Silvia Stiicklers Praxis-Tipps
fiir Fiihrungskrafte im Verkauf

Nein sagen D[@},n

Es gibt viele Griinde, Rabatte und Preisnachlasse moglichst zu vermei-
den. Der offensichtlichste ist der Verlust beim Ertrag. Der kann schnell zu
einem Problem fiir das ganze Unternehmen werden, wenn Rabatte zu
haufig eingesetzt werden, um schnelle Verkdufe abzuschlieBen und unter
Zeitdruck Umsétze zu generieren. Hinzu kommt die bekannte Tatsache,
dass es beim ersten Preisnachlass nicht bleibt. Der Kunde, der einmal er-
folgreich verhandelt hat, wird beim zweiten Kauf versuchen, einen noch
glinstigeren Preis zu erzielen.

Doch es gibt noch mehr Gefahren, die nicht so offensichtlich sind:

= Kunden, die einen Rabatt erhalten haben, wandern etwa doppelt so
haufig ab wie Kunden, die den vollen Preis gezahlt haben. Der Lebens-
wert der aufwendig gewonnenen Kunden sinkt.

m Upselling wird schwieriger. Rabattkunden sind viel seltener bereit, auf
ein hochpreisigeres Produkt umzusteigen.

m Schlimmer noch: Wenn Stammkunden, die den vollen Preis bezahlen,
erfahren, dass neue Kunden bessere Konditionen bekommen, sind sie
zu Recht verdrgert.

Im Klartext: Rabatte und Preisnachlasse ziehen Kunden an, die Sie nicht
haben wollen, und konnen die besten Kunden vertreiben.

Sagen Sie also nein zu Rabatten, wann immer es méglich ist. Die Heraus-
forderung dabei: Ein harsches Nein ist Gift flr jedes Verkaufsgesprach. Es
steht fuir Ablehnung und Konfrontation.

Wie konnen Sie Ihr Nein so verpacken, dass es den Kunden nicht vor den
Kopf stoBt? Finf Anregungen dazu finden Sie auf den folgenden Seiten.

Ihre Den Titelbeitrag konnen Sie auch als
Audio-Datei zum Horen herunterladen:
\S'IQ U‘l o \S+ G:C.a Q_e\(" https:/stueckler.intem.de/coaching-brief/leser-service.php
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Nein zu dem Wunsch eines Kunden nach Rabatt zu sagen ist ein Balance-
akt: Auf der einen Seite wollen Sie standhaft bleiben, auf der anderen
Seite aber keine offene Ablehnung zeigen, die den Beziehungsaufbau

und damit auch den Anschluss gefahrden kdnnte. Die Losung: Sie mini-
mieren den Aspekt der Ablehnung und verpacken lhr Nein positiv. Das
geht auf viele unterschiedliche Arten.

SCHWER
PUNKT
THEMA

Rabatte und Preisnachlasse: So sagen
Sie nein zu Preisnachlassen, ohne lhren
Kunden vor den Kopf zu stoRen

Losung 1: Sie verschieben das Thema

Die Idee: Sie antworten nicht direkt auf den Wunsch des Kunden nach
einem Rabatt. Sie lenken das Gesprach wieder auf die Wiinsche des
Kunden und darauf, welches Problem er mit Ihrem Produkt oder Ihrer
Leistung 16sen will.

Besonders gut ist diese Technik geeignet, wenn eine Kunde friih
im Verkaufsgesprach einen Preisnachlass fordert. Zu diesem Zeit-
punkt wissen Sie tatsdachlich noch zu wenig und es gibt noch viele
offene Fragen. Mit einer Antwort wie dieser vermeiden Sie das
direkte Nein und kommen wieder zu den Wiinschen und Vorstel-
lungen des Kunden:

Extra-Tipp:

Fiir Kunden kann es frustrierend sein,
einen aus ihrer Sicht zu hohen Preis
vorgelegt zu bekommen, ohne dass
eine Begriindung dahintersteht.
Dann kommt schnell das Gefiihl auf,
dass der Verkdufer einen Fantasie-

