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Wie prominente Vertriebsprofis über dieses Buch denken


Noch vor Drucklegung stellte Urs Altmannsberger das Skript und die Inhalte auf den Prüfstand. Dazu wurden Expertinnen und Experten im Verkauf und der Geschäftsführung nach deren Meinung zu diesem Buch befragt:


Urs Altmannsberger bringt es auf den Punkt: Humorvoll und in leichtfüßiger Erzählweise ein Fachbuch, das für alle Verhandlerinnen und Verhandler im Verkauf zum Standardwerk gehören sollte. Wenn ich meinen Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern mit der Idee des Zeitfressertests (von Urs Altmannsberger) aufzeigen kann, wie wichtig es ist, selbstbewusst aufzutreten, können wir zusätzlich zehn Prozentpunkte mehr Umsatz machen. Anstatt unsere Zeit mit Kunden zu verschwenden, die uns keine Marge bringen, konzentrieren wir uns auf das wirklich wertvolle Business.


In der Preisverhandlung fühlen sich viele unserer Kolleginnen und Kollegen als „Underdog“ und haben gerade gegenüber Einkäuferinnen und Einkäufern zu wenig Selbstvertrauen. Auch ist es der einfachste Weg (aus Sicht der Verkäuferin oder des Verkäufers), sich auf die Preisabwärtsspirale einzulassen und mir als Chef zu verkaufen: „Es ging leider nicht anders. Es waren zu viele Wettbewerbsangebote dabei. Um dennoch den Vertrag für uns zu gewinnen, musste ich den niedrigsten Preis akzeptieren.“


Mithilfe dieses Buches werde ich meinen Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern verdeutlichen, dass dies nicht der Fall ist. Besser ist es, mit dem Mauertest notwendige von verschwenderischen Rabatten zu differenzieren und dann mutig die Marge hoch zu halten. Dank Urs Altmannsberger, den ich vor einem Jahr durch einen Vortrag bei der Firma Bock Fördertechnik im Nürnberger Land kennenlernen durfte, habe ich nun eine großartige Diskussionsvorlage. Ich werde dieses Buch als Geschenk jedem meiner Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter übergeben. Ich empfehle Ihnen, meinen Kolleginnen und Kollegen, diese Lektüre, um deutlich mehr Umsatz für Ihre Firma mit deutlich höherer Marge für Ihr Unternehmen zu erwirtschaften (profitable growth).


Michael Wozny Dipl. Betriebswirt (FH),


CEO GL Leasing B.C. Inc. Canada


Urs Altmannsberger ist ein sehr erfahrener Einkaufsleiter und Verhandlungscoach der Gegenseite. Er bringt mit seiner Ruhe und Taktik jede Vertrieblerin und jeden Vertriebler aus dem Konzept und verführt diese zum Preisnachlass und besseren Konditionen, um vermeintlich dadurch den Deal zu gewinnen. Mit Urs‘ Schulungen und Hilfestellung für den Vertrieb konnten wir unseren Außendienst in den letzten Jahren erfolgreich trainieren, um noch effizienter und auf Augenhöhe mit dem professionellen Einkauf zu verhandeln. Daher ist dieses Buch eine klare Empfehlung für jeden im Vertrieb und bereichert die zukünftigen Sales-Pitches. Je besser der Vertrieb mit der Fachabteilung alle Weichen richtig gestellt hat, umso einfacher wird die Hürde Einkauf. Der Vertrieb muss lernen, die Regie zu führen und sich nicht vom Einkauf führen zu lassen. Denn dann möchte auch der Einkauf es nicht an ein paar Prozent scheitern lassen. Besonders hervorzuheben sind Urs’ absolut praxistaugliche Hilfen für die Gesprächsführung mit dem Einkauf. Ich nutze gerne Urs‘ Anleitungen, um meine Verhandlungssituation besser einzuschätzen. Mit dem sogenannten Mauertest gewinne ich die abschließende Klarheit, ob ein Nachlass notwendig ist oder verlorene Marge bedeutet. Urs ist für mich zu einem wertvollen Sparringspartner im Verhandeln von Preisen und Konditionen geworden.


