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Normale Verhandlungen 
unter besonderen Vorzeichen 
Industriekunden erfolgreich Preiserhöhungen verkaufen 

„Unser Ertrag ist schlecht." „Unsere Auftragslage 

ist mies." Solche Aussagen hören Vertriebsmit-

arbeiter regelmäßig, wenn sie Einkäufern gegen-

übersitzen, insbesondere in konjunkturell schwie-

rigen Zeiten. Deshalb packt viele Verkäufer das 

kalte Grauen, wenn sie ihren Kunden Preiserhö-

hungen „verkaufen" sollen. Doch an Preisanpas-

sungen führt oft kein Weg vorbei. Wenn man ein 

paar Grundregeln beachtet, dann können sie auch 

erfolgreich umgesetzt werden. - Peter Schreiber -
Höhere Preise müssen individuell verkauft werden. Deshalb sollten 

Verkäufer für jeden Kunden eine spezifische Argumentationskette erar-

beiten. 

Die Preise erhöhen - nichts erscheint 

vielen Vertriebsmitarbeitern absurder 

als mit diesem Ziel aktuell in Vertrags-

verhandlungen zu gehen. Denn in ih-

ren Kundengesprächen hören sie fast 

täglich: „Ihr seid zu teuer. Ihr müsst 

mit euren Preisen runter, sonst ..." 

Deshalb wagen sie an ein Erhöhen der 

Preise meist erst gar nicht zu denken. 

Und wenn ihnen ihre Vorgesetzten 

höhere Preisvorgaben machen, dann 

denken sie sofort: „Die sind nicht 

durchsetzbar." 

Präzise über Gründe informieren 

Wie also am besten vorgehen, wenn 

Ihr Unternehmen seine Preise erhö-

hen möchte oder muss? Dann gilt es 

zunächst, die Verkäufer als Mitstrei-

ter zu gewinnen. Der erste Schritt 

hierzu ist, sie präzise über die Gründe 

zu informieren - zum Beispiel, indem 

die Geschäftsleitung ihnen in einer 

Vertriebstagung möglichst bildhaft 

und plastisch vor Augen führt, 

I wie sich die Rohstoffpreise entwi-

ckelt haben und 

I wie sich die höheren Einkaufsprei-

se auf die Gewinnmarge und den 

Ertrag auswirken. 

Diese Information sollte bezogen auf 

die verschiedenen Produkte und Pro-

duktgruppen erfolgen. Oder indem 

den Verkäufern am Beispiel der Kon-

trakte mit ausgewählten Schlüssel-

kunden aufgezeigt wird, wie aufgrund 

der gestiegenen Einkaufspreise aus 

ehemals lukrativen Verträgen Verlust-

bringer wurden. 

An Verkäufer appell ieren 

„Wir brauchen eure Hilfe" 

Erläutern Sie den Verkäufern anschlie-

ßend, welche Maßnahmen Ihr Unter-

nehmen schon ergriffen hat, um den 

Ertrag wieder zu steigern - zum Bei-

spiel die Produktion oder den Einkauf 

neu strukturieren. Danach sollte der 

Appell folgen: „Trotzdem führt kein 

Weg an einem Erhöhen der Preise vor-

bei, denn ... Und dabei benötigen wir 

Ihre Unterstützung, denn ..." Dieser 

Appell sollte durch ein Mitglied der 

Geschäftsleitung erfolgen, um die Be-

deutung dieser Entscheidung für das 

Unternehmen zu unterstreichen. 

Die Verkäufer werden nach diesem 

Appell nicht begeistert sein - im Ge-

genteil. Sie werden klagen: „Das geht 

nicht. Die Kunden sagen jetzt schon: 

Ihr seid zu teuer . . ." Dass Verkäufer so 

Seminar: Preiserhöhungsgespräche trainieren 

Vom 2 1 . bis 22. September 2010 führt die ZfU - International Business 

School, Thalwil (CH), ein Seminar „Preisverhandlungen erfolgreich führen" 

mit Peter Schreiber durch, in dem auch das Thema „Preiserhöhung" behan-

delt wird. Nähere Infos erhalten Interessierte unter www.zfu.ch und bei 

Peter Schreiber & Partner. 
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W e l c h e M ö g l i c h k e i t e n a n Z u g e s t ä n d n i s s e n g i b t e s ? 