»Bevor wir dariiber sprechen, méchte ich erst noch genauer verste-
hen, was Sie sich von unserem Produkt erhoffen. Ich méchte Ihnen
die bestmdgliche Lésung bieten und kann erst dann einen genauen

preis ansetzt, um den eigenen Ge-
winn zu maximieren. Untermauern
Sie Ihre Position mit Fakten, zum
Beispiel mit den Marktpreisen fiir
das Produkt, den Preisen der Wett-
bewerber, Geschaften mit dhnlichen
Kunden und den Mdglichkeiten, die

Kostenvoranschlag machen.”

Losung 2: Sie fragen nach den Wiinschen des Kunden

Die Idee: Sie sprechen dariiber, was der Kunde fiir Ihren geforder-
ten Preis erwarten wiirde. Kunden fordern einen Preisnachlass in

vielen Fallen deshalb, weil ihnen der Wert lhres Produkts nicht so
hoch erscheint wie der geforderte Preis.

lhr Produkt bietet. Wenn der Kunde
sehen kann, dass der von Ihnen
angebotene Preis fair und gerecht-
fertigt ist, wird er den Preis eher
akzeptieren.

Sie antworten also mit einer Frage wie dieser:

,JWas miisste unser Produkt fiir Sie leisten oder welchen Service mtiss-
ten wir bieten, damit es fiir Sie diesen Preis wert ist?”

Danach haben Sie die Chance zu zeigen, dass Ihr Produkt genau
diese Erwartungen und Wiinsche erfiillt. Sie konnen vielleicht
sogar auf Leistungen zu sprechen kommen, die bis dahin noch
kein Thema und die dem Kunden nicht bewusst waren. Oder Sie bieten
Extra-Leistungen oder eine Zusatzausstattung an, wenn der Kunde im
Gegenzug auf andere Leistungen verzichtet, die fiir ihn nicht wichtig
sind.

Losung 3: Sie finden heraus, ob der Preis entscheidend ist

Die Idee: Sie wollen wissen, warum der Kunde tiberhaupt einen Rabatt
haben will. Denn das kann sehr unterschiedliche Griinde haben: Der
Kunde hat nicht gentigend Geld. Oder das zuvor kalkulierte Budget
reicht nicht fir Ihren Preis. Oder aber der Kunde sieht den Nutzen und
den Wert Ihres Produkts noch nicht. Hinter einem Preiseinwand kann
sich vieles verbergen. Nur wenn Sie den wahren Grund kennen, kénnen
Sie darauf richtig reagieren. Stellen Sie also eine Frage wie:

JIst der Preis die gréf3te Hiirde bei lhrer Entscheidung?” ->



Extra-Service:

Wie gehen Ihre Mitarbeiter
konkret mit Kunden um,
die im Gesprach den Preis
driicken wollen? In einer
Checkliste habe ich 5 Regeln
fiir diese Situation zusam-
mengestellt

(siehe Seite 6).

Wenn der Kunde das bejaht, konnen Sie davon ausgehen, dass sein Bud-
get nicht reicht. Dann haben Sie zum Beispiel die Mdglichkeit, andere
Zahlungskonditionen wie Ratenzahlung anzubieten, um den Weg fiir den
Kunden freizumachen.

Wenn der Preis nicht die entscheidende Huirde ist, hat der Kunde den
Wert und Nutzen lhres Angebots noch nicht erkannt. Sie kdnnen dann
ahnlich wie in Losung zwei eine weitere Frage stellen wie: ,Was miisste
unser Produkt Ihnen bieten, damit Sie sofort zu diesem Preis kaufen?"

Fragen sind sehr haufig eine gute Reaktion auf die Forderung nach einem
Preisnachlass. Denn die natlirliche Reaktion jedes Menschen auf eine
Frage ist der instinktive Wunsch, diese beantworten zu kénnen. Wer eine
Frage nicht beantworten kann, fihlt sich unwohl.

