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Preisgespriche: In Preisverhandlungen den Mehrwert sichtbar
machen
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Verkaufstrainer und Managementberater Peter Schreiber

Fiir "Big Deals" im B2B-Bereich gilt: Mit ihrer Kaufentscheidung treffen die Kunden meist eine

Seite 1/3



openrPrPirRe’

Das offene PR-Portal

Investitionsentscheidung fiir viele Jahre - zum Beispiel, weil sie sich langfristig auf ein Vorgehen festlegen. Entsprechend
grof} konnen die Folgekosten einer Fehlentscheidung sein. Deshalb ist bei ihrer Kaufentscheidung nicht nur der Preis
entscheidend. Warum sollte der Kunde gerade bei uns kaufen? Unsere Produkte sind auch nicht besser als die unserer
Mitbewerber." Diese Klage hort man oft von Verkdufern - zum Beispiel abends an der Hotelbar. Und zwar speziell von
Verkéufern, die eine Technikerausbildung absolviert oder ein Ingenieurstudium durchlaufen haben. Denn sie konnen
aufgrund ihres fachlichen Know-hows meist gut die Qualitit der Konkurrenzprodukte einschitzen. Und sie wissen: Auch
fiir die Mitbewerber arbeiten hochqualifizierte Spezialisten.

Die Kundenerwartungen sind vielfiltig

Besagten Verkéufern ist aber oft nicht ausreichend bewusst, dass Unternehmen, wenn sie eine Losung fiir ein "Problem”
suchen, sich in der Regel nicht nur fiir deren technische Merkmale interessieren. Sie stellen an die Losung und deren
Anbieter noch weitere Anforderungen - unter anderem ablauf-organisatorische. So soll die Losung zum Beispiel nicht
alle (zeitlichen) Planungen ihres Unternehmens iiber den Haufen werfen und leicht in die vorhandene Struktur
integrierbar sein. Auflerdem soll sie dem Unternehmen wenig Mehrarbeit bereiten.

Dariiber hinaus sollte die Losung gewisse sozial-kommunikative Anforderungen erfiillen. So sollten zum Beispiel die
Mitarbeiter des Unternehmens bei der erforderlichen Systemumstellung von den Technikern des Lieferanten unterstiitzt
werden. Und nach der Umstellung sollte bei Fragen und Problemen ein kompetenter Ansprechpartner parat stehen.

Zudem haben die Kunden in der Regel kaufméannisch-wirtschaftliche Anforderungen an die Problemldsung. So sollte die
neue Losung zum Beispiel nicht nur funktionieren, sondern auch moglichst wenig Folgekosten generieren - zum Beispiel,
weil nur geringe Systemanpassungen notig sind oder kaum Wartungsbedarf besteht. Oder weil fiir deren Nutzung wenig
Schulung erforderlich ist.

Die billigste Losung ist nicht die preisgiinstigste

Weil die Anforderungen an eine Problemlosung stets vielfiltig sind, ist die billigste Losung zumeist nicht zugleich die
preisgiinstigste. Das wissen auch die Einkdufer der Unternehmen, selbst wenn sie im Gespriach mit Lieferanten oft
betonen: Letztlich zihlt nur der Preis.

Entsprechend wichtig ist es fiir Sie als Verkiufer, dass Sie, bevor Sie in Vertrags- und Preisverhandlungen mit Kunden
gehen, deren spezifischen Bedarf kennen. Denn nur dann konnen Sie eine kundenspezifische Verkaufsargumentation
entwickeln und Thren Gesprichspartnern vermitteln, warum Ihre Losung zwar nicht die billigste, aber bei einer Kosten-
Nutzen-Abwigung die preisgiinstigste ist. Informieren Sie sich deshalb, bevor Sie sich mit "Einkdufern" treffen,
umfassend tiber das Unternehmen. Ermitteln Sie zum Beispiel: Wer sind seine Kunden? Wie tickt sein Markt? Womit
glaubt es kiinftig erfolgreicher als seine Wettbewerber zu sein? Und leiten Sie hieraus ab: Wie kénnen wir es hierbei
unterstiitzen? Informieren Sie sich, soweit moglich, auch iiber Ihre Gesprichspartner: Vor welchen speziellen Aufgaben
und Herausforderungen stehen sie? Woran messen sie den Erfolg?

Investitionen haben oft hohe Folgekosten

Gerade bei "Big Deals" gilt: Mit ihrer Kaufentscheidung treffen die Kunden zumeist eine Investitionsentscheidung fiir
viele Jahre - zum Beispiel, weil sie sich langfristig auf ein bestimmtes Vorgehen und/oder einen bestimmten Partner
festlegen. Entsprechend grof3 konnen die Folgekosten einer Fehlentscheidung sein. Machen Sie diesen
Entscheidungshorizont dem Kunden deutlich. Denn dies ermoglicht es IThnen, die Kosten der aktuellen Investition zu
relativieren. Und Sie konnen leichter zum Beispiel mit Threr Erfahrung und Threm Support punkten.

"Big Deals" werden von Kunden oft zwanghaft rationalisiert - zum Beispiel mittels Spezifikationen, Lastenheften,
komplexen Vertragswerken inklusive Konventionalstrafen. Auch dies zeigt ihre Entscheidungsunsicherheit. Diese
"Schriftstiicke" fixieren aber meist primér die technischen Anforderungen. Diese Anforderungen miissen Sie erfiillen -
daran fiihrt kein Weg vorbei. Doch dies konnen in der Regel auch Ihre schirfsten Mitbewerber. Also sollten Sie im
Vorfeld der Verhandlung genau analysieren, welchen "Mehrwert" im ablauf-organisatorischen, sozial-kommunikativen
und kaufminnisch-wirtschaftlichen Bereich Sie dem (potenziellen) Kunden bieten konnen. Denn dann kénnen Sie, wenn
der Einkdufer sagt "Sie sind zu teuer", gelassen erwidern: "Ja, wir sind nicht die billigsten. Aber unsere Losung bietet
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Ihnen folgende Vorteile:

Sich als der richtige Partner profilieren

Ihr erstes Ziel in der Verkaufsverhandlung sollte sein, Threm Gegeniiber das Gefiihl zu vermitteln "Das ist der richtige
Partner". Denn wenn Sie in seinen Augen der "Wunsch-Lieferant" sind, dann ist er zu Zugestindnissen bereit - beim
Preis, bei der Liefermenge und/oder der Laufzeit des Vertrags. Wenn Sie dann noch iiber eine professionelle
Verhandlungsstrategie und beim Verhandeln iiber die erforderliche "Séurefestigkeit" verfiigen, dann ist IThre Chance
grof3, den Auftrag zu erhalten - und zwar zu den angestrebten Konditionen.

Peter Schreiber
Tipp:

Ermitteln Sie vor jeder Vertragsverhandlung, welchen Mehrwert IThre Losung dem Kunden bietet und zwar auf folgenden
Ebenen:

- Technisch

- Ablauf-organisatorisch

- Sozial-kommunikativ

- Kaufménnisch-wirtschaftlich

Diesen Mehrwert anschlieBend dem Kunden im Gesprich zu vermitteln, ist Thre "TASK", also Aufgabe. Denn dann ist er
zu (Preis-)Zugestidndnissen bereit.

Weitere Informationen zu Peter Schreiber & Partner: http://www.schreiber-training.de
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