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Jahresgesprache mit Industriekunden
erfolgreich fuhren

HIER LESEN SIE ...

* wie sich Key Accounter
auf das Jahresgespréach
mit einem Top-Kunden
vorbereiten kénnen,

* wie Vertrags-
verhandlungen mit
Industrieunternehmen
strategisch gefiihrt werden
und erfolgreicher verlaufen.
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Industrieunternehmen arbeiten mit ihren Zulieferern und Dienstleistern oft auf der Basis

von Kontrakten zusammen. Diese werden meist in so genannten Jahresgesprichen Jahr fiir
Jahr neu ausgehandelt. Auf diese Gespriche sollten sich die Key Accounter gut vorbereiten.

ie Einkaufsgremien der Industriegigan-
D ten laden wie in jedem Jahr ihre Zulieferer

und Dienstleister zum Jahresgesprich ein,
um mit ihnen die Modalititen der weiteren Zusam-
menarbeit auszuhandeln. Vom Verlauf dieser Ge-
sprache hingt neben dem Erfolg des Unternehmens
auch die Gehailter der Key Accounter im néchsten
Jahr ab. Schlief8lich werden die meisten Verkidufer
erfolgsorientiert bezahlt.

Entsprechend angespannt gehen die Key Ac-
counter in die Gespriche — auch weil sie wissen,
dass die Einkéufer vor allem die Preise so niedrig
wie moglich aushandeln wollen. Dabei steht unaus-
gesprochen die Drohung im Raum: Sonst miissen
wir uns einen neuen Lieferanten suchen.

Zeit in die Vorbereitung investieren
Entsprechend schnell geraten die Key Accounter in
die Defensive — wenn sie nicht gut vorbereitet sind.

Denn es geht bei Jahresgesprachen nicht nur um
Preise und Liefermengen, sondern auch um Fra-
gen wie:
o Welche Qualitit sollen die gelieferten Produkte/
Problemldsungen haben?
o Welche ,Leistungen® sind im Lieferpaket ent-
halten?
« Wie und wann wird angeliefert?
« Wie sehen die Zahlungsmodalititen aus?

Je genauer die Verhandlungspunkte im Vorfeld
analysiert werden, desto grofier ist der Verhand-
lungsspielraum.

Informationen liber den Markt einholen

Ein weiteres Themenfeld ist: Wie entwickelt
sich der Markt? Wie entwickeln sich zum Bei-
spiel die Olpreise und somit die Preise fiir Kunst-
stoffprodukte? Welche Zuwichse sagen Markt-
forscher fiir Tablets oder LED-Leuchten voraus?
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Welche Gewinnspannen lassen sich damit erzie-
len? Je mehr Datenmaterial Key Accounter zur
Verfiigung haben, umso flexibler konnen sie ar-
gumentieren.

Wichtig sind auch Informationen iiber die
Marktsituation des Kunden. Daraus konnen sich
Anhaltpunkte ergeben, auf welchem ,,Ohr* er er-
reichbar ist und welche Bediirfnisse oder Probleme
er hat. Kdmpft sein Unternehmen damit, dass ihm
Mitbewerber Marktanteile wegnehmen? Oder muss
er seine Lieferkette und seine Produktionsprozesse
neu organisieren, damit er schneller auf Marktver-
anderungen reagieren kann? Unbedingt analysie-
ren sollten Key Accounter auch die Beziehung ih-
res Unternehmens zum Kunden: Welche Schwie-
rigkeiten gab es im vergangenen Jahr? Wie wurden
sie gelost? Welche Umsitze wurden mit dem Kun-
den erzielt?

Leistungsbilanz erstellen

Ermitteln werden sollte zudem, welche zusitzlichen
(Service-)Leistungen der Vertrieb bzw. das Unter-
nehmen fiir den Kunden erbrachte, die in keiner
Rechnung auftauchten. Eine Leistungsbilanz liefert
im Jahresgesprich haufig wertvolles, ,,Argumenta-
tionsfutter” fiir neue Vertragsabschliisse (siche Bei-
spiel im Kasten unten).

