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Hinter
Preis und
Leistung
stehen

VERKAUF Preisverhand-
lungen sind gerade in der
Finanzdienstleistung eine
groBe Herausforderung.
Fir den Verkaufer beginnt
das eigentliche Spiel ge-
nau dann, wenn der Kunde
das Wort ,Rabatt” oder
entsprechende Synonyme
in den Mund nimmt.

erkaufen gehort gestern wie heu-
v te zu den wichtigsten Bereichen
in der Finanzdienstleistungs-
branche. Ob es um Direktinvestitionen,
Sparprodukte oder Aktien geht: Thr Kun-
de tauscht Konsum gegen Rendite. Und
da spielt es nicht zwingend eine Rolle, ob
es um zehn Millionen oder um 50.000
Euro geht. Sie als Finanzdienstleister
sollen Thre Produkte bestmdoglich ver-
kaufen — und das so, dass nicht nur Sie
von der Provision, sondern Thr Kunde
von Produkt und Leistung begeistert ist.
SchlieBlich geht es immer nur um eins:
Das Geschift, den Tausch, den Zinssatz,
die Provision. Wie auch immer Sie es
nennen wollen. Es geht um den Preis.
Und dariiber verhandeln Kunden immer
gerne. Schliefilich verzichten sie auf ih-
ren personlichen Konsum oder auf an-
derweitige Investitionen. Und dafiir for-
dern sie einen moglichst hohen Ertrag.
Doch gerade in der Finanzdienstleis-
tung ist diese Preisverhandlung nicht im-
mer leicht. Nicht nur aufgrund der Bin-
dung an das Handelsgesetz, sondern auch
durch Preisbindungen seitens des Arbeit-
gebers oder Produktanbieters konnen
Banker, Versicherungsvertreter und An-
lageberater nicht einfach einen Preisnach-
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lass gewihren. Eingefleischte Kunden der
Branche kennen aber Mittel und Wege,
um trotzdem mehr als nur das normale
Angebot zu bekommen. Im erfolgreichen
Verkauf aber zdhlt nur eines: Der Ab-
schluss. Damit der Kunde kauft, brauchen
Verkiufer SpaB, Uberzeugung, Disziplin
und die richtigen Hilfsmittel, wenn es ans
Eingemachte geht: die Provisionen, die
Konditionen, die Zinsen und die Laufzei-
ten. Einigen wir uns darauf, von Preis und
Rabatt zu sprechen.

Was kostet weniger bezahlen?

Wer den Rabatt schon zusammen mit dem
Preis aufruft, sigt an dem Ast, auf dem er
sitzt. Er signalisiert, dass er den Ab-
schluss sehr dringend nétig hat. Und er
zeigt, dass er die weile Fahne schwenkt
und schon kapituliert hat, um sich kom-
plett in die Gewalt des Kunden zu bege-
ben. Preisnachlisse anbieten ist verboten.
Nach dem Rabatt muss schon der Kunde
selbst fragen, so sind die Spielregeln. Es

ist sonst immer ein seltsames Gefiihl bei

einem solchen Handel. Was bleibt, ist
Unsicherheit beim Kunden. Unsicherheit
erzeugt Zweifel. Zweifel sind kontrapro-
duktiv im Verkaufsgeschaft. Ein Verkdu-
fer, der schon bei der Angebotsprasenta-
tion einen Preisnachlass in Aussicht stellt,
schadet sich selbst. Er setzt damit eine
Spirale in Gang, die immer nach unten
fiihrt. Das schadet allen. Er beschadigt
die eigene Glaubwiirdigkeit. Er vermin-
dert das Vertrauen ins eigene Produkt und
Unternehmen und verringert langfristig
den Wert der Marke.

Ein Kunde, der in eine Preisverhand-
lung einsteigt, hat in jedem Fall Interesse
und im Prinzip schon gekauft. Denn so-
bald er beginnt, {iber den Preis zu reden,
hat er signalisiert, dass er das Produkt
haben will. Der Rest ist nur eine Verhand-
lungsfrage. Wenn ein Kunde nach einem
Rabatt fragt, dann bedeutet das, dass er
etwas vom Verkdufer haben will. Er will
also ein weiteres Geschift machen. Er
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Verkaufstrainer Martin Limbeck: ,Glauben
Sie an sich, Ihr Unternehmen, Ihr Produkt —
und an den Preis".

sagt: Ja, Verkdufer, ich kaufe. Aber nur
unter der Bedingung, dass wir uns aufein
weiteres Geschift einigen. Keine Leis-
tung ohne Gegenleistung. Ein Drittel Th-
rer Provision. Verbesserte Ausgangs-
Konditionen. Hohere Zinsen bei Geldan-
lagen, niedrigere bei Kapitalaufnahmen.
Bedenken Sie als Verkdufer in der
Finanzdienstleistung: Ein guter Verkéufer
macht Geschiéfte, aber keine Geschenke.
Und gleichzeitig gilt: Im Preis hart blei-
ben, bei Kleinigkeiten groziigig sein —so
denken und handeln Top-Verkaufer.

