Unternehmensfiuhrung

Preisverhandlungen in wirtschaftlich flauen Zeiten

Den Einkaufern Paroli bieten

«Uns geht es schlecht.» Diese Aussage horen Verkaufer zurzeit
regelmassig, wenn sie Industriekunden treffen. Und stets werden
sie mit der Forderung konfrontiert: «Sie missen uns mit dem Preis
entgegenkommen, sonst...» Entsprechend verhandlungssicher
sollten Verkaufer gerade in wirtschaftlich schwierigen Zeiten sein.

Von Peter Schreiber*

freien Fdl», «Nachfrage eingebrochen».

Solche Schlagzeilen prégen die Titelsai-
ten der Tageszeitungen. Mit einem entspre-
chend mulmigen Gefiinl gehen Verkéufer
zurzeit in Vertragsverhandlungen mit Kun-
den. Denn sSe wissen, dass die Kunden
(oder deren Einkaufer), nachdem de die
Bdrotir hinter sich geschlossen haben, fol-
gendes Klagdied anstimmen: «Wie Sewis-
sen, steht es momentan um die Wirtschaft
schlecht. Das spirt auch unser Unterneh-
men. Unser Umsatz ...» Und diesss Klage-
lied wird in der Forderung miinden: «Des-
halb miissen Se Ihre Preise senken.»

I ndustrie in Schockstarre», «Auftrége im

Dieses Szenario erleben die Vertriebsbeaut-
tragten der Unternehmen zurzeit Tag fir
Tag. Mit entsprechend niedrigen Erwar-
tungen gehen de in die Vertragsverhand-
lungen, und entsprechend schnell werden
de von den Einkdufern an die Wand ge-
druckt - sofern de nicht ausreichend auf
die Gespréche vorbereitet sind.

Einkaufer nutzen Krise zum «Pokern»

Eine solide Gespréchsvorbereitung ist ge-
rade in wirtschaftlich schwierigen Zeiten
sehr wichtig. Denn es wird hérter verhan-
det dsin guten Zeiten - auch well die Ein-
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Von oben nach unten verkaufen

* Vollausstattung statt Sparversion anbieten

» Aufrunden statt abrunden

Verhandlungs-Masse schaffen
» Alle Kosten ins Angebot nehmen

» Bei Umsatz-Riickgang Besuchstermin wegen Rabatt-Kirzung vereinbaren

Standhaft bleiben kénnen

» Zum Beispiel, wenn der Kunde bei Angebot Uber 83 200 Franken sagt:
«Fir 80000 kénnen Sie den Auftrag mithehmen.»

Transparenz schaffen

* Der Kunde sagt zum Beispiel: «108 Franken sind zu teuer.»
Antwort darauf: «Sie bezahlen tatséchlich 108 Franken abziglich flnf
Prozent Rahmenabkommen, abziiglich zwei Prozent Skonto, abziiglich
zwei Prozent Bonus, also 98.50 Franken netto.»

Oder der Kunde sagt: «Von den 42 000 Franken missen Sie noch funf

Prozent runter!»

Antwort: «Das heisst, wir sprechen jetzt noch tber volle 2000 Franken?»

Salamitaktik verhindern

» Solange ein Punkt innerhalb des Verhandlungspakets noch offen ist,
stehen alle bereits getroffenen Absprachen noch unter Vorbehalt.
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kéufer in wirtschaftlich schlechten Zeiten
am langeren Hebd dtzen. Und diese
Chance nutzen sie, um auszuloten: «Wie-
viel Spielraum hat mein Gegentiber 2 Und:
«Wedche Zugestandnisse sind fUr uns noch
drin? Dies zu tun, gehort zum Job der Ein-
kaufer. Ihre Kernaufgabe lautet zwar nicht,
madglichst billig, aber mdglichst preiswert
enzukaufen. Das heisst, die fur ihr Unter-
nehmen beste Kosten-Nutzen-Relation zu
erziden. Deshalb wird, wenn sich Verkéu-
fer und Einkéufer gegenlibersitzen, auch
keineswegs nur Uber Preise und Liefer-
mengen gesprochen. Auf dem Programm
stehen auch Themen wie:
* Wdche Qualité sollen die gelieferten
Produkte/Probleml ésungen haben?
B Wedche Leistungen sind im Lieferpaket
enthalten?
B Wie und wann wird angdiefert?
B Was sind die Zahlungsmodalitéten?