Kundenspezifische
Argumentationen entwickeln
Auf der Grundlage der gesammelten Informatio-
nen konnen anspruchsvolle und zugleich realisti-
sche Ziele fiir die Jahresgesprache formuliert wer-
den. Doch formulierte Ziele sind noch lange keine
erreichten Ziele. Denn nun erst steht der Termin
mit dem Einkaufsgremium vor der Tir.

Hier geht zuerst darum, eine positive Ge-
sprachsatmosphire zu schaffen. Etwa dadurch,
dass dem Kunden verdeutlicht wird, welchen

Nutzen er aus der Zusammenarbeit zieht. Zum
Beispiel durch Fragen wie: ,Wie waren Sie mit
der Anlieferung im vergangenen Jahr zufrie-
den?“ oder ,,Hat sich die Problemlésung x be-
wihrt?®

Hat der Kunde den Nutzen der Zusammenar-
beit vor Augen, kann das Gesprach auf die Markt-
entwicklung tibergeleitet werden. Etwa durch Bot-
schaften wie: ,Die Marktforscher prognostizieren,
dass die Nachfrage nach Hybrid-Fahrzeugen um 30
Prozent steigt. Und die Bérse spekuliert zurzeit da-
rauf, dass die Preise fiir Roh6l weiter steigen. Dar-
aus ergibt sich fiir Sie die Chance....

Den Partner ,,zum Traumen* bringen

Hat der Einkdufer die Chancen vor Augen, ist es
die Aufgabe des Verhandlungspartners im Ver-
trieb, ihm zu illustrieren, wie die Unterstiitzung
des Lieferanten fiir das einkaufende Unternehmen
aussehen kann. Die Vorschlige sollten einen ho-
hen Reifegrad haben. Das heifit, dass beispielwei-
se Handouts oder Muster vorliegen sollten, die ver-
deutlichen, wie das Problem x oder die Aufgabe y
besser gelost werden kann. Sonst wird es nicht ge-
lingen, den Einkéufer auch emotional anzuspre-
chen. Sein Denken wird also weiter um den Preis
kreisen.

Doch selbst wenn das Interesse des Einkaufers
geweckt wurde, wird dieser nie sofort begeistert zu-
stimmen. Das darfer auch nicht, denn damit wiirde
er seinen Verhandlungsspielraum schmélern. Al-
so wird er, selbst wenn ihn die Ausfithrungen des
Key Accounters begeistern, bestenfalls Interesse si-
gnalisieren - und danach genauso hart wie sonst
um Liefermengen und -konditionen feilschen. Al-
lerdings gibt es einen wesentlichen Unterschied: Es
wurde eine andere Ausgangsbasis geschaffen, die
eine weitaus bessere Chance bietet, das Maximal-
ziel zu erreichen. ¢

Was haben wir fir den Kunden auBBer der Reihe getan?

LEISTUNGSBILANZ
Was? Wann?
Muster kostenlos gesendet 15.07.2012
Ware personlich vorbei gebracht 18.09.2012
22.11.2012
Wirtschaftlichkeits- 24.03.2012
berechnung erstellt 31.05.2012
thlbestellungen_ storniert, 24.04.2012
eingelagert auf eigene Kosten 28.06.2012
13.09.2012
Reklamationen kulant abgewickelt 15.04.2012
28.10.2012

Preise trotz gesunkener
Bestellmenge nicht erhéht
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Wert in Euro (ca.)?
Wert der Ware, Versandkosten, Arbeitsaufwand
Fahrtkosten, Opportunitatskosten

Welche Verbesserung erzielt?

ca. 15% vom Warenwert

Wie hoch ist der Preisvorteil?

3.und 4. Quartal 2012 Wie hoch ist der Preisvorteil?
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