Glauben Sie auch an den Preis

Trotzdem bereiten viele Firmen ihre Ver-
kéufer mit einem von zwei Modellen auf
Preisverhandlungen vor: Das eine heilit
»Don’t lose a deal about the price.” Was
bedeutet: Lieber ein schlechtes Geschift

als gar keines. Das andere Modell besagt,
dass die Firma ihren Verkdufern von
vornherein eine feste Rabattspanne vor-
gibt. Das eine ist genauso schlecht wie das
andere. Denn was passiert dann ganz
automatisch? Der Verkdufer geht den Weg
des geringsten Widerstandes.

Der aufgerufene Preis klappt sofort
in sich zusammen. Der Grund dafiir,
dass viele Verkédufer nicht an ihren Preis
glauben, liegt darin, dass sie zwar an
sich und an ihr Unternehmen glauben,
nicht aber an das Produkt. Oder sie glau-
ben zwar an das Produkt und an sich
selbst, aber nicht an das Unternehmen.
Oder sie glauben zwar an das Unterneh-
men und das Produkt, aber nicht an sich
selbst. Es kommt alles auf das Gleiche
raus. Seien Sie entschlossen und stehen
Sie hinter dem, was Sie verkaufen, be-
sonders hinter dem Preis.

Die Situation bestimmt den Preis
Ein guter Verkédufer wusste schon immer,
dass etwas Teures und Wertvolles leichter
zu verkaufen ist als etwas Billiges. Der
nichste zwingende Denkschritt fiir den
Verkaufer? Nicht am Preis drehen, son-
dern an der Situation. Das bedeutet, dass
fiir den Kunden eine moglichst angeneh-
me, unbeschwerte, freundliche Situation
hergestellt werden muss.

Da muss frisch gemachter Espresso
her und nicht der lauwarme Kaffee aus
dem Elf-Liter-Pumpspender. Es muss
frisch gepresster Orangensaft und die
Kekse kommen vom Konditor. Der Preis
und die Leistung miissen fiir den Kunden
durch die Situation spiirbar sein. Ersicht-
lich sein. Schmeckbar sein. Ein Verkau-
fer, der einem Kunden eine Baufinanzie-
rung tiber 200.000 Euro verkaufen will,
darf nicht mit dreckigen Schuhen am
Verhandlungstisch sitzen und dem Kun-
den einen billigen Plastikkugelschreiber
zum Unterzeichnen in die Hand geben.
Auch nicht, wenn der Kugelschreiber das
Firmenlogo tragt.

,,Das ist zu teuer.“ Wenn Sie als Ver-
kidufer diese Worte horen, ist es soweit.
Trotz Selbstachtung und der richtigen
Einstellung zu Produkt, Unternehmen,
Preis und Thnen selbst, trotz Sorgfalt im
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Detail und Kontrolle iiber die Situation,
der Kunde legt einfach die Axt an den
Preis. Zu teuer. Koénnen wir iiber den
Preis reden? Geht das auch billiger? — Was
jetzt?

Bis heute wird in vielen Seminaren
immer noch gepredigt, was der Verkdufer
daraufhin einwenden soll. Die Konversa-
tion lauft dann etwa so ab: ,,Zu teuer? Im
Verhéltnis wozu?*“ —,,Im Vergleich zu den
anderen Angeboten.”” —,,Zu welchen An-
geboten?* — ,,Zu Firma A, B, C und D.”
— ,,Aber wir haben den besseren Service
und die besseren Extras.” Dann kommt
das Killerargument des Kunden: ,,Ach
horen Sie doch auf, die Angebote sind
doch sowieso beinahe gleich!*

Der Verkaufer bestimmt das Spiel
Alles, was Sie von nun an sagen konnen,
werden nur noch Rechtfertigungen sein.
Genau damit beginnt die Preisspirale, die
Sie nach unten treibt. Sobald Sie in der
Defensive sind, konnen Sie nur noch Kon-
ter fahren, aber das Spiel haben Sie aus
der Hand gegeben. Es liegt aber in der
Natur seiner Rolle, dass ein Top-Verkdu-
fer das Spiel immer bestimmen muss.
Vergessen Sie deshalb diese Teuer-im-
Verhéltnis-wozu-Taktik.

Thre einzige Moglichkeit ist, dem
Kunden zu vermitteln, dass Sie auch jetzt
noch hinter Threm Preis stehen. Wider-
sprechen Sie einfach gar nicht dem Teuer-
Vorwurf. Sie sind teuer? Jawohl, Sie sind
teuer, und das ist gut so! Wenn der Kunde
also sagt: ,,Herr Meier, Sie sind zu teuer®,
dann antwortet Herr Meier: ,,Stimmt.
Teuer und gut. Gut, weil ... Dann folgt
die Nutzenargumentation.

Zwei Dinge, die hier wichtig sind,
damit es funktioniert. Erstens: Rhetori-
sche Verdopplung —zweimal ,,gut®. Zwei-
tens: Die Nutzenargumentation geht na-
tirlich nur, wenn Sie im Vorfeld Thre
Hausaufgaben bei der Bedarfsanalyse
entsprechend der Motive, Wiinsche, Hoff-
nungen und Forderungen des Kunden
gemacht haben. Treten Sie mit einer iiber-
zeugenden, hartndckigen Sympathie auf,
dann kauft Thr Kunde. Weil er iiberzeugt
ist, weil Sie es ehrlich meinen, weil beide
Seiten etwas davon haben. |
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