Und hier liegt der Schliissel, um auch in
schwierigen Verhandlungen gute Preise zu
erzieen. Je genauer ein Verkéufer im Vor-
fdd einer Verhandlung die mdglichen Ver-
handlungspunkte analysiert, umso grosser
ist die Verhandlungsmasse und somit sein
V erhandlungsspielraum.

Eine mdglichst grosse
Verhandlungsmasse schaffen

Genau analysieren sollten Verkdufer im
Vorfdd einer Verhandlung auch: Wie ist
die Situation im Marktsegment des Kun-
den? Dies igt wichtig, denn Einkéufer nei-
gen aus verhandlungstaktischen Griinden
dazu, selbst wenn die Situation nur grau
i, diese pechschwarz zu malen.

Faktisch werden aber von Krisen wie der
aktuellen nicht ale Branchen mit gleicher
Schérfe erfasst - und auch in den verschie-
denen Marktsegmenten einer Branche gibt
es Unterschiede. Wahrend in einigen das
Gros der Unternehmen bereits kurz vor
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dem Aus steht, schreiben in anderen die
meisten Betriebe noch schwarze Zahlen.
Entsprechend wichtig ist esim Vorfeld von
Verhandlungen, nochmals genau zu analy-
sieren: In welchem Marktsegment ist mein
Kunde tiberhaupt aktiv?

Ein drittes Themenfeld ist die Marktsitua-
tion und -position des jeweiligen Kunden.
Hieraus ergibt sich, auf welchem Ohr er
erreichbar ist. Die Empfehlung lautet: In-
formieren Se sch vor der Verhandlung
dartiber, vor welchen Herausforderungen
lhr Kunde momentan steht. Schrumpft
sein Markt oder schnappen ihm die Mit-
bewerber die lukrativsten Auftrége weg?
Hat das Unternehmen eher mit dem Cash-
flow oder dem Ertrag Probleme? Sind
seine Produkte und Verfahren innovativ
oder steht das Unternehmen unter einem
hohen Innovationsdruck?

«Argumentationsfutter» sammeln

Auch die Beziehung des eigenen Unterneh-
mens zum Kunden sollte analysiert werden:
Welche Schwierigkeiten gab es? Wie wur-
den se gd6¢t? Welche Umséize und Ertrége
erzidte Ihr Unternehmen mit dem Kun-
den? Ermitteln Se bei Bestandskunden
auch, welche (Service-)Leistungen Thr Un-
ternehmen fir den Kunden erbrachte, die
in keiner Rechnung auftauchten und zu de-
nen Se vertraglich nicht verpflichtet waren.
Ergellen Se eine Leistungshilanz, damit Se
bei der Verhandlung «Argumentationsfut-
ter» haben.

Maximal- und Minimalziel definieren

Wer diese Infos hat, kann definieren: Mit
welchem Maxima- und Minimazid gehe
ich in die Verhandlung? Und was sind die
Verhandlungspunkte, die ich bel Bedaf
in die Waagschde wefe? Danach kann
ene kundenspezifische Argumentations-
kette fir dieVerhandlung entworfen werden.
In der Verhandlung selbst sollte man stets
vor Augen haben: Schon geringe Preisnach-
I&sse haben oft eine grosse Auswirkung auf
die Rendite. Hierfur ein Beispid: Ein Indus-
triezulieferer hat eine Umsatzrendite von
funf Prozent. Erzidt das Unternehmen nur
ein Prozent niedrigere Preise, dann sinkt
zwar auch der Umsatz nur um ein Prozent,
der Gewinn sinkt aber um 20 Prozent. Ent-
sprechend scharf sollten die eigenen Preise
verteidigt werden.

Zu empfehlen igt, in Verhandlungen zu-
néchst eine postive Gesprachsatmosphére
zu schaffen. Zum Beispid, indem man Be-
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Standskunden nochmals vor Augen fihrt,
welchen Nutzen Se aus der Zusammenar-
beit ziehen. Dies sollteihnen aber nicht ein-
fach gesagt werden. «Wie waren Se mit der
Zusammenarbeit im vergangenen Jahr zu-
frieden™ oder «Hat sich die Problemldsung
XY bewdhrt?» sind Fragen, die sich fur die-
sen Zweck eignen.