David Cerny


Director Sales & Service


BRITA Vivreau GmbH • A Company of the BRITA Group


Mit dem Buch „Profitabler Verkauf“ ist es Urs Altmannsberger gelungen, die einschlägige Literatur zum Thema Preisverhandlungen um eine weitere tragende Säule, die Sicht des Einkäufers, zu ergänzen. Denn nur wer genau versteht, was sein Verhandlungspartner denkt und nach welchen Zielen und Beweggründen dieser handelt, ist in der Lage, für alle Beteiligten eine Idealsituation herzustellen. Und diese lautet Win-win, aber bloß nicht auf Kosten der eigenen Marge!


Als Einkaufsprofi gelingt es Urs, auf sehr verständliche und äußerst kurzweilige Weise uns Verkäufern, Vertriebsleitern und Geschäftsführern genau diese Sichtweise immer wieder vor Augen zu halten, und ermöglicht damit völlig neue Ansätze für eine erfolgreiche Preisverhandlung.


Im ersten Kapitel des Buches enthüllt Urs bereits die für mich wichtigsten Erkenntnisse. In vielen Preisverhandlungen steht im Kopf des Einkäufers schon fest, welcher Lieferant gewinnt. Verkäufer, die dann noch Nachlässe gewähren, vergeuden das Geld des Unternehmens und müssen schmerzliche Einschnitte in der eigenen Provision hinnehmen!


Ein weiterer Aspekt: Oftmals ist die Person im Verkauf der USP, nicht der Preis oder das vergleichbare Produkt. Wow! Diese Erkenntnis ist für mich der Game-Changer schlechthin! Durch Fokus auf meine Verkäufer-USP und Aussortieren der „schlechten“ Verkäufe ist es mir gelungen, meine Marge erheblich zu steigern und nur noch mit den Kunden zusammenzuarbeiten, die aus meiner Arbeit, nicht aus dem vermeintlich günstigsten Preis, den eigentlichen Mehrwert für sich selber ziehen.


Als Ergänzung empfehle ich dringend das Buch „Profitabler Einkauf“, um noch tiefer in die Denkstrukturen professioneller Einkäufer einzutauchen und somit alle „Waffen“ des Verhandlungspartners zu kennen.


Ich danke Urs Altmannsberger von ganzem Herzen für dieses bereichernde Werk und kann nicht anders, als es dringend weiterzuempfehlen!


Dr. Stephan Binder


Innovationspreisträger des Landes NRW, der MIT Technology


Review Deutschland und der BioRegionen Deutschland,


Preisträger der Gründungsoffensive Biotechnologie (BMBF),


Gründer der SenseUP Biotech und Inhaber der Laborkampagne,


der ersten Einkaufsgemeinschaft für StartUps


und LifeScience Labore


Herrn Altmannsberger auf einem Seminar kennenzulernen, und Perspektiven, Zwänge und Vorlieben des Einkaufs dem klassischen Vertriebsrüstzeug hinzuzufügen, hat meine Sicht auf Verhandlungen in Einkauf und Vertrieb nachhaltig verändert. In diesem Buch führt er dies und die Effekte sehr anschaulich und praxisbezogen aus. Gewinnmaximierung beginnt beim Vermeiden von unnötigen Rabatten und Verschwenden von Zeit durch Phantom-Anfragen. Mit dem Wissen aus diesem Buch erkennt jede Verkäuferin und jeder Verkäufer die wahre Situation und erlangt „maximale Traktion in Verhandlungen“ auch durch die sehr praktikable und gut dargestellte Strategie der Verhandlungsführung auf Augenhöhe. Jedes Kapitel kann sofort in das Tagesgeschäft einfließen – näher an der Praxis geht es nicht!


Sascha Meyer


Leiter Verkauf & Marktmanagement Human Mobility


Otto Bock HealthCare Deutschland GmbH


Schön, dass Urs Altmannsberger jetzt auf die helle Seite (der Macht) gewechselt ist! Mit seinem Buch für den Verkauf öffnet­er Blickachsen auf die Motive und Beweggründe des Einkaufs. Die Erkenntnis, dass die Entscheidung in 80 % der Verhandlungen schon getroffen ist, wird unser Verhalten in Preisverhandlungen maßgeblich verändern. Statt sofort nachzugeben, werden wir dem vorgeschlagenen Plan folgen und zuerst unsere Vertriebsziele Abschlusschance, Volumensteigerung und Kundentreue erfragen. Seit den Seminaren und Coachings durch Urs Altmannsberger sparen unsere Außendienstmitarbeiter viel Frust, Aufwand und Energie, da sogenannte tote Pferde – also unerreichbare Aufträge – frühzeitig entlarvt werden.