Diesen Effekt nutzen Sie, um herauszufinden, welche tatsachlichen Be-
denken hinter dem Rabattwunsch lhrer Kunden stecken. Sie haben so
die Chance, vom Geldthema wegzukommen und den Kunden zu zeigen,
dass sie bei Ihnen bekommen, was sie sich wiinschen.

Losung 4: Sie machen lhren Preis fiir den Kunden verkraftbar

Die Idee: Sie brechen lhr Produkt so auf, dass der Kunde nicht sofort die
grofBe Investitionsentscheidung treffen muss.

Viele Kaufe sind fiir den Kunden mit einer langfristigen Verpflichtung und
hohen Kosten verbunden. Beispiel: Sie bieten einen Servicevertrag fiir
30.000 € pro Jahr und einjahriger Mindestlaufzeit. Wenn der Kunde in die-
ser Situation einen Preisnachlass fordert, kdnnen Sie anbieten, monatlich
zu kiindigen. So ist fiir ihn das Risiko einer Fehlentscheidung geringer
und die Preishiirde niedriger. Im Gegenzug sollte der Kunde akzeptieren,
dass die Kosten pro Monat bei diesen Konditionen etwas héher sind.
Aber der Kunde hat so die Moglichkeit, den Service zu testen und sich
spater flir den Jahresvertrag zu entscheiden, wenn er von der Leistung
Uberzeugt ist.

Diese Technik ist nicht bei allen Produkten und Branchen méglich. Wenn
Sie allerdings ein solches Angebot machen kdnnen, sollten Sie es im Re-
pertoire haben, um unnétige Preisnachldsse zu vermeiden.

Losung 5: Sie bieten ein Geschaft an

Die Idee: Sie geben einen Preisnachlass, wenn der Kunde dafiir auf etwas
verzichtet und seinerseits etwas leistet. Ihre Frage konnte lauten:

Was bieten Sie als Gegenleistung?”
Oder:
Worauf kbnnen Sie im Gegenzug verzichten?”

Das sollte die letzte Moglichkeit sein, wenn der Kunde ultimativ einen
Nachlass fordert. Sie bieten einen Nachlass, aber erwarten dafiir auch
eine Gegenleistung des Kunden. Zum Beispiel:

m GroéBere Anzahlung, Zahlung vor Lieferung oder andere fir Sie vorteil-
hafte Konditionen.

m Der Kunde verpflichtet sich verbindlich, eine gréBere Menge abzuneh-
men.

= Der Kunde verzichtet im Gegenzug auf Serviceleistungen oder Ausstat-
tungsmerkmale, die in Ihrem Preis einkalkuliert waren.



VERKAUFS Bei der Neukundenakquise sind die ersten Sekunden entscheidend.
PRAX'S Der Interessent hat lhren Anruf nicht erwartet und braucht einen guten
Grund, um das Gesprach nicht sofort zu beenden.

Neukunden anrufen: 3 Ideen fiir den
ersten Satz beim ersten Anruf

Auch wenn Sie die Erlaubnis dazu haben: Die erste Kontaktaufnahme
mit einem mdglichen Neukunden ist immer eine Herausforderung, weil
der Anruf eine unerwartete und wahrscheinlich oft unerwiinschte Unter-
brechung darstellt. Der entscheidende Punkt: Aus Sicht des Kunden gibt
es zunachst keinen Grund, dem Verkaufer zuzuhoren. Also versuchen Sie,
mit dem ersten Satz diesen Grund zu liefern. Hier sind flinf Ideen dafir:

1.,Ich habe nur eine Minute ...”

Extra-Tipp:
Fiihren Sie mit lhren Mitarbeitern
immer Protokoll iiber alle Anrufe,

Bestimmt kennen Sie Gesprdchseinstiege wie:,Ich brauche nur

30 Sekunden/2 Minuten, um lhnen zu zeigen, wie Sie ..." Mit
diesem ersten Satz drehen Sie die Sache um: ,Ich habe nur eine
und dariiber, welche Gesprachsein- Minute ...” Mit diesem Einstieg zeigen Sie dem Interessenten nicht
stiege dabei funktionieren. Nehmen nur, dass Sie seine Zeit respektieren. Gleichzeitig wecken Sie auch
Sie bei Bedarf Anpassungen vor und Neugier auf das, was Sie als Nachstes sagen werden. Der Kunde
probieren Sie neue Einstiege. denkt im Idealfall: ,Wenn Sie so beschéftigt sind, muss es bei lhrem
Anruf um etwas Wichtiges gehen!”

