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Die Preisverhandlung:

Pflicht oder Kur

Liebe Leserinnen
und Leser
«Was, und dafir
wollen Sie Fr. 360.-?
Das ist viel zu teu-
er!»
. Achtung! Mit sol-
~ chen Aussagen
7 bereiten  Kunden
ihren Angriff auf Sie
vor. Deshalb haben
viele  Verkauferin-
nen und Verkaufer
Angst vor dem Preis
des Produkts. Diese
Angst ist schlecht fur den Verkaufer, weil er
damit unter erheblichen Stress gerat. Aber
auch far den Kunden ist es schlecht. Er nimmt
die Unsicherheit des Verkaufers wahr, und
nicht selten glaubt er dann, dass man ihn
Ubers Ohr hauen will. Als Antwort kommt
dann oft: «Ich muss es mir noch Gberlegen»,
und fort ist er.

Paul A. Engi,
Institut ISUT

Viele Verkauferinnen und Verkaufer leiden
darunter und beklagen sich beim Chef oder
bei Kollegen darlber, dass die Preise viel zu
hoch seien. Noch schlimmer, ich habe selbst
erlebt, dass Verkdufer dem Kunden sogar
recht geben, dass der Preis zu hoch sei. So
wird verkaufen wirklich zum Mdussen, und
wer muss, der leidet. Dann macht verkaufen
keinen Spass mehr!

Deshalb gilt:

Der Preis ist die naturlichste Sache der
Welt. Akzeptieren Sie den Preis als das,
was er ist: Ein Entgelt fir eine Leistung.

Betrachten Sie den Preis nicht als reine Zahl,
sonst kommen Sie in eine unglnstige Positi-
on. Der Preis ist nicht eine Sache fur sich, son-
dern er ist ein Verhaltnis. Namlich das Ver-
haltnis zur Leistung des Produkts und lhrer
Dienstleistung, die Sie zusatzlich dem Kunden
bieten. Man kann sich dieses Verhaltnis als
eine Art Waage vorstellen. Uberwiegt der
Preis, dann empfindet der Kunde die Ware als
«zu teuer». Uberwiegt die Leistung, dann
empfindet der Kunde in vielen Féllen die
Ware als «zu billig» und hat kein rechtes
Zutrauen zu ihr. Wird der Preis als Verhéltnis
angesehen, dann ergibt sich die Grundregel
fur die Preisargumentation, die besagt:

Der Preis muss mit Leistung
aufgewogen werden!

Je mehr Vorteile Sie von einem Produkt oder
von einer Dienstleistung kennen, umso gln-
stiger konnen Sie das Preis-Leistungs-Verhalt-
nis darstellen.
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Den Preis verkaufen

Der Preiseinwand ist das einfachste Argument
des Kunden. Dass es aber nicht immer nur um
den Preis geht, beweist die Tatsache, dass Sie
selbst auch nicht immer das Billigste kaufen.
Der erste Schritt ist deshalb die richtige Deu-
tung des Kundenverhaltens. Erst wenn lhnen
die Bedurfnisse des Kunden wirklich klar sind,
kénnen Sie gezielt vorgehen. Diese erfahren
Sie in der Bedarfsabkldarung oder auch in der
Einwandbehandlung, die ich persoénlich
immer als grosse Chance betrachte.

Drei Preisregeln aus der Praxis:
1. Die Haupt-Nutzen-Regel
2. Die Kleinst-Einheit-Regel
3. Die Kombinations-Regel

1. Die Haupt-Nutzen-Regel

Nennen Sie den Preis immer mit einem
Haupt-Nutzen-Argument des Kunden. Kun-
de: «Was kostet es?». Verkauferin: «Es kostet
Fr. 210.— und ist genau in dieser Farbe erhalt-
lich, die Sie mir genannt hatten». Die Farbe
mussen Sie naturlich vorher erfragt oder der
Kunde muss sie irgendwann erwahnt und als
wichtig erachtet haben. Nach der Preisnen-
nung schweigen Sie. Schauen Sie dem Kun-
den ruhig und bestimmt in die Augen.

