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Recht &

Betriebsfihrung

je wissen, wie stark der
Konkurrenzdruck in un-
er Brancheist. Deshalb
Ussen Se uns mit dem
Preis entgegenkommen." Solche
Aussagen horen Vertriebsmitar-
beiter fast téglich, wenn sie mit
den Einkaufern ihrer Industrie-
kunden Uber Auftrdge sowie die
Liefermenge und -konditionen ver-
handeln. Kein Wunder, dass viele
an ein Erhdhen der Preise nicht zu
denken wagen. Dabei fihrt an
Preiserhthungen auch in ,, schlech-
ten" Zeiten oft kein Weg vorbei.

Preiserhéhungen sind
verhandelbar

Generell gilt: Jede Preiserhdhung
ist letztlich eine normale Preisver-
handlung. Der einzige Unter-
schied: Die Initiative geht von Ih-
nen aus. Folglich muss eine
Preiserhthung wie jede Vertrags
verhandlung vorbereitet werden.
Teilen Se deshalb lhren (Schlis
s-) Kunden die Erhdhung nicht
per ,, Rundschreiben" mit. Schon
gar nicht mit Begriindungen der-
gestdlt, dass Se lhren Service ver-
bessert haben auf3er dies geschah
auf Wunsch des Kunden. Sonst
erwidert er lhnen: ,,Den besseren
Service wollte ich nicht. Warum
soll ich ihn dann bezahlen?'

Preiserhhungen missen Se
Ihren Kunden individuell verkau-
fen. Also bendtigen Sie eine kun-
denspezifische Argumentation.
Informieren Sie sich, bevor Se
sich mit dem Kunden treffen, dar-
Uber: Welche Bediirfnisse hat Ihr

Wie man dem Partner héhere Preise verkauft

Clever verhandeln

,uUns geht's schlecht." Diese Aussage horen Vertriebsmitarbeiter oft, wenn sie Einkaufern
gegenilbersitzen. Deshalb trauen sich viele nicht, die Preise zu erhdhen. Dabei fuhrt an einer
»Preisanpassung"” oft kein Weg vorbei, sagt Peter Schreiber.

Kunde/Gesprachspartner? Vor
welchen Herausforderungen steht
er? Erkunden Seauch, wiedie Zu-
sammenarbeit verlief. Gab es
Schwierigkeiten? Wie wurden sie
gel0st? Welche Umsétze erzielte
Ilhr Unternehmen mit dem Kun-
den? Wie war die Umsatz-/Preis-
entwicklung in den zurticklie-
genden Jahren? Welchen Lieferan-
teil haben Se? Wo liegen Cross-
Sdlling-Moglichkeiten?

Nutzen der Zusammen-
arbeit vor Augen fuhren

Loten Sie beim Treffen mit dem
Kunden zunédchst dessen Stim-
mung aus. Ist er ,schlecht drauf”,
vertagen Siedas Thema Preiserho-
hung. Wenn nicht, fihren Seihm
zundchst nochmals vor Augen,
welchen Nutzen er aus der Zusam-
menarbeit zieht. Dies sollten Se
ihm jedoch nicht einfach sagen,
sondern Se sollten ihn besser fra:
gen: Wie lief dieses, wie lief jenes?
Hat sich die Losung bewahrt? Sagt
Ihr Kunde, eine Lsung s&i gut ge-
wesen, bestarken Sie ihn hierin.
Und wenn der Kunde wider alle
Erwartung sagt: ,, Damit hatten wir
ein Problem", was dann? Dann be-
jahen Sie dies gelassen und fahren
zum Beispiel mit der Frage fort:
~Aber meines Wissens haben un-
sere Leute das umgehend gel6st,
sodass Sie...?"

Hat der Kunde den Nutzen vor

Um dem Kunden mehr Geld zu entlocken, ist es wichtig, ihm das
Gefuhl zu geben, dass er bei den Verhandlungen fir sich ebenfalls

noch etwas ,rausgeholt" hat.