Für unser Geschäft mit Investitionsgütern ist die detaillierte Analyse des Bedarfs und die Vernetzung mit den Entscheidern im jeweiligen Projekt essenziell. Sicher muss nicht gleich Rabatt gegeben werden, wenn die Verkäuferin oder der Verkäufer in die Enge gedrängt wird. Wie Verkäuferinnen und Verkäufer auf die penetrante Forderung nach Prozenten besser reagieren, vermittelt dieses Buch auf anschauliche und verständliche Art. All unseren Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern im Verkauf empfehle ich sowohl das Buch als auch die Seminare von Urs Altmannsberger mit den Worten: „Nicht immer gleich nachgeben! Kämpft um den guten Preis!“


Den Autor kenne ich seit vielen Jahren. Es macht unser Unternehmen erfolgreicher, mit ihm zusammenzuarbeiten. Seine langjährigen Einkaufserfahrungen im nationalen und internationalen Geschäft verschaffen uns neue Erkenntnisse und geben uns die Möglichkeiten, entsprechend zu reagieren sowie uns gezielt auf Verhandlungen vorzubereiten.


Bemerkenswert finde ich die Möglichkeit zur direkten Kommunikation mit dem Autor, um gestellte Transferübungen und anstehende Verhandlungen zu besprechen. Ich bin gespannt, ob die Leser so pfiffig sind, das Angebot zu nutzen.


Frank Christl


Vertriebsleiter Suffel Fördertechnik GmbH & Co. KG


Mein persönliches Kompliment an Urs Altmannsberger: „Das hast Du spitzenmäßig gemacht und für mich vieles auf den Punkt gebracht!“


Der unterhaltsame und interaktive Stil macht das Lesen lebendig. Es macht neugierig und wissbegierig. Ich selbst habe mich ganz oft in Situationen wiedergefunden und hatte Bilder von diversen Verhandlungen aus der Vergangenheit, aber auch in der Gegenwart vor Augen.


Dein Preisverhandlungsbuch werde ich jedem empfehlen, egal ob er im Vertrieb arbeitet oder nicht. Denn selbst privat kann jeder mit Deiner Anleitung ganz viel rausholen. Der unter- haltsame und interaktive Stil macht das Lesen lebendig. Es macht neugierig und wissbegierig. Während des Lesens habe ich mich ganz oft an Situationen und Bilder von diversen Verhandlungen aus der Vergangenheit, aber auch in der Gegenwart erinnert. Hätte ich doch nur schon damals Dein Buch gelesen.


Das Motto: „Nett-aber-stur“ finde ich optimal zutreffend. Stur im positiven Sinne, denn es ist im Interesse jedes Kunden.


Ich würde das Buch vor allen Dingen gerne einigen Vertriebsleitern als Pflichtlektüre geben. Es glauben leider noch so viele da draußen, durch Termin- und Zahlendruck würde man im Vertrieb mehr Marge für das Unternehmen erarbeiten. Das Gegenteil ist der Fall. Verkäufer werden durch zu enge Zielvorgaben blockiert, den Menschen und seine Bedürfnisse intensiv zu analysieren. Erst wenn wir das tun, erzielen wir automatisch die besten Ergebnisse. Jeder sollte die Freiheit haben, den eigenen Stil zu leben. Du betonst in Deinem Buch immer wieder: „Wer authentisch arbeitet, hat mehr Erfolg!“


Bitte lest und lebt alle dieses Buch, seid Preis-Detektive, nutzt den von Urs Altmannsberger beschriebenen Mauertest. Ihr werdet den Punkt treffen, der für Euch profitabel und für den Kunden akzeptabel ist.


Ich finde es super, dass Urs dieses Buch geschrieben hat. Mir war gar nicht so bewusst, dass man den Ablauf einer gelungenen Preisverhandlung so klar und deutlich strukturieren, beschreiben und erlernen kann. Ich wünsche allen viel Spaß beim Umsetzen. Die Praxisbeispiele, die Videos, die Booklets und die persönlichen Kurse sind die Sahne auf dem Kuchen.


