Marketing & Vertrieb

Verhandlungsstrategien

Erst verteidigen,
dann verhandeln

Vielen Verkaufern im Aussen- und Innendienst unterlduft der Fehler, allzu rasch in die An-

gebotsverhandlung einzusteigen, die dann schnell auf eine Annaherung der Preisvorstel-

lungen zwischen Verkdufer und Kunde hinauslauft. Wie gelingt es, das Angebot nicht zu

verhandeln, sondern zu verteidigen?

> Ralf Koschinski

Das Verkaufsgesprach geht in die ent-
scheidende Phase. Der Einkaufer gleicht
seine Nutzenerwartung mit den Vortei-
len ab, die der Verkédufer ihm zugesichert
hat. Innerlich fithrt er alle Griinde an, die
gegen den Abschluss sprechen. Natiirlich
—er will nichts falsch machen. Das ist fiir
den Verkaufer ein psychologisch schwie-
riger Moment. Leider reagieren viele Ver-
kéufer mit einem zu raschen Nachgeben:
Sielassen sich in eine Verhandlungsposi-
tion dréngen, gewdhren einen Nachlass,
machen Zugestandnisse. Bestenfalls ei-
nigen sich Verkédufer und Einkaufer preis-
lich auf die beriihmt-beriichtigte Mitte.
Stellt sich die Frage, ob der Verkaufer
nicht zu frith nachgegeben hat.

Die Verteidigungsstrategie

Verkaufsleiter und Vertriebsverantwort-
liche sind gut beraten, jenem zu frithen
Nachgeben vorzubeugen und mit ihren
Verkédufern festzulegen, eine dezidierte
Verteidigungsstrategie zu verfolgen. Ziel
ist es, das als wertvoll erachtete und fiir
den Kunden als niitzlich eingestufte An-
gebotvehement zu verteidigen. Erste Vo-
raussetzung dafiir ist, dass das Angebot

es tatsichlich wert ist, also objektive und
sachliche Griinde dafiir sprechen, mit
ihm ein Engpassproblem des Kundenun-
ternehmens zu l6sen. So kann der Ver-
kiufer mit der Uberzeugung in den Kon-
takt hineingehen, dem Kunden nutzen zu

kurz & biindig

> Viele Verkdufer geben in Ver-
kaufsgesprachen zu rasch nach:
Sie lassen sich in eine Verhand-
lungsposition drangen, gewah-
ren einen Nachlass, machen Zu-
gestandnisse.

> Der Kunde muss spiren und
hautnah merken, dass sich der
Verkaufer exzellent in seinem
Business auskennt und fahig ist,
ihm dabei zu helfen, sein Busi-
ness voranzubringen.

> Ein Verkaufer, der von seinem An-
gebot Uberzeugt ist, kommt oft
gar nicht erst in die Verlegenheit,
den Preis verhandeln zu mussen.
Denn es gelingtihm, den Ge-
sprachspartner auf den Nutzen
seiner Losung zu fokussieren.

koénnen. Und weil er sicher ist, jenen Nut-
zen stiften zu konnen, ist er {iberzeugt,
sein Angebot selbstbewusst verteidigen
zu diirfen, ja, verteidigen zu miissen.

Zu der Verteidigungsstrategie gehort,
mogliche Vorwénde als solche zu erken-
nen und zu entkriften, etwa mit der «Nur
mal angenommen»-Frage: «<Nur mal ange-
nommen, wir konnten diesen Stolperstein
gemeinsam aus dem Weg rdumen: Wiir-
den wir uns in diesem Fall weiter unterhal-
ten?» Konkret: Der Einkdufer beméngelt
die Qualitét. Der Verkéufer sagt darauf-
hin: «Nur mal angenommen, das Produkt
hitte die Qualitit, die Sie sich wiinschen,
sind Sie dann weiterhin interessiert?»
Wenn der Einkaufer die Frage bejaht,
kann der Verkéufer einschéitzen, wo er
mit seiner Nutzenargumentation anset-
zen sollte. Verneint er jedoch und bringt
den Preis ins Spiel, hat der Verkédufer den
wahren Einwand identifiziert—und weiss
ebenfalls, wie er weiter vorgehen sollte.

Das Kundenbusiness kennen

Hier kann der Verkaufsleiter ansetzen
und gemeinsam mit seinen Verkdufern
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hieb- und stichfeste Angebote erarbeiten,
die es wert sind, verteidigt zu werden.
Dies gelingt am besten, wenn Verkédufer
sich zu Experten des Kundenbusiness
entwickeln und den Kunden durch das
Angebot dabei unterstiitzen konnen,
seine Marktposition zu stabilisieren oder
gar auszubauen. Der Kunde muss spiiren
und hautnah merken, dass sich der Ver-
kaufer exzellent in seinem Business aus-
kennt und fahig ist, ihm dabei zu helfen,
sein Business voranzubringen.

Zentral ist: Der Verkédufer brennt nicht nur
fiir sein Produkt und sein verteidigungs-
wertes Angebot. Er brennt dariiber hinaus
fiir das Business und den Erfolg des Kun-
denunternehmens. Solche Verkéufer sind
meistens in der Lage, ihr Angebot nicht
nur mit rationalen, sondern zudem mit
emotionalen Argumenten zu verteidi-
gen. Und oft ist es gerade diese ratiomo-
tionale Uberzeugungskraft, die den Kun-
den nachhaltig beeindruckt. Verkaufslei-
ter stehen darum in der Verantwortung,
mit ihren Verkdufern daran zu arbeiten,
diese ratiomotionale Einstellung und
Uberzeugungskraft zu etablieren.

