
Gute Vorbereitung 
ist die halbe Miete 

Vom Verlauf eines Jahresgesprächs hängt viel ab 

Jahr für Jahr dasselbe Ritual. Die Ein-

käufer der Industrie laden ihre Zuliefe-

rer und Dienstleister ein, um mit ihnen 

die Modalitäten der Zusammenarbeit 

im kommenden Jahr auszuhandeln. 

Und lange vorher sind die Verkäufer 

nervös. Denn sie wissen: Vom Verlauf 

dieser Gespräche hängt neben dem Er-

folg des Unternehmens auch das eige-

ne Gehalt im nächsten Jahr ab. Schließ-

lich werden die meisten Verkäufer er-

folgsorientiert bezahlt. 

Entsprechend angespannt gehen die 

Key-Accounter in die Gespräche -

auch wei l sie wissen, dass die Einkäu-

fer, kaum ist die Tür geschlossen, fol-

gendes Klagelied anst immen: „Sie 

wissen ja, wie groß der Konkurrenz-

druck in unserer Branche ist. Deshalb 

müssen Sie uns mit dem Preis entge-

gen kommen." Dabei steht unausge-

sprochen die Drohung im Raum: 

„Sonst müssen wir uns einen neuen 

Lieferanten suchen." 

Tipp 1: Investieren Sie 

v iel Zeit in die Vorbereitung 

Entsprechend schnell geraten die Key-

Accounter in die Defensive - wenn sie 

nicht gut vorbereitet sind. Zum Bei-

spiel, weil sie im Vorfeld nicht ausrei-

chend analysierten, was bei Jahresge-

sprächen alles auf der Tagesordnung 

steht. Keineswegs wird in ihnen nur 

über die Preise und Liefermengen ge-

sprochen. Es geht auch um Fragen wie: 

www.technischerhandel .com T H 1 1 / 2 0 1 2 



W e i c h e Qual i tät sol len die geliefer-

ten P r o d u k t e / P r o b l e m l ö s u n g e n 

h a b e n ? 

Welche „Leistungen" sind im Lie-

ferpaket e n t h a l t e n ? 

Wie und w a n n wird a n g e l i e f e r t ? 

W i e sehen die Z a h l u n g s m o d a l i t ä -

ten a u s ? 

Und, und, und .... je genauer ein Ver-

käufer im Vorfeld die V e r h a n d l u n g s -

punkte analys iert , u m s o größer ist 

sein V e r h a n d l u n g s s p i e l r a u m . 

Tipp 2 : I n f o r m i e r e n Sie s ich 

ü b e r d e n M a r k t 

Ein weiteres T h e m e n f e l d ist: W i e ent-

wickelt sich der M a r k t ? Verzeichnet 

zum Beispiel der Markt für Kunststoff-

sch läuche Z u w ä c h s e ? W i e entwickeln 

sich die Ölpreise und somit die Preise 

für Kunststoffprodukte? W e l c h e Zu-

wächse sagen Marktforscher für G u m -

m i s c h l ä u c h e v o r a u s ? W e l c h e Gewinn-

spannen lassen sich d a m i t erz ie len? 

|e mehr D a t e n m a t e r i a l Sie als Verkäu-

fer haben, u m s o flexibler können Sie 

a r g u m e n t i e r e n . 

Ein drittes Themenfeld ist die Markts i -

tuat ion des Kunden. Hieraus ergibt 

sich: Auf w e l c h e m Ohr ist er erreich-

b a r ? Informieren Sie s ich vor d e m |ah-

resgespräch darüber, w e l c h e Bedürf-

n i s s e / P r o b l e m e Ihr Partner hat. 

Kämpft sein U n t e r n e h m e n z u m Bei-

spiel d a m i t , dass i h m Mitbewerber 

Marktante i le w e g n e h m e n ? Oder 

muss er seine Lieferkette und seine 

Produktionsprozesse neu organis ie-

ren, d a m i t er schnel ler auf Marktver-

ä n d e r u n g e n reagieren k a n n ? Analy -

s ieren Sie a u c h die Beziehung Ihres 

U n t e r n e h m e n s zum Kunden: Welche 

Schwier igkeiten gab es im vergange-

nen | a h r ? W i e w u r d e n sie ge löst? 

Welche Umsätze erzielte Ihr Unter-

n e h m e n mit d e m K u n d e n ? 