Man merkt es vielleicht, ich bin begeistert von dem Buch. Oder? Danke Urs und Danke an alle, die es lesen und leben werden.


Gabi Jung


Servicemanagerin


Logicalis GmbH


Pflichtlektüre für den Vertrieb! Durch diverse Seminare und gemeinsame berufliche Projekte habe ich Urs Altmannsberger kennen und schätzen gelernt. In diesem Buch zeigt er direkt umsetzbare Strategien und Taktiken. Seine Einteilung in gute, schlechte und unmögliche Aufträge gibt mir eine klare Orientierung, wie mit Nachlässen umzugehen ist. Durch die „Nettaber-stur“-Taktik fällt es mir im ersten Schritt unglaublich leicht, den Fokus auf die wirklich guten Aufträge zu legen – also diejenigen, die ohne weitere Zugeständnisse umgesetzt werden können. In der Vergangenheit wurden leider auch für diese Aufträge Zugeständnisse gewährt, was die Verkaufsmarge unnötig schmälerte. Unter „schlechten Aufträgen“ fasst Urs Altmannsberger diejenigen zusammen, die nur nach Zugeständnissen in Preis oder Leistung erfolgreich abgeschlossen werden. Mit seinen Tipps erkennen wir Verkäuferinnen und Verkäufer präzise, wo die Grenze zwischen notwendigen und verschenkten Zugeständnissen liegt.


Ergänzt durch viele Praxisbeispiele ist die praktische Umsetzung leicht, und ich sehe mich in die Lage versetzt, den Gewinn nachhaltig zu steigern. Mit diesem Buch kann jede Verhandlerin und jeder Verhandler im Verkauf die Marge seines Unternehmens nachhaltig steigern.


Volker Nordberg


Chief Sales Officer FA Business Solutions GmbH




Anleitung


Kapitel L


Hier findest Du Leserstimmen. Dazu habe ich einigen Persönlichkeiten aus dem Verkauf das Buch vorab vorgelegt und um Feedback gebeten. Das hilft Dir, die Qualität der Inhalte meines Buches schnell zu erfassen.


Kapitel 1 bis 3


Zuerst tauchst Du in die Welt des Einkaufs ein. Dabei lernst Du, wie unterschiedlich die Sichtweisen sind und welches Verdienstpotential buchstäblich auf der Straße liegt.


Kapitel 4


Du erhältst einen Schnelleinstieg in das Thema Preisverhandlung, und ich zeige Dir dort einen exemplarischen Ablauf der Vorbereitung und Durchführung auf. Verweise auf andere Kapitel helfen Dir, weiterführende Informationen ganz einfach zu finden.


Kapitel 5 bis 10


Hier zeige ich Dir die einzelnen Methoden Schritt für Schritt, mit denen Du profitabler Preisverhandlungen führen wirst.


Kapitel A und S


Die Abkürzungen im Kapitel A helfen Dir und Deinen Kolleg(inn)en, in Vorbereitungsphasen und in der Verhandlung eine Art Geheimsprache zu nutzen.


Mit dem Stichwortverzeichnis im Kapitel S findest Du schnell wichtige Stellen im Buch.






Blicke


hinter die Kulissen


des Einkaufs
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Was Du in diesem Kapitel lernst:









	Die Position des Verkaufs ist aus dem Blickwinkel des Einkaufs viel stärker!


	Dumpingpreise betrachtet selbst der Einkauf als Risiko.


	Dass Dich Deine Preiszugeständnisse eher behindern statt voran bringen.


	Was Commodity bedeutet, und warum Du dann selbst der USP bist, wenn Dein Produkt leicht gegen Wettbewerbsprodukte austauschbar ist.


	Wer tatsächlich darüber entscheidet, ob Du gewinnst.


	Wie oft der Lieferant bereits feststeht, wenn die Preisverhandlungen gerade erst beginnen.


	Wie Du mit der „Nett-aber-stur“-Taktik erfolgreich Deine Marge erhöhst, ohne darüber nachdenken zu müssen.


	Dass der Einkauf tatsächlich positiver zum Verkauf steht, als die meisten denken.


	Nach welchen Kriterien Einkäufer entlohnt werden.