Hat der Kunde die Vorziige einer Zusam-
menarbeit vor Augen, kann man zum Be-
soid sagen: «lhren Ausfuhrungen ent-
nehme ich, dass Se mit der Zusammenar-
beit zufrieden sind.» Bejaht der Kunde dies,
kann ds Anschluss folgen: «Dann wollen
Severmutlich auch kinftig mit uns zusam-
menarbeiten.»

Nicht ins Bockshorn jagen lassen

War die Zusammenarbeit wirklich gut,
wird der Kunde dies bestdtigen - jedoch
mit der Einschrankung «Wenn Se uns
preisich entgegenkommen». Daraufhin
wird der Kunde dle seine Argumente nen-
nen, warum in der aktuellen Marktsitua-

tion ein Preisnachlass unumgénglich is -
schliesslich hat auch er sich auf die Ver-
handlung vorbereitet. Und haufig werden
seine Ausfiilhrungen in Aussagen minden
wie: «Mir liegt ein Konkurrenzangebot
vor, das funf Prozent gunstiger ist.» Die
Resktion auf diese Forderung sollte weder
panisch noch entsetzt ausfalen. Schliess-
lich zeigt die Tatsache, dass der Einkéufer
mit lhnen spricht: Die Entscheidung ist
noch nicht gefalen. Und: Der Preis ist of-
fenschtlich nicht das einzige Entschei-
dungskriterium des Kunden. Entspre-
chend gelassen sollte man zum Beispie er-
widern: «J wir sind etwas teurer ds
manche Mitbewerber, denn wir ...»

Es gilt dso, zunéchst den etwas héheren
Preis zu bestdtigen und dann die eigene Ar-
gumentationskette aufzurollen, warum sich
eine Zusammenarbeit trotzdem Iohnt.
Oder anders formuliert: Warum das eigene
Unternehmen zwar nicht der hilligste, aber
der preiswerteste Anbieter ist. Diese Argu-
mentation kann zum Beispid in der Aus-
sage miinden: «Deshdb kénnen wir Thnen

Welche Mdoglichkeiten an Zugestandnissen gibt es?

Auf Kundenseite

auf Verkauferseite

Grissere Menge

Weitere Produkte

Abrufauftrag

Auditierung, Listen

Technische Alternativen,
Sonderanfertigungen
Bestellabwicklung per EDI,
Bestellmengen, Bestellrhythmus
Anwendebericht als Autor, Referent
Gemeinsame Prasentationen, Messen,
Akquisitionen

Aktive Weiterempfehlung

Sondernettopreise
Paket-Preise
Rabatte
Naturalrabatte
Boni

Leistungen, Service ohne
Berechnung
Lieferbedingungen
Zahlungsbedingungen
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047 Prozent mit dem Preis entgegenkom-
men, wenn ...» Wer Preisnachlésse anbie-
tet, sollte nie glatte Zahlen nennen. Denn
die Preise sind scharf kalkuliert. Ausserdem
ist der offerierte Nachlass gets an Bedin-
gungen zu knipfen.

Preisdifferenz relativieren
und isolieren

Wenn man seinem Partner trotz Krise nur
einen so niedrigen Preisnachlass offeriert,
wird dieser vermutlich laut Zeter und Mor-
dio schreien und eventud! sogar drohen:
«Dann ig unsere Zusammenarbeit been-
det.» Daraufhin kann zum Beispid ganz ru-
hig erwidert werden: «Das haben wir uns
gedacht. Aus diessm Grunde haben wir
nochmals mit unseren Zulieferern verhan-
delt. Ausserdem haben wir die Ablaufe XY
optimiert. Dadurch konnten wir unsere
Kosgten um Uber ein Prozent senken. Des-
halb kdnnen wir Ihnen einen Nachlass von
152 Prozent gewdhren, wenn ...»

Daraufhin wird dem Partner ein Stein vom
Herzen falen. Denn 152 Prozent klingen
schon ganz anders as 0,47 Prozent. Dies
bedeutet aber noch lange nicht, dass er den
Preis akzeptiert. Vielmehr ist nun erst die
Bads fur die weitere Verhandiung gelegt.
Hierbei muss der Verkdufer sein gesamtes
V erhandlungsinstrumentarium auspa-
cken. Hierzu z&hlt, dass er den Preisunter-

SEMINAR

Am 22. und 23. September leitet Peter
Schreiber ein offenes Seminar «Preis-
gespréche erfolgreich fuhren - durch
clevere Verkaufsstrategien hohere De-
ckungsbeitrage redisieren» an der ZfU
- International Business School, Thal-
wil ZH.