Auf Kundenseite 

I Größere Menge 

I Weitere Produkte 

I Abrufauftrag 

I Auditierung, Listung 

I Technische Alternativen, Sonderanfertigungen 

I Bestellabwicklung per EDI / Bestellmengen / -rhythmus 

I Anwenderbericht als Autor / Referent 

I Gemeinsame Präsentationen, Messen, Akquisitionen 

I Aktive Weiterempfehlung 

Auf Verkäuferseite 

I Sonder-Nettopreise 

I Paket-Preise 

I Rabatte 

I Natural-Rabatte 

I Boni 

I Leistungen / Service ohne Berechnung 

I Lieferbedingungen 

I Zahlungsbedingungen 

reagieren, ist normal. Denn sie hören 

täglich „Ihr seid zu teuer". Deshalb 

haben sie diese Denke oft selbst verin-

nerlicht. Verdeutlichen Sie Ihren Ver-

käufern also folgende Punkte: 

I Es gehört zum |ob der Einkäufer zu 

sagen „Ihr seid zu teuer". Denn sie 

sollen möglichst preiswert einkau-

fen. Deshalb sagen sie sogar bei 

Dumpingpreisen „Ihr seid teuer", 

um eventuell noch vorhandene 

Spielräume auszuloten. 

I „Doch selbst, wenn dies nicht so 

wäre, dann müsste unser Unter-

G r u n d r e g e l n für P r e i s g e s p r ä c h e 

Von oben nach unten verkaufen 

I Voll-Ausstattung statt Spar-Version anbieten 

I Auf-runden statt ab-runden 

Verhandlungs-Masse schaffen 

I Alle Kosten ins Angebot nehmen 

I Bei Umsatz-Rückgang Besuchstermin wegen Rabatt-
Kürzung vereinbaren ... 

Standhaft bleiben können 

I Zum Beispiel, wenn Kunde bei Angebot über 83.200 
EUR sagt: „Für 80.000 EUR können Sie den Auftrag mit-
nehmen." 

Transparenz schaffen 

I Der Kunde sagt zum Beispiel: „108,00 EUR ist zu teuer". 
Antwort darauf: „Sie bezahlen tatsächlich 108,00 EUR 
abzüglich 5 % Rahmenabkommen, abzgl. 2 % Skonto, 
abzgl. 2 % Bonus, also 98,50 EUR netto." 

I Oder der Kunde sagt: „Von den 42.000 EUR müsst ihr 
noch 5% runter!" Antwort darauf: „Das heißt, wir spre-
chen jetzt noch über volle 2.000 EUR!?" 

Salamitaktik verhindern 

I Solange ein Punkt innerhalb des Verhandlungspakets 
noch offen ist, stehen alle Absprachen, die bereits ge-
troffen wurden, noch unter einem Vorbehalt. 

nehmen trotzdem die Preise erhö-

hen, w e i l . . . " Und: 

I Auch die Einkäufer lesen Zeitung. 

Folglich wissen auch sie, dass zum 

Beispiel die Preise f ü r . . . gestie-

gen sind. Deshalb sind im Mo-

ment die Voraussetzungen ideal, 

um eine Preisanpassung rational 

zu begründen. 

Das Gefühl vermitteln „ 

Es ist möglich, wenn . . ." 

Dies wird Ihre Verkäufer etwas besänf-

tigen. Das enthebt Sie aber nicht von 

der Aufgabe, Ihre Verkäufer auf das 

Führen der „Preisanpassungsge-

spräche" vorzubereiten - nicht nur, 

weil sie eine Gesprächsstrategie brau-

chen. Vielmehr gilt es auch, ihre men-

talen Widerstände gegen solche Ge-

spräche abzubauen, indem Sie ihnen 

das Gefühl vermitteln: „Wenn ich's 

richtig anpacke, kann ich das Ziel er-

reichen." Sonst stehen Verkäufer in 

den Gesprächen auf verlorenem Po-

sten, weil die Einkäufer ihre Unsicher-

heit spüren. Entsprechend leicht he-

beln sie ihre Argumentation aus. 

Lassen Sie sich beim Vorbereiten der 

Verkäuferschulung von folgenden Ge-

danken leiten: 

I |ede Preiserhöhung ist letztlich 

eine normale Preisverhandlung. 

Der einzige Unterschied: Das Vor-

zeichen des Gesprächs lautet nicht, 

wie viel geht der Preis nach unten, 

sondern um wie viel geht er nach 

oben. Also muss eine Preiserhö-

hung wie jede Vertragsverhand-

lung vorbereitet werden. 