Die Position des Verkaufs ist aus


dem Blickwinkel des Einkaufs stärker


als angenommen.


In meinen Preisverhandlungstrainings für Verkäuferinnen und Verkäufer bin ich immer wieder aufs Neue erstaunt: Die meisten Mitarbeitenden im Außendienst oder Vertriebsinnendienst gehen davon aus, dass die eigenen Produkte sogenannte Commodity-Produkte sind. Also Produkte, die leicht austauschbar sind und unter starkem Wettbewerbsdruck stehen. Doch diese Einschätzung ist meist falsch! Das Gut, das gehandelt wird, besteht aus weit mehr als nur dem nackten Produkt. Würde jemand behaupten: „Jede Dreizimmerwohnung mit 90 Quadratmetern Wohnfläche ist gleich!“, wissen wir sofort, dass das nicht stimmen kann. Allein schon die Lage und der Zustand machen große Unterschiede.
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Unter Commodity-Produkten verstehen wir austauschbare, stark standardisierte Güter und Leistungen, die bei vielen Anbietern in gleicher Ausfertigung und vergleichbarer Qualität bezogen werden können.


Einem Commodity-Produkt fehlt das Alleinstellungsmerkmal (meist USP genannt: unique selling proposition). Es fehlt an einem Merkmal des Produkts oder der Leistung, was es einmalig und begehrlich macht.


Quelle: Wikipedia und Urs Altmannsberger





Die Crux bei Commodity-Produkten ist die vermeintliche Profillosigkeit des Produktes und die einfache Vergleichbarkeit der geforderten Preise. Die Verkäufer und Verkäuferinnen gehen davon aus, dass ein Wechsel von Lieferant A zu Lieferant B ohne jedes Hindernis möglich ist. Allein der endgültige Preis entscheidet, wer den Zuschlag bekommt. Damit ist der Preiskampf eröffnet.


Merkmal dieses Preiskampfes sind stetig sinkende Preise, die generell erst an der Schmerzgrenze haltmachen. Nun hat aber jedes Unternehmen eine andere Idee davon, wo seine Schmerzgrenze liegt. Einige kalkulieren noch mit einem gesunden Gewinn, was auch langfristig funktionieren würde. Andere sind eher panisch und kalkulieren nur noch mit dem geringeren Schaden.


Wenn fixe Kosten in der Herstellung existieren und die Produktionskapazität brach liegt, ist der Druck hoch, um jeden Auftrag zu kämpfen, selbst wenn dieser keinen Gewinn abwirft. Hauptsache, die Produktion wird wieder besser ausgelastet. Die Kalkulation basiert in dem Fall darauf zu vergleichen, wann der Schaden geringer wäre:




	Ist es schlechter, den Auftrag zu verlieren oder mit dem Preis weiter runterzugehen?





Ums Überleben kämpfende Firmen kalkulieren mit sogenannten Opportunitätskosten. Ist das nicht ein wunderschöner Begriff, wenn Du zukünftig in Meetings auftrumpfen willst? Merke ihn Dir!
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Was sind Opportunitätskosten?


Opportunitätskosten (manchmal auch als Alternativkosten oder Verzichtskosten bezeichnet) sind entgangene Erlöse oder entgangener Nutzen. Sie entstehen dadurch, dass alternative Möglichkeiten (Opportunitäten) nicht wahrgenommen werden können.


Das Unternehmen wählt eine von mehreren Möglichkeiten. Gleichzeitig alle Möglichkeiten zu nutzen, ist nicht machbar. Umgangssprachlich kann man auch von „Kosten der Reue“ oder „Kosten entgangener Gewinne“ sprechen. Opportunitätskosten sind somit keine Kosten im Sinne der Kosten- und Leistungsrechnung, sondern ein ökonomisches Konzept zur Quantifizierung des Nutzens entgangener Alternativen.


Den Gegensatz zu Opportunitätskosten als entgangene Erlöse bilden die nicht zusätzlich entstehenden (Mehr-)Kosten, die auch als Opportunitätserlös bezeichnet werden.