2. Die Kleinst-Einheit-Regel

lhr Kunde mochte einen Fotoapparat kaufen.
Sie wissen, dass der Verkaufspreis von Fr.
420.— fur ihn eher am oberen Ende liegt. Bei
der Bedarfsabklarung haben Sie erfahren,
dass, Sommer- und Winterferien zusammen-
gerechnet, hr Kunde rund 120 Fotos pro Jahr
macht. Weiter wissen Sie, dass er den Apparat
mindestens drei Jahre behalten méchte. Nun
ist es naturlich ein Unterschied, ob Sie sagen:
«Der Fotoapparat kostet Fr. 420.-» und dann
den Kunden ob diesem «hohen Preis» leiden
lassen, oder ob Sie sagen: «Herr Kunde, wenn
Sie rund 120 Photos pro Jahr machen und den
Fotoapparat drei Jahre behalten wollen,
dann kostet Sie das Gerat nur Fr. 1.15 pro
Foto. Zu dieser Investition gratuliere ich
Ihnen». Und dann schweigen Sie wieder.

3. Die Kombinations-Regel

Diese Regel ist besonders geeignet, wenn der
Kunde sich fur Zusatze zum Produkt interes-
siert. Zum Fotoapparat beispielsweise noch
zwei zusatzliche Objektive, eine Tragtasche
und ein Stativ. Nehmen wir einmal an, dass
alles zusammen Fr. 2'150.— kostet, und der
Kunde bei Ihrer Preisnennung sagt: «Was, so
viel, das méchte ich nicht ausgeben». Kamp-
fen Sie nicht, sondern schlagen Sie dem Kun-
den ruhig und gelassen vor: «Sie haben recht,
Herr Kunde, Sie kénnen ja die Tragtasche spa-
ter kaufen. Dann macht es Fr. 1'980.—. Mdch-
ten Sie auch gleich noch ein paar Filme
dazu?». Und jetzt schweigen Sie wieder! Es
sind natdrlich auch alle anderen Kombinatio-
nen méglich. lhrer Kreativitdt sind keine
Grenzen gesetzt.

Der Preis, ein Spiel?

Zum Schluss mochte ich lhnen noch zwei Bei-
spiele geben, wie Sie mit ausgewahlter Ver-
kaufsrhetorik eine nicht alltagliche Preisver-
handlung fuhren kénnen. Eine Verhandlung,
die Spass und Freude macht.

Beispiel 1:
Kunde:
Verkauferin:

«Dieser Preis ist viel zu hoch!»

«Eins habe ich in der kurzen
Zeit, in der wir miteinander
sprechen, gemerkt: Der Preis
allein, Herr Kunde, ist fur Sie
nicht entscheidend. Stimmt's?»

Beispiel 2:

Kunde: «Das Produkt Ihres Lieferanten
Xist ja 15 Prozent hoher als das
Produkt von Y!»

Verkaufer:  «Sie haben recht, der Preis muss

stimmen. Ob er stimmt, erweist
sich erst beim Gebrauch, beim
harten Einsatz in der Praxis. Sei-
en Sie wirklich kritisch!»

In der Preisverhandlung gilt: KEIN KAMPF!
Wer kampft, hat verloren. Wer spielt, hat
gewonnen. Ich winsche lhnen viele Erfolge in
diesem tollen Spiel.

Ihr Paul A. Engi



Paul Schenk
Président des SVPG
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Die Fotoauftragstasche, die kiirzlich als Beilage in FOTQintern zu finden war, hat
einige Fotohandler auf die Barrikaden gebracht. Nicht ganz unversténdlich,
denn auch ich drgere mich iiber diese Taschen, die da und dort beigelegt sind
oder in meinen Briefkasten gelangen. Muss das nun ausgerechnet auch in
FOTQintern sein? )

Nach Aussprache mit dem Verlag kam ich zur Uberzeugung, dass jedermann
das Recht hat, eine Fototasche in einer unabhdngigen Zeitschrift beizulegen.
Das ist Teil unserer freien Marktwirtschaft und unserer Pressefreiheit, auf die
wir in unserer Demokratie mit Recht stolz sein diirfen.

