild einer Waage verdeutlichen: Auf
der cinen Seite der Waage liegt der
Preis, auf der anderen Seite der Nut-
zen, den der Kunde (durch das Produkt)
fir sein Geld erwartet. Der Handwer-
ker sieht die Waage im Gleichgewicht,
der Kunde nicht. Wenn der Preis jetzt
Jleichter gemacht wird, ist die Waage
fiir den Kunden im Gleichgewicht,
nicht aber [tr den Handwerker. Um die
Waage ins Gleichgewicht zu bringen,
legt der Handwerker deshalb auf der
Nutzenseite ein Argument dazu. Ziel:
Die Waage muss im Gleichgewicht
bleiben, was bedeurer, dass der Nutzen
fir den Kunden ,schwerer® werden
muss.
Beabsichtigt der Handwerker dem
Kunden beim Preis entgegenzukom-
men, dann muss er auf der Nutzensei-
te etwas wegnehmen. Somit bleibt die
Waage im Gleichgewicht. Wichtig also:
Mit einer Veridnderung beim Preis muss
auf alle Fille eine Verinderung bei der
Leistung einhergehen.

Nach guten Vorbildern
Ausschau halten

Leider wird den Handwerkern von der
Industric und auch vom GroBhandel
haufig vorgelebt, wie sich angeblich
eine Leistungssteigerung im Verkauf
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realisieren ldsst: Den meisten Mana-
gern fallt selten mehr dazu ein, als
immer wieder die ,Keule Preisnachlass
und Sonderprimie” aus den verstauh-
ten Arsenalen zu holen. - Dies sind
keine guten Vorbilder. Wenn Sie als
Handwerker leidenschaftliche und an-
haltende Vertriebsenergie generieren
wollen, helfen Thnen auch dullere An-
reize wie Primien, Boni, Incentives etc.
kaum weiter. Sie sollten sich stattdes-
sen neue Vorbilder suchen. Die finden
Sie in aller Regel auBerhalb des Han-
dels in reinrassigen Vertriebsstruktu-
ren. Also dort, wo ohne Umwege und
unnotige ,Bremsen* direkt verkauft
wird. Das muss nicht die SHK-Branche
sein. Schauen Sie ruhig einmal iiber
den Tellerrand hinaus und suchen dort
nach den neuen Vorbildern: Nach
Menschen, die gelernt haben ,.emo-
tionell” und vor allem zielorientiert auf
Kunden zuzugehen. Sie werden schnell
feststellen, dass dort andere verkaufe-
rische Ziele und Vorgehensweisen
existieren: Erfolgreiche Verkiufer ha-

ben nicht die Angebotsabgabe zum
Ziel, sondern cindeutig den Vertrags-
abschluss zu Héchstpreisen. Sie wis-
sen, dass jedes schriftliche Angebot
eine weitere ,Verkaufsbremse* oder
gewaltige Nachlisse zur Konsequenz
hat. Und das gilt es auf jeden Fall zu
vermeiden.

Was kennzeichnet
erfolgreiche Verkaufer?

Erfolgreiche Verkdufer stellen jeder
Prisentation eine umfassende Be-
darfsanalyse voran und prisenticren
spiter ausschlieBlich das, was sie wiih-
rend der Analyse gezielt erfragt haben.
Sie reden also wenig und fragen viel.
Erfolgreiche Verkiufer verkaufen Wer-
te und keine Produkte. Hier konnen
Sie viel von Schmuckverkiufern ler-
nen. Die wiirden niemals sagen: ,Die-
se Rolex kostet 5000 Euro.” Sondern
z.B.: ,lhre neue Rolex ist dullerst wert-
bestindig, Herr Miiller. Und fiir nur

5000 Luro erhalten Sie dartiber hinaus
ein... und..."

Fazit: Wer gelernt hat, Werte zu ver-
kaufen und emotional auf den Kunden
cinzugehen, der hat auch grofe Chan-
cen, hochpreisig zu verkaufen. Wer
dann noch eine klare verkiuferische
Ziclorientierung besitzt, wird sich kei-
ne Sorgen um den Erfolg seines Hand-
werksbetriehs machen miissen. Diese
SHK-Untenehmer werden gute Umsiit-
ze und gute Ertrige erwirtschaften.
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