Quelle: Wikipedia, Anpassung durch Urs Altmannsberger





Die Entscheidung wird von den existierenden Wahlmöglichkeiten getrieben:


„Welche der Wahlmöglichkeiten bedeutet den geringeren Schmerz?“


Wenn Du so einen Wettbewerber in Deinem Umfeld hast, wird es kritisch für alle Beteiligten! Denn dessen Schmerzgrenze liegt weit unter einem gesunden Gewinn. Ein ernst gemeinter Rat: Solch einem Wettbewerber solltest Du dringend dieses Buch schenken, damit der künftig klüger anbietet!


Lass uns die „Welcher-Schmerz-ist-geringer-Kalkulation“ an einem kurzen Beispiel verdeutlichen:
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Beispiel Opportunitätskalkulation:


Nehmen wir an, das Unternehmen IT-TECH hat fest angestellte Mitarbeiter, die im Service für Computer tätig sind. Diese Mitarbeiter kosten pro Tag 10.000 Euro.


Klaus Notdurft ist der Verkäufer, der diese Mitarbeiter durch entsprechende Verträge mit Arbeit versorgen soll. Aktuell hat er nur einen einzigen Auftrag in Aussicht, den ihm aber Wettbewerber durch Preissenkungen strittig machen.


Das aktuelle Angebot von Herrn Notdurft lautet auf 12.000 Euro pro Tag. Seine kalkulierte Marge beträgt folglich 2.000 Euro.


Die Einkäuferin des Kunden sagt ihm in der finalen Verhandlung, dass er den Auftrag mit dem aktuellen Angebotspreis nicht erhalten wird, er aber jetzt durch eine Preissenkung die Entscheidung beeinflussen kann. Klaus Notdurft steckt in der Klemme, was soll er tun? Er stellt die unten gezeigte Berechnung auf: „Welches Ergebnis erziele ich mit verschieden hohen Angebotspreisen?“.





Wichtige Abbildungen, Tabellen und Zusatz-Informationen findest Du zum kostenlosen Download auf https://profitablerverkauf.de/downloads
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Angebotspreis

	Kosten

	Auftrag erhalten?

	Verlust





	12.000

	10.000

	Nein

	10.000





	10.000

	10.000

	Chance steigt

	0





	8.000

	10.000

	Chance steigt weiter

	2.000





	5.000

	10.000

	Chance sehr hoch

	5.000





	0

	10.000

	Chance super

	10.000







Tabelle 1: Verlust bei verschieden hohen Angebotspreisen unter der Annahme, der angebotene Preis sei zu teuer


Das Ergebnis ist selbst aus meinem Blickwinkel als Einkaufsleiter und Einkäufercoach brisant. Denn jeder Preis unter 12.000 Euro führt Klaus Notdurft in der Kalkulation des Verlustes zu einem besseren Ergebnis als sein bisheriger Angebotspreis von 12.000 Euro. Selbst wenn er die Leistung seiner Kollegen verschenkt, liegt er „nur“ gleichauf mit dem Verlust von 10.000 Euro, erhöht dabei jedoch die Wahrscheinlichkeit, dass er den Auftrag erhält.


Klaus Notdurft entscheidet sich, die Mitarbeiter zum halben Preis anzubieten, und gewinnt damit tatsächlich den Auftrag. Doch sehr lange kann er dieses Preisniveau nicht durchhalten. Schließlich legt er jeden Tag 5.000 Euro obendrauf.
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Wer Kampfpreise anbietet, um zu überleben, treibt ganze Märkte in den Ruin!


Eine professionelle Verhandlungskultur der Preise ist für Dich wie auch für Deine Wettbewerber Pflicht!


Du und Deine Wettbewerber sichern damit stabile Märkte mit verfügbaren Gütern, auf die ich mich als Einkäufer und Kunde verlassen kann.





Einige der folgenden Anlässe, Preise bis unter die Schmerzgrenze zu senken, werden Dir bekannt vorkommen:




	Ein Unternehmen plant in einen Markt neu einzusteigen und will durch extrem niedrige Preise Anteile vom Umsatz-Kuchen abschneiden.


	Es existieren Unternehmen im Markt, die um ihre Existenz kämpfen und sich Umsätze durch hohe Rabatte sichern möchten.


	Unternehmen, die unterdurchschnittlich günstig produzieren können (zum Beispiel in Low-Cost-Countries, Produktion in Niedriglohnländern), überschwemmen Deinen Markt mit Produkten. Da genau diese Länder auf Commodity-Produkte setzen und Profitabilität über hohe Mengen erreichen, wiegt das besonders schwer. Große Mengen an günstiger Ware, die noch dazu mit der eigenen Ware vergleichbar ist – für viele Verkäufer das Schreckgespenst schlechthin!


