
Der Preis
heißist

Darauf kommt es bei Preisgesprächen im Sanitätshaus 2007 an

Festbeträge, Verwässerung des
Rezeptmarktes, Zuzahlungen, Cross-
selling, Zusatzverkäufe, Markt-
„Aldisierung“, Ausschreibungen –
alles wird sich mehr und mehr in der
Zukunft u.a. um den Preis drehen.
Insofern heißt es: Wie geht man
damit um und wie macht man seine
Mitarbeiter dafür fit? Wer heute aus-
schließlich die reine mentale Bera-
tungs- und Versorgungsmentalität
umsetzt, der hat die Zukunft immer
noch nicht verstanden. Wie heißt es
doch so schön: „Wer nicht mit der
Zeit geht, der geht mit der Zeit.“

reisgespräche in der Zukunft
können deshalb nur bedeuten:
den Kunden über Nutzenprä-

sentation zu seinem Erfolg zu ver-
helfen, will heißen: je mehr über den
Preis gesprochen wird, desto stärker
steht die Nutzen-Argumentation im
Vordergrund. Preisgespräche sollten
deshalb für das Sanitätshaus und
deren Mitarbeiter als etwas ganz
normales angesehen werden, sie sind
u.a. eine Belebung für jedes Ver-
kaufsgespräch und können ein Mei-
lenstein für einen erfolgreichen
Abschluss werden.

Wer aber der Meinung ist, der
Kunde, der gerade die Schwelle des
Sanitätshauses betritt, verfüge über
kein Geld, der täuscht sich in vielen
Fällen gewaltig: Kleider machen
zwar Leute, Kleidung sagt aber bei
weitem noch nichts über verfügbares
oder nicht verfügbares Einkommen
aus. Kleidung sagt für den Kunden
immer etwas über den Verkäufer. Im
Umkehrschluss: Es gibt keine
schlechten Kunden, es gibt nur
schlechte Verkäufer.

Wer allerdings in der spontanen
sich selbsterfüllenden Prophezeiung
lebt, der unmittelbare Kunde habe

kein Geld, der irrt solange, bis er
verkäuferisch nicht danach gefragt
hat.

Man muss den Preis auch nicht
unbedingt verteidigen oder rechtfer-
tigen. Der Preis ist

■ dazu da, ihn durchzusetzen
■ die größte Selbstverständlichkeit
■ ein Indiz von hoher Qualität
■ ein Gewinnbringer – auch für die

Sanitätshauskunden
■ ein Element der Zukunftssicherung

Preisgespräche kann man trai-
nieren. Es gibt beispielweise über 15
Methoden, die aufzeigen, wie man
Preisgespräche führen kann, ohne
dem Kunden dabei das Gefühl zu
geben, dass er übervorteilt wird: von
der Rückstell- über die Verkleine-
rungs- und Öffnungsmethode bis hin
zur Verpackungsmethode.

Preisgespräche sind Psychologie.
Gründe, warum Kunden anfangen,
verstärkt über den Preis zu reden
oder zu verhandeln, können sein:

1. Persönliche Einkaufsoptimierung
2. Blocker-Situation und Antipathie

gegenüber dem Verkäufer
3. Nicht zu verifizierende Qualität

und Nutzen
4. Das Gefühl der Übervorteilung
5. Das persönliche Budget
6. Kundenselbstprofilierung

Wir Menschen entscheiden nicht
rational, sondern emotional. Men-
schen benötigen aber häufig eine
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rationale Rechfertigung für ihre
emotionale Entscheidung. Der
Kunde will das Siegergefühl. Man
sollte es ihm geben.

Deshalb raten Kunden dem Ver-
käufer im Preisgespräch:
– Gib mir das Gefühl, der „Beste“

und „Stärkste“ in Deinem Fachbe-
reich zu sein. Dann bin ich stolz
darauf, bei Dir Kunde zu sein

–  Mach mich neugierig, damit ich
dem Produkt zustimme

–  Bedenke: auf der Beziehungs-
ebene geschieht das Entscheidende

–  Stelle mich in den Mittelpunkt
deines Angebotes 

–  Zeige mir den Nutzen und den
Mehrwert auf

–  Beantworte keine Einwände, die
ich nicht habe

–  Vermittle mir nie das Gefühl, dass
Du auf meinen Kauf angewiesen
bist, denn dann nehme ich an, Du
bist ein schlechter Verkäufer

–  Begeistere und fasziniere mich,
dann empfehle ich Dich weiter

Insofern heißt exzellentes Ver-
kaufen in Preisgesprächen heute,
über exzellente Mitarbeiter als
Beziehungsmanager zu verfügen,
exzellente  Produkte mit hoher Fach-
kompetenz  zu verkaufen bzw. ein
exzellentes Ambiente durch Wohl-
fühlfaktoren  zu vermitteln.