I Der höhere Preis muss jedem Kun-

den individuell verkauft werden. 

Also sollten Ihre Verkäufer für je-

den Kunden eine spezifische Argu-

mentationskette erarbeiten. Hier-

für benötigen sie unter anderem 

die Information: Welche Umsätze 

erzielten wir mit dem Kunden in 

den zurückliegenden jähren? Wie 

war die Umsatz-/Preisentwick-

lung? Welchen Lieferanteil haben 

wir bei ihm? Wo liegen Cross-Sel-

l ing-Möglichkeiten? Außerdem 

sollten sie im Vorfeld analysieren: 

Welche Bedürfnisse hat der Kun-

de/Gesprächspartner? Vor wel-

chen Herausforderungen steht er? 

Wie verlief die bisherige Zusam-

menarbeit? Diese Infos bilden das 

„Rohmaterial", aus dem die kun-

denspezifische Argumentationsket-

te und Gesprächsstrategie entwor-

fen wird. 

Gute Vorbereitung ist das A und 0 

Basierend auf diesen Grundgedanken 

sollten Sie Ihre Verkäufer trainieren, 

ihre „Preisanpassungsgespräche" vor-

zubereiten und zu führen. Dabei lau-

tet die Regel: zunächst die nötige Ge-

sprächsatmosphäre schaffen. Dies ge-

lingt Ihren Verkäufern am einfachsten, 

indem sie dem Kunden nochmals vor 

Augen führen, welchen Nutzen er von 

der Zusammenarbeit hat. jedoch 

nicht, indem sie ihm dies sagen, son-

dern indem sie fragen: Wie lief dies? 

Wie lief das? Hat sich jene Lösung be-

währt? 

Hat der Kunde den Nutzen der Zusam-

menarbeit vor Augen, kann der Ver-

käufer das Gespräch zum Thema 

„Preisanpassung" überleiten - zum 

Beispiel, indem er zunächst allgemein 

die Entwicklung der Rohstoffpreise 

anspricht, bevor er hieraus ableitet, 
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was dies für Ihr Unternehmen bedeu-

tet. Nun kann der Verkäufer seine 

ganze kundenspezifische Argumenta-

tionskette entrollen, bevor der Ab-

schluss folgt: „Deshalb müssen wir 

unsere Preise um 5,2 % erhöhen." 

Hierfür müssen Sie Ihre Verkäufer 

selbstverständlich mit dem nötigen 

Datenmaterial ausstatten - möglichst 

von neutralen Quellen. 

Gesprächsstrategie erarbeiten 

Nach der Aussage Ihres Verkäufers 

„Wir müssen die Preise erhöhen" wird 

dessen Gesprächspartner - ganz 

gleich, wie gut die Erhöhung begrün-

det ist - empört aufschreien und 

eventuell sogar sagen „Dann ist unse-

re Zusammenarbeit beendet". Berei-

ten Sie Ihre Verkäufer also auf diese 

Kundenreaktion vor, damit er bei ei-

ner solchen Drohung nicht einknickt, 

sondern zum Beispiel gelassen erwi-

dert: „Das haben wir uns gedacht. 

Deshalb haben wir nochmals mit un-

seren Zulieferern verhandelt. Außer-

dem haben wir die Prozesse in un-

serem Unternehmen weiter opti-

miert. Dadurch konnten wir den 

größten Teil der Kostensteigerungen 

bereits auffangen, weshalb wir letzt-

lich unsere Preise nur um 3,9 % erhö-

hen müssen." Daraufhin wird dem 

Verhandlungspartner Ihres Verkäufers 

ein Stein vom Herzen fallen. Schließ-

lich klingen 3,9 % schon anders als 

5 , 2 % . 

