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Kalkulierte Preisemit Handen

und Fuf3en verteidigen

Von Peter Schreiber*

DIE AUSSAGE »uns geht's schlecht«, hdren Verkaufer aktuell regelmaf3ig, wenn sie Industriekunden treffen.
Und stets werden sie mit der Forderung konfrontiert: »lhr misst uns mit dem Preis entgegenkommen, sonst
....« Entsprechend verhandlungssicher missen Verkaufer gerade in wirtschaftlich schwierigen Zeit sein.

Den Einkéufern Paroli bieten

freien Fall.« »Nachfrage dramatisch

eingebrochen.« Solche Schlagzeilen
pragen seit zwei, drei Monaten die Titelsei-
ten der Tageszeitungen. Mit einem entspre-
chend mulmigen Gefiihl gehen Verkaufer
zurzeit in Vertragsverhandlungen mit Kun-
den. Denn sie wissen, dass sie (oder deren
Einkaufer), nachdem sie die Burotir hin-
ter sich geschlossen haben, folgendes Kla-
gelied anstimmen: »Wie Sie wissen, steht
es zur Zeit um die Wirtschalft schlecht. Des
spiirt auch unser Unternehmen. Unser Um-
satz ... .«

Industrie in Schockstarre: »Auftrage im

Und dieses Klagelied miindet in der
Forderung: »Deshalb miissen Sie lhre Preise
senken.«

Dieses Szenario erleben die Vertriebsbe-
auftragten der Unternehmen aktuell Tag fir
Tag. Mit entsprechend niedrigen Erwar-
tungen gehen sie in die Vertragsverhand-
lungen, und entsprechend schnell werden
sie von den Einkaufern an die Wand ge-
drickt - sofern sie nicht ausreichend auf
die Gesprache vorbereitet sind.

Krise zum »Pokern« genutzt

Eine solide Gesprachsvorbereitung ist gera-
de in wirtschaftlich schwierigen Zeiten
sehr wichtig. Denn in ihnen wird hérter
verhandelt als in guten Zeiten - auch weil
die Einkaufer in wirtschaftlich schlechten

Zeiten am langeren Hebel sitzen. Und diese
Chance nutzen sie, um auszuloten: Wie viel
Spielraum hat mein Gegentber? Und: Wel-
che Zugesténdnisse sind fir uns noch drin?
Dies zu tun, gehort zum Job der Einkaufer.
lhre Kernaufgabe lautet zwar nicht, még-
lichst billig, aber méglichst preiswert ein-
zukaufen. Das heif3t: die fir ihr Unterneh-
men beste Kosten-Nutzen-Relation zu er-
zielen.

Deshalb wird, wenn sich Verkaufer und
Einkaufer gegenubersitzen, auch keines-
wegs nur Uber Preise und Liefermengen
gesprochen. Auf der Tagesordnung stehen
auch Themen wie:

Welche Qualitat sollen die gelieferten
Produkte/Problemlésungen haben?

Welche »Leistungen« sind im Lieferpa-
ket enthalten?

Wie und wann wird angeliefert?

Wie sehen die Zahlungsmodalitaten aus?
Und hier liegt der zentrale Schlissel, um
auch in schwierigen Verhandlungen gute
Preise zu erzielen. Je genauer ein Verkaufer
im Vorfeld einer Verhandlung die mog-
lichen Verhandlungspunkte analysiert,
umso groRer ist die Verhandlungsmasse
und somit sein Verhandlungsspielraum.

GroRRe Verhandlungsmasse
Genau analysieren sollten Verkaufer im
Vorfeld einer Verhandlung auch: Wie ist die

Situation im Marktsegment des Kunden?
Dies ist wichtig, denn Einkaufer neigen aus
verhandlungstaktischen Griinden dazu,
selbst wenn die Situation nur grau ist,
diese pechschwarz zu malen.

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

Ein drittes Themenfeld ist die Marktsitu-
ation und -position des jeweiligen Kunden.
Hieraus ergibt sich, auf welchem Ohr er
erreichbar ist. Informieren Sie sich vor der
Verhandlung dartber, vor welchen Heraus-
forderungen lhr Kunde aktuell steht.
Schrumpft sein Markt oder schnappen ihm
die Mitbewerber die lukrativsten Auftrage
weg? Hat das Unternehmen eher mit dem
Cash-flow oder dem Ertrag Probleme? Sind
seine Produkte und Verfahren innovativ
oder steht es unter einem hohen Innovati-
onsdruck?