	Unternehmen, die in einer Krise versuchen, die brach liegenden Produktionskapazitäten durch aggressive Preissenkungen wieder voll auszulasten (wie z. B. Herr Notdurft aus meinem Beispiel).





Dabei muss diese Preis-Drückerei nicht sein. Verkäuferinnen und Verkäufer glauben zumeist, dass wir (!) auf der Einkaufsseite die Preisschraube in Gang setzen. Das stimmt aber nicht. Oft beruht der Beginn einer Preissenkungsverhandlung nur auf der Annahme (!), dass ein günstigerer Preis notwendig ist.
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Ich spreche zu Dir als Einkaufsleiter und stellvertretend für alle Einkäuferinnen und Einkäufer dieser Welt:


„Wir (Einkäuferinnen und Einkäufer) wollen keinen unendlich niedrigen Preis! Wir befürchten genauso die Folgen von zu billigen Angeboten! Wenn insolvente Lieferanten die Werkstore schließen müssen oder Dienstleister ihre Mitarbeiter entlassen und wir mit leeren Händen dastehen, dann sind alle Beteiligten am Ziel vorbeigeschossen.“







Verändert Dein Zugeständnis die


Entscheidung des Kunden?


Im Verkauf sollte nur dann mit Preissenkungen oder auch anderen Zugeständnissen gearbeitet werden, wenn hierdurch eine Verbesserung der Situation eintritt.


Ungünstigerweise gilt im Verkauf der Rabatt als Mittel der ersten Wahl. Schau Dir mal die Werbeprospekte des Einzelhandels an. Nachlass allen Ortes.
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Gute, schlechte und unmögliche Aufträge:


Ich spreche in diesem Buch von „guten“ Aufträgen, wenn Du mit einem angemessenen Preis ohne Nachlass als Lieferant ausgewählt werden kannst oder wirst.


Im Kontrast dazu existieren „schlechte“ Aufträge, bei denen Du erst auf einen Teil Deiner Marge verzichten musst, um den Auftrag zu erreichen.


Als Letztes gibt es die „unmöglichen“ Aufträge. Selbst mit Nachlass und bester Vertriebsarbeit kannst Du keinen Zuschlag vom Kunden erhalten.
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„Die meisten Preisverhandlungen könnten mit einem deutlich besseren Ergebnis für den Verkauf abgeschlossen werden, würden Nachlässe zurückhaltender angeboten!“





Wenn Du wüsstest,




	wie oft die Entscheidung bereits auf Dich gefallen war und Du dennoch den Preis gesenkt hast,


	wie oft Du vom Start weg auf verlorenem Boden standest und Du dennoch viel Mühe und Zeit investiert hast,





würde Dir schwindlig werden!


Wie wäre diese Situation für Dich?
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Du kommst zu einer Preisverhandlung mit dem Einkauf. Der Lieferant steht fest. Du bist es leider nicht, hast davon aber noch keine Ahnung. Auserwählt wurde Dein Wettbewerber, er steht jetzt schon als geheimer Gewinner fest. Die Einkäuferin sagt Dir, dass Du zu teuer bist und im Preis runtergehen musst. Mit dem von Dir genannten Preis geht sie dann zum bevorzugten Lieferanten und drückt ihn damit nochmal ein Stück im Preis.





Findest Du das gut? Würdest Du dafür gerne Deine Zeit investieren? Sicher nicht! Ist dann folgende Situation besser?


[image: ]




Du kommst zur Preisverhandlung mit dem Einkauf. Der Lieferant steht wiederum schon fest. Du bist es, weißt es aber nicht – genau wie im vorherigen Fall!


Die Einkäuferin sagt Dir, dass Du zu teuer bist und im Preis runtergehen musst. Du nennst einen minimal besseren Preis. Sie sagt, dass dies nach wie vor nicht reicht, und konfrontiert Dich mit einem günstigeren Wettbewerbsangebot. Du gehst nochmal weiter runter. Sie sagt, dass dies nach wie vor nicht reicht. Du bist in der Preis-reicht-nicht-Schleife gefangen.
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