Infos:
www.zfu.ch
Td. 044722 85 85

schied relativiert. Zum Beispid, indem er
sagt: «Unsere Leistungen haben an lhren
Gesamtkosten nur einen Anteil von funf
Prozent. Wenn Se unstrotz des 35 Prozent
hoheren Preises ds Partner engagieren,
dann gsteigen lhre Gesamtkosten dso nur
um 0,175 Prozent. Wollen Se dafiir das Ri-
sko eingehen, dass ...» Ausserdem sollte
der Verkéufer die Preisdifferenz moglichst
isolieren - zum Beispie indem er statt um
Prozente zu fellschen sagt: «Wenn wir dso
den Differenzbetrag von 2200 Franken
kompensieren, wiirden Se mir den Auf-
trag erteilen?> Stimmt der Kunde dem zu,
sollte man ihn bitten, einen Vorschlag zu
unterbreiten, wie die Preisdifferenz kom-
pensiert werden kann. Hierfur gibt es zahl-
lose Méglichkeiten. Zum Beispid: das Zah-

lungsziel verdndern. Oder den Auftrags-
umfang erhthen. Oder gewise Leistungs
elemente streichen.

Den Preis mit Handen und
Flssen verteidigen

Wie flexibdl man beim Verhandeln agieren
kann, héngt von der Beziehung zum Kunden
ab, dem Verhandlungsgeschick und von der
Gespréchsvorbereitung. Generdl gilt jedoch:
Wenn man dem Kunden erst einmal gesagt
hat: «Das ig mein Pres», dann muss man
diesen mit Handen und Fiissen verteidigen.
Denn wenn der Anbieter zu schndl ein-
knickt, hat der Einkéufer das Gefihl: «Der
wollte esmal probieren.» Dasbelastet die Be-
ziehung. Ausserdem kann der Einké&ufer
dann anschliessend nicht voller Stolz sagen:
Vel ich o geschickt und hartnéckig ver-
handelt habe, miissen wir nun fir das Spit-
zenprodukt (beziehungsweise die Top-Les
tung) kaum hohere Preise bezahlen.» Man
gonnt also dem Einkéufer dieses personliche
Erfolgserlebnis. Hauptsache, der Auftrag ist
in der Tasche... ohnedass man dem Kunden
Zugestdndnisse machen musste, die wirklich
schmerzen. s

*Peter Schreiber ist Inhaber des Trainings- und Bera
tungsunternehmens Peter Schreiber & Partner, lisfdd
(D), und Autor des Buchs «Das Beuteraster - 7 Strate-
gien fur erfolgreiches Verkaufen» (Orell Flsdi Verlag).

Wie wirkt sich ein Preisnachlass von 1 Prozent auf den Gewinn aus (Musterrechnung)

Jahresumsatz mit Kunden

Umsatzrendite

Gewinn

Verkaufer gewahren 1 Prozent Preisnachlass

Neuer Jahresumsatz

gewédhrter Preisnachlass

verbleibender Gewinn

5%

100 Millionen Fr. x 0,05

100 Millionen Fr. x 0,99
1%

5 Millionen Fr. -1 Million Fr.

Notiger zuséatzlicher Umsatz, um Gewinnverlust auszugleichen

Zu erzielender Gewinn
Umsatzrendite

Notiger Neuumsatz

ca. 5%

1 Million Fr.. 0,05

100 Millionen F.

5 Millionen Fr.

99 Millionen Fr.

1 Million Fr.

4 Millionen Fr.

1 Million Fr.

20 Millionen Fr.

Bei einer Umsatzrendite von flinf Prozent sinkt der Gewinn bei einem Preisnachlass von einem Prozent um 20 Prozent. Um den Gewinnverlust auszugleichen, muss mehr als
das Zwanzigfache des Gewinnverlusts als zusétzlicher Umsatz generiert werden - also bei einem Gewinnverlust von einer Million Fr. ein zusatzlicher Umsatz von mindestens
20 Millionen Fr. Was ist einfacher: ein Prozent hdhere Preise zu erzielen oder zusétzliche Auftrage im Wert von 20 Millionen Fr. an Land zu ziehen?
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