Hinweis:  2-Ichrufe an, weil ich Unternehmen wie Ihrem schon geholfen habe ...

Beachten Sie bei der telefo- Ein sehr guter Einstieg ist immer, wenn er auf eine Empfehlung hin er-
nischen Akquise immer die folgt und Sie sich auf einen Bekannten des Angerufenen berufen kénnen.
rechtlichen Vorschriften. Leider gibt es nicht so viele Empfehlungen. Was aber haufig vorkommt,

ist, dass Sie schon fiir andere Unternehmen aus der Branche eines mogli-
chen Neukunden gearbeitet haben. Dann bietet sich ein Einstieg wie die-
ser an:,Hallo, Herr Schmitz. Hier ist Max Mustermann von Musterfirma X.
Ich rufe an, weil wir schon einigen Unternehmen aus lhrer Branche beim
XY-Problem geholfen haben. Und ich dachte, Sie konnten unsere Hilfe
auch bei diesem Problem gebrauchen

Der Gedanke dabei: Wenn Sie lhrem potenziellen Neukunden sagen, dass
die Konkurrenten aus seiner Branche ein haufiges Problem mit Ihrem An-
gebot geldst haben, steigt die Wahrscheinlichkeit, dass er lhnen zuhort.
Schlief3lich will niemand einen mdglichen Vorsprung der Konkurrenz
riskieren.

3.,Wir haben noch nie zusammen gesprochen .. .”

Dieser Einstieg kdnnte so lauten:,Hallo, Herr Schmitz. Wie haben noch
nie zusammen gesprochen. Ich rufe nur kurz an, um zu fragen, ob wir in
der nachsten Woche einen Telefontermin vereinbaren kénnen”

Wirksam ist ein Einstieg wie dieser, weil Sie die Karten sofort auf den
Tisch legen. Sie sind ganz offen und ehrlich, dass Sie ein Gesprach haben
wollen, aber lhren Gesprdchspartner jetzt nicht unnétig unterbrechen
mochten. Das kann lhnen einen kleinen Vertrauensvorschuss geben. Mit
grof3er Wahrscheinlichkeit antworten viele mit einer Frage wie: ,Worum
geht es denn?” Damit haben Sie die Erlaubnis, Ihr Angebot vorzustellen
und kurz zu zeigen, was es fiir den Kunden bedeutet.



FUH RU NG Wie viel Zeit verbringen Sie mit dem Coaching lhrer Mitarbeiter?
MOTIVATION Studienergebnisse zeigen: Je mehr, desto besser!

Mitarbeitercoaching: Wie Sie (fast)
jeden Kontakt zu lhren Mitarbeitern zum
Coaching nutzen

Das US-Marktforschungsunternehmen Gartner hat vor einiger Zeit inte-
ressante Studienergebnisse zu Schulungen und Trainings von B2B-Ver-
kaufern veroffentlicht: Danach vergessen Verkdufer 70 Prozent der In-
formationen und Lerninhalte innerhalb einer Woche nach der Schulung.
Innerhalb eines Monats vergessen sie sogar 87 Prozent der Inhalte.

Eine wichtige Konsequenz aus diesen erstaunlich hohen Zahlen kann fiir
Fuhrungskrafte nur sein: Bauen Sie so viel Coaching und Training in den
Alltag und in lhre Flihrungsarbeit ein wie moglich. Nutzen Sie am besten
jeden Kontakt zu Ihren Mitarbeitern, um Coaching-Elemente einzubauen.
In der folgenden Checkliste finden Sie sieben Moglichkeiten dazu.

