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nehmen von Corona betroffen —
im Einkauf, beim Absatz, im Per-
sonalbereich, etc.?

Verzeichnet z.B. aufgrund der
forcierten Digitalisierung der
Markt fiir Sensoren und Mikro-
chips eher Zuwachse oder Ein-
bullen? Wie entwickeln sich die
Rohstoffpreise, die Energie-
und Personalkosten? Welche
Gewinnspannen lassen sich im
Marktsegment A und B erzielen?

Je mehr Datenmaterial Ver-
kédufer haben, umso flexibler
konnen sie argumentieren.

3. Leistungsbilanz erstellen
Ermitteln sollte man auch, wel-
che (Service-)Leistungen im zu-
riickliegenden Jahr erbracht
wurden, die in keiner Rechnung
auftauchten und zu denen man
vertraglich nicht verpflichtet
war. Mit einer solchen Leis-
tungsbilanz hat man wertvolles
LArgumentationsfutter” (siehe
Kasten links).

4. Auf zum Gespréch!

Mit diesen Infos verfiigt man
tiber anspruchsvolle und zu-
gleich realistische Ziele fiir das
Jahresgespréch.

Nun geht es darum, mit wel-
chem Maximal- und welchem
Minimalziel man in das Gesprach
geht und welche Verhandlungs-
punkte man bei Bedarf in die
Waagschale werfen kann. Wenn
diese Fragen beantwortet sind,
sollte eine kundenspezifische
Argumentationskette folgen.

Beim (virtuellen?) Termin soll-
te zunichst eine positive Ge-

sprachsatmosphére realisiert
werden, indem dem Kunden
nochmals vor Augen gefiihrt
wird, welchen Nutzen er aus der
Zusammenarbeit zieht:

Wie waren Sie mit der Anlie-
ferung 2020 zufrieden? Hat sich
die Problemlésung X bewahrt?

Danach kann man das Ge-
sprach auf die Marktentwick-
lung tiberleiten: ,Die Marktfor-
scher prognostizieren, dass die
Nachfrage nach Sensoren im
Zuge der Digitalisierung um 20
Prozent steigt. Und die Borse
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Vorbereitung
Die Beziehung
des Unterneh-
mens zum Kun-
den analysieren:
Gab es 2020
Schwierigkeiten?
Welche Umséatze
erzielte das Un-
ternehmen mit
dem Kunden?

spekuliert zurzeit darauf, dass
die Ol- und Gaspreise 2021 eher
sinken. Daraus ergibt sich fir
Sie die Chance, ...”

5. Ein wenig tradumen ...
Hat der Eink&dufer die Chancen
vor Augen, ist es die Aufgabe des
Verkédufers, ihm zu vermitteln,
wie sein Unternehmen den Kun-
den dabei unterstiitzt, die aufge-
zeigten Chancen zu realisieren.
Dafiir miissen Thre Vorschldge
schon einen hohen ,Reifegrad”
haben. Das heif3t, es sollten z.B.

schon Handouts oder Muster
vorliegen, wie das Problem X
oder die AufgabeY besser gelost
werden kann.

Sonst gelingt es nicht, den
Einkdufer auch emotional anzu-
sprechen, und sein Denken dreht
sich ,nur” um den Preis.

Doch selbst wenn das Inter-
esse des Einkaufers geweckt ist,
wird dieser nie antworten: ,Das
ist aber toll. Dafiir zahlen wir
gerne den gewiinschten Preis.”

Das darf er nicht! Denn dies
wiirde er seinen Verhandlungs-
spielraum schmaélern. Also wird
er, selbst wenn ihn die Ausfiih-
rungen des Verkdufers begeis-
tern, maximal sagen: ,Das klingt
ganz interessant, aber ...” — und
danach genauso hart wie sonst
um die Liefermengen und -kondi-
tionen feilschen. Der Unterschied
ist aber: Eine andere, positive
Ausgangsbasis ist geschaffen —
und der Verkaufer kann sein Ma-
ximalziel eher erreichen.