Analysieren Sie auch die Beziehung
lhres Unternehmens zum Kunden: Welche
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Schwierigkeiten gab es? Wie wurden sie
geldst? Welche Umsétze sowie Ertrage er-
zielte Ihr Unternehmen mit dem Kunden?
Ermitteln Sie bei Bestandskunden auch,
welche (Service-)Leistungen Ihr Unterneh-
men fir den Kunden erbrachte, die in kei-
ner Rechnung auftauchten und zu denen
Sie vertraglich nicht verpflichtet waren.
Erstellen Sie eine Leistungsbilanz, damit
Sie bei der Verhandlung »Argumentations-
futter« haben.

Ziele definieren

Wenn Sie diese Infos haben, kénnen Sie
definieren: Mit welchem Maximal- und wel-
chem Minimalziel gehe ich in die Verhand-
lung? Und was sind die Verhandlungs-
punkte, die ich bei Bedarf in die Waag-
schale werfe? Danach kénnen Sie eine kun-
denspezifische Argumentationskette fir die
Verhandlung entwerfen.

In der Verhandlung sollten Sie stets vor
Augen haben: Schon geringe Preisnachlas-
se haben oft eine groBe Auswirkung auf
die Rendite. Hierfiir ein Beispiel: Ein In-
dustriezulieferer hat eine Umsatzrendite
von fuinf Prozent. Erzielt das Unternehmen
nur ein Prozent niedrigere Preise, dann
sinkt zwar auch der Umsatz nur um ein
Prozent, der Gewinn sinkt aber um 20 Pro-
zent. Entsprechend scharf sollten Sie lhre
Preise verteidigen.

Schaffen Sie in Verhandlungen zunachst
eine positive Gesprachsatmosphare. Zum
Beispiel, indem Sie Bestandskunden noch-
mals vor Augen fuhren, welchen Nutzen sie
aus der Zusammenarbeit ziehen. Dies
sollten Sie ihnen aber nicht einfach sagen.
Fragen Sie vielmehr zum Beispiel: Wie wa-
ren Sie mit der Zusammenarbeit im ver-
gangenen Jahr zufrieden? Hat sich die
Problemlésung x bewahrt?

Hat der Kunde die Vorzige einer Zusam-
menarbeit mit lhnen vor Augen, kdénnen
Sie zum Beispiel sagen: »lhren Ausfih-
rungen entnehme ich, dass Sie mit der
Zusammenarbeit zufrieden sind.« Bejaht
der Kunde dies, kann als Anschluss folgen:
»Dann wollen Sie vermutlich auch kinftig
mit uns zusammenarbeiten?«

Nicht ins Bockshorn jagen lassen
War die Zusammenarbeit wirklich gut, wird
der Kunde dies bestatigen - jedoch mit der
Einschrankung »Wenn Sie uns preislich
entgegenkommen«. Daraufhin wird der
Kunde all seine Argumente nennen, warum
in der aktuellen Marktsituation ein Preis-
nachlass unumganglich ist - schlieBlich
hat auch er sich auf die Verhandlung vor-
bereitet. Und héaufig werden seine Ausfih-
rungen in Aussagen minden wie: »Mir liegt
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ein Konkurrenzangebot vor, das funf Pro-
zent glnstiger ist als Ihr Angebot.«

Reagieren Sie auf diese Forderung weder
panisch noch entsetzt. Schlie3lich zeigt
die Tatsache, dass der Einkaufer mit ihnen
spricht: Die Entscheidung ist noch nicht
gefallen. Und: Der Preis ist offensichtlich
nicht das einzige Entscheidungskriterium
des Kunden. Entsprechend gelassen sollten
Sie zum Beispiel erwidern: Ja, wir sind
etwas teurer als manche Mitbewerber, denn
wir ...« Bestatigen Sie also zuné&chst den
etwas hoheren Preis und entrollen Sie dann
lhre Argumentationskette, warum sich eine
Zusammenarbeit mit lhrem Unternehmen
trotzdem lohnt. Oder anders formuliert:
Warum |hr Unternehmen zwar nicht der
billigste, aber der preiswerteste Anbieter
ist. Diese Argumentation kann zum Beispiel
in der Aussage minden: »Deshalb kdnnen
wir Thnen 0,47 Prozent mit dem Preis ent-
gegenkommen, wenn. . . . . « Nennen Sie
also, wenn Sie Preisnachlésse anbieten, nie
glatte Zahlen. Denn lhre Preise sind scharf
kalkuliert. Und knipfen Sie den offerierten
Nachlass stets an Bedingungen.

