
Die Preise erhöhen 
beziehungsweise 
anpassen 

MB-Serie Verkaufsstrategien 
Auf welche Verkaufsstrategien müssen 
moderne Verkäufer setzen, um aner-
kannter Partner und wichtiger Selling 
Consultant ihrer Kunden zu sein? 
Teil 1 in Maschinenbau 6/13: Preis-
gespräche professionell führen 
Teil 2 in Maschinenbau 7/13: In Preis-
verhandlungen den Mehrwert sichtbar 
machen 

Teil 4 in Maschinenbau 9/13: Grossauf-
träge unter Dach und Fach bringen 

Teil 3 unserer Verkaufsstrategien-Serie. Zuweilen müssen Unternehmen 
ihre Preise erhöhen - zum Beispiel weil ihre Kosten steigen. Solche 
Preisanpassungs-Gespräche mit Kunden zu führen, fällt den meisten 
Verkäufern von Investitionsgütern und Industriedienstleistungen schwer. 
Also müssen sie hierauf vorbereitet werden. 

S ie wissen, wie hart der Wettbe-
werb ist. Deshalb müssen Sie 

uns mit dem Preis entgegenkom-
men. Solche Aussagen hören Ver-
triebsmitarbeiter fast täglich, 
wenn sie mit den Einkäufern 
ihrer Industriekunden über Auf-
träge sowie die Liefermenge und 
-konditionen verhandeln. Kein 

Wunder, dass viele an ein Erhö-
hen der Preise bei Stammkunden 
nicht zu denken wagen. Dabei 
führt hieran oft kein Weg vorbei. 

Generell gilt: Jede Preiserhö-
hung ist letztlich eine normale 
Preisverhandlung. Der einzige 
Unterschied: Die Initiative geht 
von Ihnen aus. Folglich muss eine 

Preiserhöhung wie jede Vertrags-
verhandlung vorbereitet werden. 
Teilen Sie deshalb Ihren (Schlüs-
sel-) Kunden die Erhöhung nicht 
per Rundschreiben mit. Schon gar 
nicht mit der Begründung, dass 
Sie Ihren Service verbessert ha-
ben - ausser dies geschah auf 
Wunsch des Kunden. Sonst erwi-
dert er Ihnen: «Den besseren Ser-
vice wollte ich nicht. Warum soll 
ich ihn dann bezahlen?» 

Eine kundenspezifische 
Argumentation entwerfen 
Preiserhöhungen müssen Sie Ih-
ren Kunden individuell verkau-
fen. Also benötigen Sie eine kun-
denspezifische Argumentation. In-
formieren Sie sich, bevor Sie sich 
mit dem Kunden treffen, darüber: 
Welche Bedürfnisse hat Ihr Kun-
de/Gesprächspartner? Vor wel-
chen Herausforderungen steht 
er? Erkunden Sie auch, wie die 
Zusammenarbeit verlief. Gab es 
Schwierigkeiten? Wie wurden sie 
gelöst? Ermitteln Sie auch: Wel-
che Umsätze erzielte Ihr Unter-
nehmen mit dem Kunden? Wie 
war die Umsatz-/Preisentwick-
lung in den zurückliegenden Jah-
ren? Welchen Lieferanteil haben 
Sie? Wo liegen Cross-Selling-
Möglichkeiten? Loten Sie beim 
Treffen mit dem Kunden zunächst 

dessen Stimmung aus. Ist er 
schlecht drauf, vertagen Sie das 
Thema Preiserhöhung. Wenn 
nicht, führen Sie ihm zunächst 
nochmals vor Augen, welchen 
Nutzen er aus der Zusammenar-
beit zieht. Das sollten Sie ihm je-
doch nicht einfach sagen. Fragen 
Sie vielmehr: Wie lief dies? Wie 
lief das? Hat sich jene Lösung be-
währt? Sagt Ihr Kunde, eine Lö-
sung sei gut gewesen, bestärken 
Sie ihn. Und wenn der Kunde wi-
der alle Erwartung sagt «Damit 
hatten wir ein Problem», dann 
bejahen Sie dies gelassen und fah-
ren zum Beispiel mit der Frage 
fort: «Aber meines Wissens haben 
unsere Leute das umgehend ge-
löst, sodass Sie ...?» 

Den Nutzen plastisch 
vor Augen führen 
Hat der Kunde den Nutzen vor 
Augen, sollten Sie sagen: «Ich 
entnehme Ihren Ausführungen, 
dass Sie mit unserer Zusammen-
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