Solche Argumentationsmuster sollten 

Sie (zum Beispiel als Vertriebsleiter) 

mit Ihren Verkäufern erarbeiten, denn 

die Erfahrung zeigt: Alleine fällt es 

vielen schwer, ausreichend tech-

nische, wirtschaftliche und emotio-

nale Argumente zu identifizieren, um 

ein Erhöhen der Preise zu legitimie-

ren. Und noch schwerer fällt es ihnen, 

diese in eine kundenspezifische Argu-

mentationskette und Gesprächsstra-

tegie zu integrieren. Doch selbst, 

wenn Ihre Verkäufer dem Kunden 

schlüssig darlegen, warum Ihr Unter-

nehmen seine Preise erhöhen muss, 

ist das Ziel „Preiserhöhung" noch 

nicht erreicht. Denn dann haben sie 

zwar ihren Wunsch begründet, der 

Kunde hat ihn aber noch nicht akzep-

tiert. Es wurde sozusagen nur die Ba-

A u t o r : Peter S c h r e i b e r ist I n h a b e r d e s 

T r a i n i n g s - u n d B e r a t u n g s u n t e r n e h m e n s 

Peter S c h r e i b e r & P a r t n e r . I l sfe ld, 

E - M a i l : z e n t r a l e @ s c h r e i b e r - t r a i n i n g . d e , 

w w w . s c h r e i b e r - t r a i n i n g . d e . 

Er ist A u t o r d e s B u c h s „Das B e u t e r a s t e r 

- 7 S t r a t e g i e n f ü r e r f o l g r e i c h e s V e r k a u -

f e n " ( O r e l l Füss l i V e r l a g ) . 

sis für die eigentliche Preisverhand-

lung geschaffen. 

Den Preis isolieren und relativieren 

In dieser Verhandlung muss Ihr Ver-

käufer das gesamte Instrumentarium 

einsetzen, dass er auch sonst bei Ver-

tragsverhandlungen nutzt. Hierzu 

zählt der Versuch, die Preiserhöhung 

zu relativieren. Zum Beispiel, indem 

er sagt: „Unser Bauteil hat bei Ihren 

Produkten einen Stückkostenanteil 

von 4 %. Wenn wir unsere Preise um 

3,9 % erhöhen, steigen Ihre Stückko-

sten um circa 0 , 17 %, also 1 , 3 2 EU." 

Oder indem er sagt: „Lieber Kunde, 

die Preisanpassung bewegt sich bei 

den einzelnen Warengruppen zwi-

schen 4 und 12 %; bei einigen Pro-

dukten konnten wir die Preise sogar 

senken. Da Sie vermutlich vor al lem 

interessiert, wie sich die Preisanpas-

sung insgesamt auf Ihre Kosten aus-

wirkt, habe ich errechnet, wie viel 

mehr Sie bei den angepassten Preisen 

für Ihre Bestellungen in den letzten 

drei Monaten bezahlt hätten - insge-

samt nur 1 , 2 1 % mehr." 

Zögert der Kunde weiterhin die 

„Preiserhöhung" zu akzeptieren, 

sollte der Verkäufer ihm Vorschläge 

unterbreiten, wie die Preisdifferenz 

eventuell kompensiert werden kann 

- gemäß der Maxime „Wenn du mir 

dies gibst, erhältst du jenes". Geht Ihr 

Verkäufer dabei geschickt vor, kann 

das Ergebnis der nun folgenden Ver-

handlung sogar eine engere Kunden-

bindung sein. Die Argumentation 

Ihres Verkäufers kann zum Beispiel 

wie folgt lauten: „Herr Kunde, ich 

habe mir überlegt, wie wir gemein-

sam einen Teil der 3,9 % kompensie-

ren könnten. Wäre es Ihnen zum Bei-

spiel möglich, unseren Lieferanteil 

beim Produkt x von 32 auf 40 % zu er-

höhen? Dies wäre für uns ein .geld-

werter Vorteil'. Dann könnte ich Ihnen 

im Gegenzug anbieten, ..." 

Solche verkaufstaktischen und -stra-

tegischen Verhandlungselemente 

sollten Sie mit Ihren Verkäufern nicht 

nur entwerfen. Sie sollten mit ihnen 

auch deren Einsatz trainieren. Denn 

nur dann können Ihre Verkäufer im 

Kundengespräch auf die Einwände 

und Finten ihrer Verhandlungspartner 

mit der nötigen Gelassenheit und Fle-

xibilität reagieren. Am einfachsten er-

reichen Sie dies, indem Sie für Ihre 

Verkäuferschulung (ehemalige) Ein-

käufer als „Sparringpartner" engagie-

ren, die mit Ihren Mitarbeitern 

„Preisanpassungsgespräche" führen. 

Selbstverständlich kann auch Ihr eige-

ner Einkäufer dieser Sparringpartner 

sein. TH 

Management 

TH 8/2010 I www.technischerhandel.com 

39 


