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In Kundengesprichen gehort die Nennung des Preises an den Anfang, und Rabatt gibt es nur

mit Gegenleistung. Eine feste Haltung beeindruckt auch die meisten Einkdufer.

In Verhandlungen schleichen viele An-
bieter wie die Katze um den heifen Brei,
wenn es darum geht, konkrete Preise
zu beziffern. Dahinter steckt die Angst,
dass sich Gespriche sofort zuspitzen.
Es steht auf Messers Schneide, ob der
Auftrag erteilt wird. So verstindlich
das Verhalten erscheint, die Strategie
ist falsch! Preisverhandlungen gehéren
nicht ans Ende: Sie beginnen zwangs-
laufig bereits mit dem ersten Eindruck,
den ein Kunde gewinnt, und setzen sich
in den folgenden Phasen fort.

Anstatt das Thema zu vermeiden, ist es
besser, sich moglichst frith nach dem
Budget des Geschiftspartners zu erkun-
digen oder den eigenen Preisrahmen zu
benennen. Oft werden Kaufer reflexartig
mit dem Statement ,Das ist zu teuer” re-
agieren. Eine der effizientesten Entgeg-
nungen ist die Gegenfrage: ,Warum?“
oder rhetorisch etwas anspruchsvoller:
»Aus welchen Griinden?“. Die Frage
ist berechtigt, denn Verkiufer konnen
nicht wissen, was ihrem Kunden zu teu-
er ist. Das ganze Paket, einzelne Teile
daraus, die Garantie oder der Service?
Ist das Angebot absolut zu hoch oder
relativ im Vergleich zu Mitbewerbern?
Mit diesen Fragen wird das Risiko ver-
mieden, sich in einem Lamento iiber
Qualitdt und Ausstattung zu verlieren.
Auflerdem signalisieren sie echtes In-
teresse an der Situation des Kunden,
seiner Organisation und seinem Markt.
Dieses Interesse ist der , Treibstoft” fur
ein gutes Verhiltnis. Die Beziehungs-
ebene ist wichtig, stimmt sie nicht, wird
das Verhandeln zum Machtkampf oder
dient als Kulisse fiir andere Probleme
zwischen den Beteiligten.

Einkdufer werden allerdings ihrer Funk-
tion nicht gerecht, wiirden sie nicht ver-
suchen, den Preis zu driicken. Thr Jagd-
instinkt wiéchst, wenn sie spiiren, dass
der Verkaufer selbst nicht vom eigenen
Preis iiberzeugt ist. Das beste Mittel da-
gegen ist die innere Preissolidaritat, also
die feste Uberzeugung, dass Leistung
oder Produkt das Geld auch wert sind.
Anstatt Nachlidsse einzuriumen, tun

machen siichtig, sprechen sich schnell
herum und schiiren den Verdacht, dass
von vornherein Mondpreise kalkuliert
wurden. Der einzig sinnvolle Rabatt
entsteht {iber eine groflere Menge, die
der Kunde abnimmt. Aber auch andere
Nachlisse sollten immer mit einer Ge-
genleistung verbunden sein, etwa dass
der Kunde seine Ware selbst abholt oder
kiirzere Zahlungsziele akzeptiert. Als

Verkdufer gut daran nachzudenken,
wodurch ihr Kunde einen Mehrwert er-
hilt. Wenig sinnvoll ist es etwa, einem
Einkidufer zu berichten, dass der neue
Filter um 19 Prozent im Umfang redu-
ziert wurde. Uberzeugender wire das
Argument eines einfacheren Einbaus
oder dass es mehr Platz fiir eine groflere
Klimaanlage gibt, die die Temperatur-
regelung im Wageninneren verbessert.
So ,verpackt® erkennt der Kunde seinen
zusitzlichen Nutzen sofort.

Geht es trotzdem nicht ohne Preisnach-
lasse, sollte klar begriindet werden,
wieso man sie gewahrt. Denn Rabatte
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Grundlage eignet sich eine personliche
Konzessionsliste, in der der Verkaufer
vor der Verhandlung exakt festgelegt,
zu welchem finanziellen Zugestdndnis
er bei welcher Gegenleistung bereit ist.

Zuvor sollten Verkdufer nachfragen, ob
einem Abschluss noch etwas im Wege
steht, wenn man sich an diesem Punkt
einigt. Ansonsten wird sie der Kunde
mit immer neuen Forderungen vor sich
hertreiben. Das verhindert auch, dass
der Kunde nach langem Gesprich eine
schnelle Verabschiedung mit den Wor-
ten einleitet: , Vielen Dank, aber das ist
mir dann doch zu teuer.* (<)
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