Preise durchsetzen
— gewusst wie!

Klare Regeln fiir alle im Unternehmen sind hierfiir unerlasslich

Wer heute mit Preisen von gestern
erfolgreich sein will, ist mit grofier
Wahrscheinlichkeit morgen vom
Markt verschwunden. Denn jede Ge-
schdftsfrau und jeder Geschdiftsmann
ist tdglich gefordert, zu kalkulieren
und auszuloten: Wo liegt die absolu-
te Preisuntergrenze? Wo die Preis-
obergrenze? Um dann mit einer der
Situation angepassten Strategie Prei-
se anzupassen und verbindlich festzu-
legen. Mit diesen Preisen konnen

Sie und Ihr Team verbindlich

ihren Kunden begegnen.

V erbindliche Absprachen mit lhrem
Team brauchen Sie auch, wenn es
um Preisnachldsse und um den Umgang
mit unzufriedenen Kunden und Reklama-
tionen geht. Absprachen sind es wert,
tiberpriift zu werden! Nur dann, wenn Sie
TIhre Absprachen ernst nehmen, werden Sie
von ihren Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
tern ernst genommen. Zu den notwendi-
gen Absprachen im Folgenden ein paar Bei-
spiele.

IM KUNDENGESPRACH

RECHTZEITIG UBER PREISE REDEN
Verkaufen ist kein Kinderspiel. Die Kunden
werden von [hnen, [hren Mitarbeitern und
allen Thren Mitbewerbern umworben. Je-
der versucht, mit allen seinen fachlichen
Fahigkeiten und personlichen Moglichkei-
ten Kunden zum Kauf zu motivieren. Ge-
lingt es, ist der Kunde begeistert und hoch

motiviert, mochte er genau ,das“ haben -
ist oft das einzige, woriiber Sie noch nicht
gesprochen haben, der Preis. Wie wird der
Kunde reagieren, wenn er den Preis er-
fahrt? Immer wieder der gleiche Nerven-
kitzel, das gleiche Risiko: Akzeptiert der
Kunde den Preis?

Schon, wenn Sie sich eine solche Si-
tuation vorstellen, geraten Sie in Stress: Sie
wiinschen sich Geschiftserfolg, sie hoffen,
der Kunde akzeptiert den Preis, Sie be-
fiirchten eine Auseinandersetzung. Mit Ar-
gumenten, die den Preis begriinden, fithlen
Sie sich sicherer. Sie suchen nach den aus
Ihrer Sicht Erfolg versprechenden Argu-
menten. Sie tiberlegen auch, wie Sie dem
Kunden entgegenkommen kdénnen. Sie
kénnen viel falsch machen! Was Sie
hemmt, den Preis zu nennen, ist Thre Angst
vor Misserfolg.
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Preisauszeichungen reichen
nicht aus - sprechen Sie mit
Ihren Kunden iiber die Preise.

Fotos: Wagler

Das einzig Richtige ist es, wahrend Sie
die Kundenwiinsche ermitteln, ganz selbst-
verstandlich auf eine sachliche Art und
Weise die Preise zu nennen. Es ist selbst-
verstdndlich, dass alles, was Sie verkaufen
wollen, etwas kostet - und auch ausge-
zeichnet ist. Damit geben Sie Ihren Kunden
die Maglichkeit, sich selbst zu orientieren.
Diese Orientierungsmoglichkeit ersetzt
nicht die personliche Preisinformation.
Wenn Sie es sich zur Regel machen, es fiir
Sie Routine wird, iiber Preise zu sprechen,
konnen Sie sich besser auf die Wiinsche
und Bediirfnisse Ihrer Kunden konzentrie-
ren. Sie erfahren nicht erst am Ende des oft
aufwdndigen und zeitraubenden Bera-
tungsgesprdches, dass der Kunde nicht
wirklich kaufen will.

MiIT PREISNACHLASSEN
ZIELGERICHTET UMGEHEN

Wenn Sie Thre Preise durchsetzen und
glaubwiirdig bleiben wollen, kénnen Sie
nicht willkiirlich Preise verandern. Denn in
unserem Kulturkreis ist es nicht {iblich,
Preise auszuhandeln. Informieren und zei-
gen Sie IThren Kunden, wie Sie Stammkun-
den belohnen. Geben Sie Preisnachldsse
mit Konzept, die Ihren Geschaftserfolg un-
terstiitzen.

Wenn Kunden mitbekommen, dass
andere Kunden vom Chef oder bestimm-
ten Mitarbeitern Vergiinstigungen bekom-
men, fiihrt dies zu Irritationen. Denken Sie
nicht, dass ,bevorzugte Kunden“ die Son-

derkonditionen bekommen, aus Dankbar-
keit ausschlieflich bei Thnen einkaufen.
Treffen Sie mit Thren Mitarbeitern ver-
bindliche Absprachen iiber Mitarbeiterra-
batte ausschliefSlich fiir deren persénlichen
Bedarf. Auch diese Absprachen sind es
wert, {iberpriift zu werden! Erst, wenn Sie
Thre Absprachen ernst nehmen, werden Sie
von ihren Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
tern ernst genommen. Jede Missachtung
dieser Absprachen muss Konsequenzen ha-
ben. Nur so entsteht Zuverldssigkeit und
entwickelt sich Vertrauen.