Checkliste: Coaching-Maglichkeiten

(4 Wochentliches einstiindiges Coaching-Gesprach unter vier Augen
mit jedem Mitarbeiter. Hier besprechen Sie, was gut gelaufen ist, was
besser laufen konnte und welche Unterstiitzung sich der jeweilige Mit-
arbeiter wiinscht.

 Anruf-Coaching im Team: Mitarbeiter bilden Teams beispielsweise fiir
telefonische Neukundenakquise und geben sich gegenseitig Feed-
back zu den Anrufen.

( ,Lunch and Learn”: regelmaBige gemeinsame Mittagspausen, zu
denen ein Experte eingeladen ist. Der Experte halt einen Kurzvortrag
und die Mitarbeiter kdnnen sich direkt mit ihm austauschen.

[ Unterstiitzung bei der Zeit- und Terminplanung: So coachen Sie lhre
Mitarbeiter, ihre Zeit fur die besten Kunden mit dem hochsten Ab-
schlusspotenzial optimal zu nutzen.

1 E-Mail-Coaching: Sie bieten lhren Mitarbeitern an, gemeinsam die
E-Mail-Korrespondenz mit potenziellen oder vorhandenen Kunden
durchzugehen. Sie schauen, an welchen Punkten es gehakt hat, wo es
Chancen gegeben hat und wo es besonders gut gelaufen ist.

d Fuhrungsaufgaben reihum lbertragen, beispielsweise die Leitung
eines Meetings. In den meisten Unternehmen und Verkaufsteams lei-
tet die Fihrungskraft alle Meetings. Geben Sie lhren Mitarbeitern die
Chance, reihum die regelmafligen Meetings verantwortlich vorzube-
reiten und zu leiten. Das verbessert fiir jeden Einzelnen den Uberblick
und macht fir spatere Fihrungsaufgaben fit.

[ Begleitung bei der Alltagsarbeit im Verkauf. Beispiel: Sie sind bei
einem Telefonat mit einem Vertriebsmitarbeiter mit dabei oder Sie be-
gleiten Ihre Mitarbeiter bei Treffen mit Kunden. Danach besprechen
Sie gemeinsam, was gut gelaufen ist und wo lhre Mitarbeiter sich noch
weiter verbessern konnen.

1 https://gtnr.it/3PnzZW1D
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LESER
SERVICE

Nutzen Sie jetzt meinen Premium-Service

Als Leser meines INtem® Coaching-Briefs haben Sie jeden Monat exklusiv die Méglich-
keit, kostenlos die aktuelle Leser-Service-Datei anzufordern. Sie erhalten zusatzliche
Checklisten, Arbeitshilfen oder weiterfiihrende Informationen, mit denen Sie die Tipps
und Strategien aus dem Coaching-Brief umsetzen konnen. In diesem Monat:

Checkliste: 5 Regeln — wie Sie Preiseinwande im Ver-
kaufsgesprach ausraumen und Preise verteidigen

Geben Sie lhren Mitarbeitern mehr Sicherheit fiir Preisverhandlungen. In meiner neuen
Checkliste habe ich Ihnen fiinf wichtige Regeln zusammengestellt, mit denen lhre Mitarbeiter
Preiseinwande ausraumen und Preisnachldsse vermeiden - und das, ohne den Kunden vor
den Kopf zu stoBen.

Die Checkliste sende ich Ihnen umgehend kostenlos als PDF-Datei. Klicken Sie dazu einfach
auf den folgenden Link:

https://stueckler.intem.de/coaching-brief/leser-service.php
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Checiste:3
Ersthontakt das Vertr

Sie erhalten die Checkliste
kostenlos als PDF-Datei.
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Riickruf-Service: Sie haben eine Frage zum Coaching-Brief? Oder benétigen Sie eine
Kurzberatung? Dann senden Sie mir einfach eine E-Mail mit dem Wunschtermin, zu dem ich
Sie am besten erreichen kann. Meine E-Mail-Adresse lautet:

s.stueckler@intem.de
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