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RICHTIG VERHANDELN - Ein wahrer Profi beginnt ein Verkaufsgesprach, indem er sich nach dem
Budget erkundigt, trumpft dann aber mit Zusatznutzen und Serviceleistungen auf.

Potenzial nicht verschenken

ZUR PERSON

Nett sein genligt nicht: Fiir erfolgreiche Geschdftsverhandlungen sind klare Strategien nétig.

Ohne grundlegendes Know-how in
der Gesprdchs- und Verhandlungs-
fithrung verschenken viele Unterneh-
men grosse Potenziale. Dabei ent-
scheidet die Verhandlungskompetenz
der Mitarbeiter ganz direkt iiber die
Wettbewerbsfdhigkeit eines Unter-
nehmens. Wer die Kniffe einer pro-
fessionellen Verhandlungsfiihrung
kennt, wird seinen Wettbewerbern
immer die beriihmte Nasenldnge vo-
raus sein. Dabei gilt: Ein cleverer Ver-
handlungsprofi erkundigt sich zu Be-
ginn des Gesprdchs nach den Preis-
vorstellungen seines Kunden, argu-
mentiert aber wahrend der eigentli-
chen Verhandlung nicht mit dem
Preis, sondern mit Zusatznutzen und
Serviceleistungen.

«Anstatt das Thema Preis zu vermei-
den und wie ein Kater um den heis-
sen Brei herumzuschleichen, sollte
sich ein Verkaufer moglichst frith
nach dem Budget seines Gesprdch-
partners erkundigen», sagt Kommu-
nikationspsychologe Udo Kreggen-
feld. Als langjahriger Coach fiir Ver-
handlungskompetenz weiss er, dass

dass die Preisverhandlungen erst am
Ende der Verhandlungsgesprache be-
ginnen. «Aber wer sein Gesprach so
aufbaut, hat keine Gegenargumente
mehr, wenn der potenzielle Kunde
sich am Preis stort», so Kreggenfeld.
Sei dagegen gleich zu Beginn der
Preisrahmen gesetzt, konne sich der
Verkdufer darauf konzentrieren, den
Zusatznutzen seines Produktes oder
seiner Dienstleistung hervorzuheben.

Mehrwert aus Kundensicht

Es ist wichtig, den Mehrwert eines
Produktes so anzupreisen, dass der
Kunde die Vorteile sofort erkennt.
«Ich muss immer wissen, mit wem
ich es zu tun habe und was fiir einen
Kunden wichtig ist», betont Kreggen-
feld. So mache es wenig Sinn, einem
Einkdufer zu berichten, dass man
den Umfang der neuen Hydraulik-
pumpe um 19 Prozent reduzieren
konnte. Der Experte empfiehlt statt-
dessen, mit konkreten Vorteilen auf-
zuwarten. Zum Beispiel, dass durch
den geringeren Umfang unter der Mo-
torhaube mehr Platz fiir die grosse-
ren Batterien geschaffen wird, die der

Pumpen leichter einzubauen sind
und deswegen starker nachgefragt
sein werden. Oder dass sich der Kun-
de beim Pumpenkauf beim Thema
Innovation zum Marktfiihrer macht.
«Ein Verkaufer soll auch erwahnen,
welche Partner langst auf seine Pro-
dukte vertrauen und an konkreten
Beispielen aufzeigen, wie gut Ser-
vice und Wartung sind.»

Rabatte immer begriinden

Auf die Klage «Das ist zu teuer!» ant-
wortet ein Verkdufer am besten mit
der Gegenfrage «Warum?». Viele
Kunden sind iiberrascht, wenn sie
um eine Begriindung ihres Einwands
gebeten werden. Und der Verkaufer
muss wissen: Was genau ist dem
Kunden zu teuer? Das ganze Paket,
einzelne Teile daraus, die Garantie
oder der Service? Verglichen womit
ist es zu teuer? Liegt es am Preis oder
an seiner aktuellen finanziellen Si-
tuation?

Es kann durchaus sein, dass der Ver-
kdufer nicht um einen Preisnachlass
herum kommt. Dann muss er aber
in der Lage sein, den Rabatt auch zu
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sdtzlich sollte man seinen Zielpreis
durchsetzen und einen Rabatt stets
nur bei einer Gelegenleistung des
Kunden gewdhren.» Also beispiels-
weise wenn der Kunde friiher be-
stellt, die Ware selber abholt, auf ge-
wisse Garantien verzichtet, eigene
Techniker fiir die Installation zur Ver-
fligung stellt oder statt des ganzen
Teams nur einen Mitarbeiter einar-
beiten lasst.

Wichtig ist, dass der Verkaufer eine
innere Preissolidaritat hat, also voll
und ganz von der Angemessenheit
des Preises liberzeugt ist. «Ist ein Ver-
kdufer unsicher, ob der Preis fair ist,
weckt er damit den Jagdinstinkt des
Einkdufers», weiss Kreggenfeld. Und
dies gelte es zu vermeiden. «Was fiir
den Kunden ein kleines Entgegen-
kommen zu sein scheint, rasiert den
Gewinn des Verkdufers dramatisch.»

«Preissensibilitat nimmt ab»

Udo Kreggenfeld ist iberzeugt, dass
im Konsumgiiterbereich Preis-
schlachten mit Werbespriichen wie
«Auf alles 20 Prozent» ihre Spuren
hinterlassen haben. «Die Kunden
schauen zwar sehr genau auf den
Preis, lassen sich aber nicht hinters
Licht fiihren und wissen, dass kein
Unternehmen dauerhaft 20 Prozent
geben kann. Es sei denn, der Preis
wurde vorher draufgerechnet. Des-
wegen achten Kunden wieder ver-
mehrt auf den Geschaftspartner, die
Qualitat und auf Zusatznutzen eines
Produktes», erklart er.
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