AKZEPTIEREN: PREISERHOHUNGEN
SIND NOTWENDIG

Verbraucher sind sensibilisiert und fiihlen
sich abkassiert: Viele Verbraucher haben
inzwischen ldngst begriffen, dass sie mit
Rabattschlachten und versprochenen
Billigangeboten iiber den Tisch gezogen
wurden. Eine Reaktion darauf ist, dass die
Preise wieder genauer ins Visier genom-
men, Preiserhéhungen bewusster wahrge-
nommen und kritisiert werden. Parallel
dazu sind Kosten, Abgaben und Steuern ge-
stiegen und damit auch die Inflationsrate.
Ein groRer Teil der Verbraucher hat weni-
ger Geld fiir Dinge, die er nicht wirklich
fiirs Leben braucht.

Aber auch fiir Unternehmer sind die
Kosten fiir Energie und andere Betriebs-
mittel gestiegen. Diese Kosten gilt es, zu
erwirtschaften. Das bedeutet: Hohere Prei-
se fiir [hre Kunden! Machen Sie sich ge-

| PREISE VERSTANDLICH MACHEN

Machen Sie sich ihrem Kunden nicht zum Untertan. Erlauben Sie Ihren Kun-
den, eine eigene Meinung zu haben. Wenn ein Kunde lhnen mitteilt, die

Pflanze ist ihm zu teuer, er ihnen sagt, so viel Geld ist er nicht bereit, dafiir
auszugeben — oder Ihr Kunde Sie dariiber informiert, dass die gleiche Pflan-

ze bei einem |hrer Mitbewerber viel billiger ist, héren Sie ihm dabei
aufmerksam zu. Sehen Sie alle diese Mitteilungen als Information,
nicht als personlichen Angriff. Rechtfertigen Sie sich nicht. Verzich-
ten Sie auf langatmige, fachliche Erklarungen. Der Kunde als Nicht-
fachmann bewertet anders. Zeigen und erkldren Sie den Qualitats-
und Preisunterschied in einer fiir den Kunden verstandlichen Spra-
che. Zeigen Sie ihm, dass die Orchidee mehr Bliitentriebe hat oder
die Balkonpflanze groRer ist und der Kunde weniger Pflanzen
braucht fiir die Bepflanzung seines Balkonkastens. Sprechen Sie mit
ihm daruber, dass sich teurere Oualitatserde bezahlt macht, weil sie
mehr Nahrstoffe enthdlt und besser die Feuchtigkeit speichert.
Schimpfen Sie nicht iiber Ihren Mitbewerber, denn damit werben sie
fir seine Produkte, nicht fiir hre eigenen. Gehen Sie aktiv auf den
Wunsch des Kunden, weniger Geld ausgeben zu wollen, ein. Bleiben
Sie im Geschaft mit giinstigeren Alternativen. Zeigen Sie lhrem Kun-

den stolz, was Sie fiir ihn haben.

meinsam mit Thren Mitarbeitern bewusst,
welche Verdnderungen die h6heren Preise
verursacht haben. Sie werden gemeinsam
zu der Erkenntnis kommen, dass Sie diese
Tatsache akzeptieren miissen. Mit den
Kunden gemeinsam die Preissteigerungen
zu beklagen, ist nicht der richtige Weg,
hohere Preise durchzusetzen! Denn iiber
ein Problem zu sprechen, 16st nicht das
Problem. Im Gegenteil, es wird zum fast
nicht mehr iiberwindbaren Hindernis. Die-
se Preissteigerungen sind nun mal Fakt.
Und mit diesen Realitdten sollten Sie sich
gemeinsam mit [hrem Team kreativ aus-
einandersetzen.

UBERZEUGEN SIE MIT |HRER
PERSONLICHEN BEGEISTERUNG!

Mit Wiinschen und Erwartungen kommen
Thre Kunden zu Ihnen. Fiihren Sie Thre Kun-
den durch Ihre Einzelhandelsgartnerei, Ihr
Floristikfachgeschdft und ,verfithren* Sie
sie zum Einkaufen! Prasentieren Sie auch
Thre Dienstleistungen. Sprechen Sie iiber
den Peis Ihrer Produkte und Dienstleistun-
gen. Uberzeugen Sie Ihre Kunden mit Ih-
rer personlichen Begeisterung! Thre Moti-
vation, Ihr Ziel ist es, erfolgreich zu sein.
Mit einer realistischen Zielsetzung werden
Sie nicht gleich zum Millionadr, aber erfolg-
reich. Wichtig fiir Sie und Ihr Team sind
Geschdftserfolg und persdnliche Zufrie-
denheit. Denn Erfolge werden von Men-
schen gemacht!

| ROSEMARIE WAGLER
Waldbuttelbrunn

Sprechen Sie mit Ihren Kunden iiber
erkennbare Qualitdtsunterschiede.
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