Augen, sollten Se sagen: ,,Ich ent-
nehme lhren Ausfiihrungen, dass
Se mit unserer Zusammenarbeit
zufrieden ist?' Bgaht der Kunde
dies, folgt der Anschluss: ,Dann
wollen Se sicher auch kunftig mit
uns zusammenarbeiten." Bestétigt
der Kunde auch dies, sollten Se
Ihre Freude artikulieren, bevor Se
zum Beispiel mit der Aussage
»Dann sollten wir noch en Detail

klaren" zum Thema Preiserho-
hung Uberleiten. Nun entrollen Se
Ihre gesamte Argumentation, von
den gestiegenen Rohstoffpreisen
bis hin zur neu eingefuihrten Lkw-
Maut, bevor der Abschluss folgt:
»Deshalb miissen wir unsere Prei-
se um 4,73 Prozent erhdhen."”
Nicht funf Prozent, schliefdlich ist
die Erh6hung scharf kalkuliert.

Preiserhdhung relativeren
und isolieren

Ihr Partner wird Zeter und Mordio
schreien und eventuell sogar sa
gen: ,Dann ist unsere Zusammen-
arbeit beendet." Darauf sollten Se
zum Beispid ruhig erwidern: ,,Das
haben wir uns gedacht. Deshalb
haben wir nochmals mit unseren
Zulieferern verhandelt. Aullerdem
haben wir die Ablaufe XY opti-
miert. Dadurch konnten wir unse-
re Kosten um fast zwel Prozent
senken, weshalb wir unsere Preise
letztlich nur um 2,87 Prozent erho-
hen miussen." lhrem Verhand-
lungspartner wird ein Stein vom
Herzen falen. Dies bedeutet aber
noch nicht, dass er die Erhéhung
akzeptiert. Vielmehr ist nun erst
die Badis fir die weitere Preisver-
handlung gelegt.

Hierbei missen Se as Verkéu-
fer das gesamte Instrumentarium
auspacken, das sie auch sonst bei
Vertragsverhandlungen brauchen.
Hierzu zéhlt, dass Sie die Erho-
hung relativieren. Zum Beispid,
indem Se sagen: , Unser Bautell
hat bei Ihren Stlickkosten nur ei-
nen Anteil von vier Prozent. Wenn
wir unsere Preise um 2,87 Prozent
erhthen, steigen lhre Stiickkosten
nur um circa 0,15 Prozent, also 87
Cent. Wollen Se dafir das Risko
eingehen, dass ...".

Zudem sollten Sie die Preisdif-
ferenz isolieren, zum Beispid in-
dem Sie, wenn lhre Preisvorstel-
lung und die des Kunden zwei



Prozent auseinanderliegen, sagen:
»Wenn wir also 3500 Euro kom-
pensieren, dann wirden Se mir
den Auftrag erteilen.” Stimmt der
Kunde dem zu, kdnnen Se ihn
bitten, Ihnen Vorschlége zu unter-
breiten, wie die Differenz kompen-
siert werden kann. Zum Beispid:
Der Kunde Ubernimmt den Trans-
port, oder das Zahlungsziel wird
verandert.

Generdll gilt: Wenn Sedas The-
ma , hdhere Preise" angesprochen
haben, dann dirfen Se sich nicht
mit dem alten zufriedengeben, au-
Ber Ihr Kunde offeriert lhnen
Mdoglichkeiten, mit denen Sie den
Verzicht legitimieren kbnnen. Au-
Rerdem muissen Sie sich gegen
jeden Nachlass ebenso hartnéckig
wehren, wie Se dies auch sonst in
Preisverhandlungen tun. Sonst hat
der Eink&ufer das Gefuhl:. ,Der
wollte es mal probieren." Das be-
lastet lhre Beziehung. Zudem
kann der Eink&ufer dann anschlie-
Rend nicht stolz sagen: ,Well ich
so geschickt verhandelt habe, miis-
Sen wir nur ein stett drei Prozent
mehr bezahlen." MF
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