Zwei Dinge sollten in diesem Zusammenhang klargestellt werden: Erstens ist
der SVPG nicht Herausgeber von FOTOintern, sondern FOTQintern ist ein unab-
héngiges Medium, das dem Verband einen gewissen Informationsraum zur Ver-
fligung stellt. Wer darin welche Inserate oder Beilagen schaltet, entzieht sich
vollig unserer Einflussnahme. Zweitens stellen diese Fotoauftragstaschen von
den verschiedenen Labors in unserem Land einen Marktfaktor dar, mit dem wir
als Fotofachhéndler in einer gesunden Konkurrenzsituation leben miissen.
Andern kénnen wir mit heftigen Protesten und einer unsachlichen Wortwahl
daran garnichts. Auch mit einem Bilderpreis von Fr. —.20 im Versandhandel miis-
senwir leben kdnnen, liegt doch der Tiefstpreis in unserem nordlichen Nachbar-
land bei etwa neun Pfennigen — das sind siebeneinhalb Rappen! Und dabei ist
dort die Gesamtmargensituation im Fotohandel noch wesentlich schlechter als
bei uns in der Schweiz.

Wir miissen uns auf unsere Starken konzentrieren, auf die kompetente Beratung
und auf unser fachliches Kénnen, denn deswegen kommen unsere Kunden in
unsere Geschéfte. Wir sind damit den Fototaschen von Billiganbietern um Run-
den voraus, und wir miissen uns bemiihen, diesen Vorsprung — auch in einer
unangenehmen Konkurrenzsituation — beibehalten zu kdnnen.

Noch eine erfreuliche Botschaft. Wie ich soeben erfahre, konnte der Auftragge-
ber dieser Taschenaktion iiberzeugt werden, auf eine zweite Beilage zu verzich-
ten. Unser Protest hat also durchaus seine Wirkung gehabt. Die freie Meinungs-
dusserung unserer Demokratie hat eben doch sein Gutes.

Paul Schenk, SVPG-Prasident, 3800 Unterseen, Tel. 033/823 20 20, Fax -- 20 21

Schweiz hat tiefste Teuerung

dor Die Teuerungsrate in der
P i Schweiz verharrt weiter-

Schweiz | -p2%

——— — hin auf tiefem Niveau.
Frankreich (EZ H
tatien 7 Nachdem Ende 1998 gar

ein sinkendes Preisni-
veau ausgewiesen wur-
de, stieg der Landesindex
der Konsumentenpreise
in diesem Februar auf
0,3% an. Angesichts des
Umstandes, dass die
Mehrwertsteuersatze auf
anfangs Jahr angehoben wurden, ist der Preisanstieg ausserordentlich beschei-
den. Einmal mehr wird damit die These untermauert, dass sich indirekte Steuern
nicht beliebig auf die Konsumenten iiberwélzen lassen und zu einem ordentlichen
Teil von der Wirtschaft selber getragen werden miissen.

Ein Blick {iber die Landesgrenzen zeigt, dass man die Inflation in den wichtigsten
Wirtschaftsméchten im Griff zu haben scheint. Selbst Italien und Frankreich, bei
denen zu Beginn der achtziger Jahre zweistellige Inflationsraten Gang und Gébe
waren, schneiden sehr gut ab. So tiefe Teuerungsraten wie die Schweiz, weist
aber momentan kein anderes vergleichbares Land auf.
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INFO-ECKE OLYMPUS
e
AQuA CASE PT-002
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Mit dem PT-002-Case, das speziell fir die kompakten
CAMEDIA-Modelle C-830L,C-840L, C-820L und
C-420L entwickelt wurde, sind Digitalfotos nun auch unter
Wasser mdglich! Die strapazierfahige und stossfeste
Kameraschutzhiille bietet sicheren Schutz vor Wasser- und
Staubeinwirkung und gewdhrleistet eine gute Bendienbar-
keit. Sogar der LCD-Monitor und die Blitzprogramme
kénnen problemlos genutzt werden. Das 211g leichte und
handliche Modell ist bis 3 m Tiefe wasserdicht.

Fir weitere Informationen stehen lhnen unsere Gebietsverkaufs-
leiter und unser Verkaufsbiiro gerne zur Verfigung.