Tipp 3 : Erstel len Sie 

e i n e L e i s t u n g s b i l a n z 

Ermitteln sollten Sie auch, welche (Ser-

vice-)Leistungen Sie beziehungsweise 

Ihr Unternehmen für den Kunden er-

brachten, die in keiner Rechnung auf-

tauchten und zu denen Sie vertraglich 

nicht verpflichtet waren. Erstellen Sie 

eine Leistungsbilanz (s. Tabelle), damit 

Sie im |ahresgespräch, das nichts ande-

res als eine Vertragsverhandlung ist, 

„Argumentationsfutter" haben. 

Tipp 4: E n t w e r f e n Sie e i n e 

k u n d e n s p e z i f i s c h e A r g u m e n t a t i o n 

W e n n Sie diese Infos haben, können 

Sie anspruchsvol le und zugleich rea-

l istische Ziele für Ihre Jahresgesprä-

che formul ieren. Nun können Sie defi-

n ieren: Mit w e l c h e m M a x i m a l - und 

w e l c h e m M i n i m a l z i e l gehe ich in die 

V e r h a n d l u n g ? Und w a s sind die Ver-

h a n d l u n g s p u n k t e , die ich bei Bedarf 

in die W a a g s c h a l e w e r f e ? W e n n diese 

Fragen beantwortet s ind, sol l ten Sie 

Ihre kundenspezif ische Argumentat i -

onskette entwerfen. 

Doch formul ierte Ziele sind noch lan-

ge nicht erreicht. Denn nun erst steht 

der T e r m i n mit d e m E i n k a u f s g r e m i u m 

vor der Tür. In ihm sol l ten Sie zu-

nächst eine positive Gesprächsatmo-

sphäre schaffen. Z u m Beispiel, indem 

Sie d e m Kunden n o c h m a l s vor Augen 

führen, w e l c h e n Nutzen er aus der Zu-

s a m m e n a r b e i t zieht. Dies sol lten Sie 

i h m nicht einfach sagen. Fragen Sie 

v i e l m e h r zum Beispiel: W i e w a r e n Sie 

mit der Anl ieferung im v e r g a n g e n e n 

jahr zufr ieden? Hat sich die Problem-

lösung X b e w ä h r t ? 

Hat der Kunde den Nutzen der Zusam-

menarbeit vor Augen, können Sie das 

Gespräch auf die Marktentwicklung 

überleiten. Z u m Beispiel, indem Sie sa-

gen: „Die Marktforscher prognostizie-

ren, dass die Nachfrage nach Gleit la-

gern um X Prozent steigt. Und die Bör-

se spekul iert zurzeit darauf, dass die 

Preise für Rohöl weiter steigen. Daraus 

ergibt sich für Sie, die Chance. . . ." 

Tipp 5 : B r i n g e n Sie 

Ihren P a r t n e r z u m T r ä u m e n 

Hat der Einkäufer die Chancen vor Au-

gen, ist es Ihre Aufgabe als Verkäufer, 

ihm zu illustrieren, wie Ihr Unterneh-

men sein Unternehmen dabei unter-

stützt, die aufgezeigten Chancen zu rea-

lisieren. Hierfür müssen Ihre Vorschlä-

ge schon einen hohen Reifegrad haben. 

Das heißt, es sollten zum Beispiel schon 

Handouts oder Muster vorliegen, wie 

das Problem X oder die Aufgabe Y bes-

ser gelöst werden kann. Sonst gelingt 

es Ihnen nicht, den Einkäufer auch emo-

t ional anzusprechen und sein Denken 

kreist nur um den Preis. 

Doch selbst w e n n Sie das Interesse 

des Einkäufers wecken, wird dieser 

nie sagen „Das ist aber tol l . Dafür zah-

le ich Ihnen gerne den g e w ü n s c h t e n 

Preis." Das darf er n icht! Denn dies 

würde er seinen V e r h a n d l u n g s s p i e l -

raum s c h m ä l e r n . Also wird er, selbst 

w e n n ihn Ihre A u s f ü h r u n g e n begeis-

tern, m a x i m a l mit skept ischem Blick 

sagen „Das kl ingt ganz interessant, 

aber. . . ." und danach genauso hart 

wie sonst mit Ihnen um Liefermengen 

und -kondit ionen fe i lschen. Aber Sie 

haben eine andere Ausgangsbas is ge-

schaffen. Also können Sie a u c h eher 

Ihr M a x i m a l z i e l erreichen. TH 
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Beispiel einer Leistungsbilanz: 
„Was haben wir für den Kunden außer der Reihe getan?" 
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