Preisdifferenz relativieren

Wenn Sie lhrem Partner trotz Krise nur
einen so niedrigen Preisnachlass offerieren,
wird dieser vermutlich laut Zeter und Mor-
dio schreien und eventuell sogar drohen:
»Dann ist unsere Zusammenarbeit been-
det.« Daraufhin kdnnen Sie zum Beispiel
ganz ruhig erwidern: »Das haben wir uns
gedacht. Aus diesem Grunde haben wir
nochmals mit unseren Zulieferern verhan-
delt. AuBerdem haben wir die Ablaufe xy
optimiert. Dadurch konnten wir unsere
Kosten um uber ein Prozent senken. Des-
halb kénnen wir IThnen einen Nachlass von
1,52 Prozent gewahren, wenn ....«

Daraufhin wird Ihrem Partner erst mal
ein Stein vom Herzen fallen. Denn 1,52
Prozent klingen schon ganz anders als 0,47
Prozent. Dies bedeutet aber noch lange
nicht, dass er den Preis akzeptiert. Viel-
mehr ist nun erst die Basis fur die weitere
Verhandlung gelegt.

Hierbei muss der Verkaufer sein ge-
samtes Verhandlungsinstrumentarium aus-
packen. Hierzu z&hlt, dass er den Preisun-
terschied relativiert. Zum Beispiel, indem
er sagt: »Unsere Leistungen haben an ih-
ren Gesamtkosten nur einen Anteil von 5
Prozent. Wenn Sie uns trotz des 3,5 Pro-
zent hoheren Preises als Partner engagie-
ren, dann steigen Ihre Gesamtkosten also
nur um 0,175 Prozent. Wollen Sie dafur das
Risiko eingehen, dass ...«

AuRerdem sollte der Verkaufer die Preis-
differenz maoglichst isolieren - zum Bei-

spiel, indem er statt um Prozente zu feil-
schen sagt: »Wenn wir also den Differenz-
betrag von 2.200 Euro kompensieren, dann
wirden Sie mir den Auftrag erteilen.«

Stimmt der Kunde dem zu, sollten Sie
ihn bitten, lhnen einen Vorschlag zu un-
terbreiten, wie die Preisdifferenz kompen-
siert werden kann. Hierfur gibt es zahllose
Mdoglichkeiten. Zum Beispiel: Das Zahlungs-
ziel verandern. Oder den Auftragumfang
erhdhen. Oder gewisse Leistungselemente
streichen.

Preis verteldigen

Wie flexibel Sie beim Verhandeln agieren
kénnen, hangt von lhrer Beziehung zum
Kunden ab, lhrem Verhandlungsgeschick
und von lhrer Gesprachsvorbereitung. Ge-
nerell giltjedoch: Wenn Sie dem Kunden
erst einmal gesagt haben »Das ist mein
Preis«, dann missen Sie diesen mit Handen
und FiRen verteidigen. Denn wenn Sie zu
schnell einknicken, hat der Einkaufer das
Gefihl: »Der wollte es mal probieren.« Das
belastet ihre Beziehung. Auflerdem kann
der Eink&ufer dann anschlieRend nicht
voller Stolz sagen: »Weil ich so geschickt
und hartnéckig verhandelt habe, missen
wir nun fir das Spitzenprodukt (bezie-
hungsweise die Top-Leistung) kaum hohere
Preise bezahlen.«

Gonnen Sie dem Einkaufer dieses per-
sonliche Erfolgserlebnis. Hauptsache, Sie
haben den Auftrag in der Tasche, ohne dass
Sie dem Kunden Zugestandnisse machen
mussten, die Sie wirklich schmerzen. L}

* Peter Schreiber ist
Inhaber des Trainings-
und Beratungsunterneh-
mens PETER SCHREIBER
& PARTNER, llsfeld,
(Tel.: 0 70 62/96 96 8;
E-Mail: zentrale@schrei-
ber-training.de) und
Autor des Buchs »Das
Beuteraster - 7 Strategien fur erfolgreiches
Verkaufen« (Orell Fissli Verlag).

[ Preisgesprache fuhren ]

Am 22. und 23. September leitet Peter
Schreiber ein offenes Seminar »Preisge-
sprache erfolgreich fuhren - Durch cle-
vere Verkaufsstrategien hohere Deckungs-
beitrage realisieren« an der ZfU - Inter-
national Business School, Thalwil (CH).
Nahere Infos beim ZfU (www.zfu.ch;
Tel.: +41 44 722 85 85) oder bei Peter
Schreiber & Partner.