OLYMPUS

THE VIiSIBLE DI FFERENCE

Photography - Endoscopy - Microscopy - Diagnostics - Communications

Postfach, 8603 Schwerzenbach, Tel. 01 947 67 67, Fax 01 947 é6 55

agenda: Veranstaltungen

bis 24.5., Winterthur Fotomuseum,
Griizenstrasse 44, «Unheimlich»

bis 29.5., Lugano, Galleria Gottardo,
Viale Stefano Franscini 12

«0Only a crazy man would do what |
do», Eugene Omar Goldbeck

bis 29.5., Ziirich, Scalo, Weinbergs-
trasse 22a
Boris Mikhailov: Case History

5.6. - 15.8., Winterthur, Fotomuseum
Winterthur, Griizenstrasse 44,
«Young», Neue Schweizer Fotokunst

bis 13.6., Baden, Historisches Museum
Baden, Landvogteischloss

Fritz Weiss: «Doch einmal kommt die
neue Zeit», Fotoalben 2. Weltkrieg
bis 13.6., Lausanne, Musée de I'Ely-
sée, 18, avenue de I'Elysée

David Hockney: Photoworks

Branchenveranstaltungen:
28.8.-5.9. Berlin, Int. Funkausstellung
15.9 - 25. 9., Basel, Orbit

Galerien und Ausstellungen:

8.5. - 8.6., La-Ch.de-Fonds, Galerie du
homme medicalise, Sombaille 4c
Expo Concours de photographies

15.5. - 6.6., Uster, Villa am Aabach,
Brauereistrasse 13, Renato Bagattini:
Griechische Inseln im Winter

16.5., Vevey, Musée suisse de I'ap-
pareil photographique, Ruelle des
Anciens-Fossés 6,

Plaisir de la découverte des musées
de la Riviera vaudoise, Journée inter-
nationale des musées.

bis 21.5., Ziirich, delSolar reisen foto-
galerie, Spiegelgasse 11

Marco Paoluzzo: america blues

bis 24.5., Kiisnacht/ZH, Nikon Image
House Galerie, Seestrasse 157

Ferit Kuyas, Industrielle Innenwelten

Weitere Daten: www.fotoline.ch

PhotoPrint

% HERMA

Fotohullen, Ringalben, Fotokleber, Passepartours,

Bahnhofstrasse 14, 5745 Safenwil, Tel. 062 7979590. Fax 062 7979591, E-Mail: info@imagetrade.ch
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Digital fotografieren mit
Zoom: wick klick, Klick

DIGITAL CAMERA

- MX-600z00p

Die neue Digitalkamera MX-600 ZOOM bietet
Megapixel-Qualitdt und viel kreative Freiheit.

Das Sujet erkennen und klick - so einfach ist
es, mit dieser handlichen Kamera grossartige
Aufnahmen zu machen. Anfdanger schdtzen die
automatische, modusgesteuerte Bedienung.
Erfahrene Digitalfotografen konnen die krea-
tiven Moglichkeiten der manuellen Funktionen
wie Belichtung, Blitzeinstellungen, Weissab-
gleich und vieles mehr voll ausschopfen.

Das 3fach optische Zoom verfiigt
Uber einen Zoombereich, der
demjenigen von 35 — 105 mm bei

- einer Kleinbildkamera entspricht.
Zusatzlich kann ein 2fach-Tele-Modus
f. eingesetzt werden, der den Eindruck
einer 210-mm-Teleaufnahme ergibt. Ausser-
dem besitzt die MX-600 einen Makro-Modus
fir extreme Nahaufnahmen.

Aber das Beste kommt zum Schluss:
Die 1/-Zoll-CCD mit 1,5 Millionen
quadratischen Pixeln der MX-600 ZOOM
sorgt in jedem Fall dafir, dass die Wieder-
gaben ihren lebensechten Vorbildern in
nichts nachstehen.

D) FUJIFILM

Nr.1 in Sachen Qualitat

FUJIFILM (Switzerland) AG, Verkaufssekretariat Foto, Niederhaslistrasse 12, 8157 Dielsdorf, 01-855 50 50
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