Kompetenz zum Value Selling

Ein Verkéufer, der von seinem Angebot
iiberzeugt ist, kommt oft erst gar nicht in
die Verlegenheit, den Preis verhandeln
zu miissen. Denn es gelingt ihm oft, den
Gesprachspartner punktgenau auf den
Nutzen und den Wert seiner Losung und
seines Angebots zu fokussieren — er be-
sitzt die Kompetenz zum Value Selling.
Dabei ist es hilfreich, wenn er iiber aus-
gepragte Verteidigungsstrategien ver-
fligt — dazu ein Beispiel aus dem Bereich
der Preisverteidigung.

Wahrend bei der Preisverhandlung der
Preis selbst im Mittelpunkt steht, liegt
bei der Preisverteidigung der Fokus auf
der Kommunikation des Nutzens. Darum
nennt ein «Verteidigungsexperte» den
Preis nie «nackt», sondern rahmt ihn mit
zwei positiven Nutzen ein: Nutzen/Wert
— Preis — Nutzen/Wert. Der Verkaufer
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lasst den Preis nie fiir sich stehen, son-
dern setzt ihn mit dem Wert seiner Lo-
sung in Beziehung. So rechnet er ihn auf
die Nutzungsdauer um oder wahlt eine
bestimmte Bezugsgrosse: «Unser Ver-
kaufspreis entspricht nur x Prozent Ihrer
gesamten Investition.» Des Weiteren zer-
legt er sein Angebot in kleinere Einheiten,
die klar abgrenzbar und damit fiir ihn
leichter zu verteidigen sind. Es ist ziel-
fiihrend, die Nutzenargumente gestaf-
felt vorzutragen, das Verteidigungspul-
ver nicht zu frith zu verschiessen und stets
einige Nutzenaspekte in der Hinterhand
zu behalten.

Ein letztes Verteidigungs-Beispiel ist:
Der Verkaufer verteidigt sein Angebot
durch Garantien, etwa eine «Geld-zu-
riick-Garantie» oder ein Zufriedenheits-
versprechen: «Nutzen Sie unsere 30-ta-
gige Geld-zuriick-Garantie, um Ihr Risiko
zu minimieren. Diese Karte konnen Sie
ziehen, wenn Sie mit unserer Lésung wi-
der Erwarten doch nicht hundertpro-
zentig zufrieden sind.»

Erst jetzt verhandeln

Bei allem Verteidigungsgeschickt ist es
moglich, dass sich das Kundengespriach
dochnochindie Richtung einer Verhand-
lung bewegt. Das lasst sich nicht durch-
weg vermeiden, sollte aber immer erst
nach der Verteidigung des Angebots ge-
schehen. Falls es zu einer Verhandlung
kommt, sind diese fiinf Aspekte unab-
dingbar:

> Aspekt 1: Entgegenkommen, Zuge-
stdandnisse oder Nachladsse gehoren
nicht in die Verteidigungsphase! Diese
werden nur gewédhrt, wenn die Ge-
genseite gleichfalls zu einer ahnlichen
Haltung bereit ist.

> Aspekt 2: Der Verkéufer geht nie ohne
eine genaue Vorstellung dariiber, was
er erreichen will und muss, in die Ver-
handlung. Dazu stimmt er sich mit
dem Verkaufsleiter ab.

> Aspekt 3: Wiederum mit dem Verkaufs-
leiter legt der Verkaufer die «<BATNA»-

Strategie fest. Mit dem «Best Alternative
To Negotiated Agreement» ist ein Kom-
promiss gemeint, mit dem alle Betei-
ligten «gerade so» noch leben kénnen.
Diese Losung ist zwar ungiinstiger als
ein Konsens, jedoch dem Scheitern
vorzuziehen. Es kommt zu keiner Eini-
gung, aber Verkidufer und Einkaufer
verstandigen sich zum Beispiel darauf,
im Gesprach zu bleiben oder einen zeit-
nahen néchsten Termin zu vereinbaren.

> Aspekt 4: Der Verkédufer spricht mit
dem Verkaufsleiter das Maximalziel,
das Optimalziel und das Minimalziel
ab. Daraus ergeben sich Spielrdume,
die er in der Verhandlung ausfiillen
und nutzen darf.

> Aspekt 5: Klug ist es, zu Beginn des
Gesprachs eine extremere Position ein-
zunehmen, um im weiteren Verlauf

etwas davon abweichen zu konnen.
Und eventuell ist es iiberdies moglich,
eine Gegenleistung zu verhandeln.

Fazit

Verteidigen kommt vor Verhandeln: Ziel-
orientierte Verkaufer gehen immer erst
in die Verteidigungsposition — und ver-
handeln ihr Angebot erst dann, wenn die
Verteidigung zu keinem Ergebnis fiihrt.
Souverdne Verteidiger glauben an den
Nutzen und Wert ihres Angebots, zeigen
sich selbstiiberzeugt von ihrem Preis.
Ratiomotionales Verteidigungsmanage-
ment dient der Selbstiiberzeugung des
Kunden, der sich mit kithlem Verstand
und heissem Herzen fiir die Engpasslo-
sung des Verkaufers entscheidet.
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