In Preisgesprächen ist es verkäu-
ferisch und rhetorisch wichtig, den
SIE-Standpunkt dem Kunden ge-
genüber zu kommunizieren:
„Es bietet sich für SIE an……,
weil….

„Was spricht dagegen, wenn SIE
schon gerade hier sind….., weil….“
„ SIE haben mit dem Produkt XX
den Nutzen, dass SIE…, weil…“.
„Was halten SIE von folgendem
Vorschlag…, weil…“
„ Mein Vorschlag dazu: Kaufen
SIE….,weil…“
„Passend dazu ist für SIE…,weil…“
„Dazu eignet sich für SIE….,weil…“

Das Verkaufen in Zukunft wird
mehr und mehr den Kunden in den
Vordergrund stellen. Kreatives Ver-
kaufen ist deshalb die Eintrittskarte
in die Zukunft: raus aus dem Mittel-
maß und den eigenen Komfortzo-
nen. Kunden wollen heute mehr
denn je emotionaler und auch spon-
taner angesprochen und  behandelt
werden. Sie erwarten „Kauferleb-
nisse“ durch 

■ mehr Freundlichkeit
■ mehr Entgegenkommen
■ mehr Engagement
■ mehr Service

Lassen Sie deswegen ihren
Bauch – gerade in Preisge-
sprächen – „mitverkaufen“.

Leider finden viele Ab-
schlüsse in Preisgesprächen über-
haupt nicht statt, weil man da-
nach auch nicht fragt. Dabei
stehen Kaufsignale und Ab-
schluss in einem engen Verhältnis
zueinander, zumal Kaufsignale

meistens im Preisgespräch nur ein-
mal kommen und dann „über alle
Berge“ sind.Voraussetzung um abzu-
schließen, ist aber erst einmal der
persönliche Mut und das Selbstver-
trauen des Verkäufers. Auch hier gilt:
raus aus der sich selbst erfüllenden
Prophezeiung, der Kunde würde ver-
ärgert oder aufgebracht, wenn z.B.
gefragt wird: „Habe ich Sie von die-
sem Produkt überzeugt!“ oder „Wol-
len Sie das Produkt nun kaufen?“
Diese geschlossene Frageform kann
nur ein JA oder NEIN auslösen, so
dass man die Kaufentscheidung letzt-
endlich dem Kunden überlässt. Gute
Verkäufer verkaufen heute nicht
mehr im klassischen Sinne, sondern
Sie lassen kaufen, primär durch ihr
persönliches Engagement und durch
klare Nutzenpräsentation. Um einen
Abschluss herbei zu führen, gilt auch
die Punkt-zu-Punkt-Methode:

■ Von Punkt zu Punkt die Zustim-
mung des Kunden einholen

■ Geschlossene Fragen stellen
■ Offene Fragen direkt abklären
■ Das Gefühl vermitteln, mit dem

Kunden weiterzukommen
■ Das Gefühl zu geben, dass der

Kunde Entscheidungen treffen
kann

■ Den Abschluß durch geschlossene
Fragen absichern

Allerdings: „Wenn wir jeden
Kunden gewinnen würden, wären
wir zu preiswert!“ Diese Aussage
von Henry Ford besitzt auch bis zum
heutigen Tag immer noch ihre Gül-
tigkeit.
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WA S  K U N D E N  I N
P R E I S G E S P R Ä C H E N

„ K AU F E N “

❱ Nutzen
❱ Problemlösungen
❱ Glaubwürdigkeit
❱ Erfolg
❱ Hoffnung
❱ Erwartungen
❱ Kontinuität
❱ Auswahl
❱ Prestige
❱ Sicherheit
❱ Bequemlichkeit
❱ Image
❱ Ehrlichkeit
❱ Klarheit
❱ Versprechungen
❱ Zuverlässigkeit
❱ Risikofreiheit

P R E I S G E S P R Ä C H E

Menschen übermitteln Gefühle und
Einstellungen in Preisgesprächen
■ durch die Wahl der Worte zu 7 %
■ durch Ihre Stimme zu 38 %
■ durch Ihre Körpersprache zu 55 %
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