
Jahresgespräche mit 
Industriekunden führen 

Industrieunternehmen arbeiten mit ihren Zulieferern 
oft auf der Basis von Kontrakten zusammen. Diese 
werden in sogenannten Jahresgesprächen Jahr für 
Jahr neu ausgehandelt. Auf diese Gespräche sollten 
sich die Key-Accounter gut vorbereiten - auch weil 
von ihrem Verlauf oft ihr Gehalt abhängt. 

J ahr für Jahr dasselbe Ritu-
 al. Die Einkaufsgremien 
 der Indus t r i eun te rnehmen 

laden ihre Zulieferer u n d 
Dienstleister zu Jahresgesprä-
chen ein, in denen die Modali-
tä ten der Zusammenarbei t im 
k o m m e n d e n Jahr n e u aushan-
delt werden . Schon Wochen zu-
vor sind die Key-Account-Ma-
nager der Zulieferer nervös. 
Denn sie wissen: Vom Verlauf 
dieser Gespräche hängt n e b e n 
dem Erfolg meines Unte rneh-
mens auch mein Gehalt im 
nächs ten Jahr ab. Schliesslich 
we rden die meis ten Verkäufer 
erfolgsabhängig bezahlt . 

Entsprechend angespannt 
gehen die Key-Accounter in die 
Gespräche - auch weil sie wis-
sen, dass die Einkäufer k a u m ist 
die Tür geschlossen ein Klage-
lied ans t immen: «Sie wissen ja, 
wie stark der Konkur renzdruck 
in unserer Branche ist. Deshalb 
müssen Sie uns mit dem Preis 
entgegen kommen .» Dabei 
steht unausgesprochen die Dro-
h u n g im Raum: Sonst müssen 
wir uns e inen n e u e n Lieferan-
ten suchen. 

Tipp 1: Viel Zeit in die 
Vorbereitung investieren 
Entsprechend schnell geraten 
die Key-Accounter in die De-
fensive, w e n n sie nicht gut vor-
bereitet sind - z u m Beispiel, 
weil sie im Vorfeld nicht ausrei-
chend analysierten, was bei 
Jahresgesprächen alles auf der 
Tagesordnung steht. Keines-
wegs wird in ihnen n u r über die 
Preise u n d Liefermengen ge-
sprochen. Es geht auch um Fra-
gen wie: 

- Welche Qualität sollen die ge-
lieferten Produkte /Problem-
lösungen haben? 

- Welche «Leistungen» sind im 
Lieferpaket entha l ten? 

- Wie u n d w a n n wird geliefert? 
- Wie sehen die Zahlungsmo-

dalitäten aus? 
- Und, und, und ... 
Je genauer Sie als ein Verkäufer 
im Vorfeld die Verhandlungs-
p u n k t e analysieren, umso grös-
ser ist Ihr Verhandlungsspiel-
r aum. 

Tipp 2: Sich über den Markt 
informieren 
Ein weiteres Themenfeld ist: 
Wie entwickelt sich der Markt? 
Verzeichnet zum Beispiel der 
Markt für Sensoren u n d Mikro-
Chips Zuwächse? Wie entwi-
ckeln sich die Rohstoff-Preise 
u n d die Preise für Kunststoff-
produkte? 

Welche Zuwächse sagen 
Marktforscher für Tablets oder 
LED-Leuchten voraus? Welche 
Gewinnspannen lassen sich da-
mit erzielen? Je m e h r Datenma-
terial Sie als Verkäufer haben, 
umso flexibler k ö n n e n Sie argu-
ment ie ren . 

Ein drittes Themenfeld ist die 
Markts i tuat ion des Kunden. 
Hieraus ergibt sich: Auf wel-
chem Ohr ist er erreichbar? In-
formieren Sie sich vor dem Jah-
resgespräch also darüber, wel-
che Bedürfnisse/Probleme Ihr 
Partner hat . Kämpf t sein Unter-
n e h m e n zum Beispiel damit, 
dass ihm Mitbewerber Markt-
anteile w e g n e h m e n ? Oder muss 
er seine Lieferkette und seine 
Produktionsprozesse neu orga-
nisieren, damit er schneller auf 
Mark tve ränderungen reagieren 
k a n n ? Analysieren Sie auch die 
Beziehung Ihres Unternehmens 
zum Kunden : Welche Schwie-
rigkeiten gab es im vergange-
n e n Jahr? Wie w u r d e n sie ge-
löst? Welche Umsätze erzielte 
Ihr U n t e r n e h m e n mit dem 
K u n d e n ? 

Tipp 3: Eine Leistungsbilanz 
erstellen 
Ermitteln sollten Sie auch, wel-
che (Service-)Leistungen Sie 
u n d Ihr U n t e r n e h m e n für den 
K u n d e n erbrachten, die in kei-. 
ne r Rechnung auf t auch ten und 
zu denen Sie vertraglich nicht 
verpflichtet waren . Erstellen Sie 
eine Leistungsbilanz, damit Sie 
im Jahresgespräch, das nichts 
anderes als eine Vertragsver-
hand lung ist, «Argumentations-
fut ter» haben (Tabelle). 
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Tipp 4: Eine kundenspezifische 
Argumentation entwerfen 
Wenn Sie diese Infos haben , 
können Sie anspruchsvolle und 
zugleich realistische Ziele für 
Ihre Jahresgespräche formulie-
ren. Nun können Sie definie-
ren: Mit welchem Maximal-
und welchem Minimalziel gehe 
ich in das Gespräch? Und wel-
che Verhandlungspunkte kann 
ich bei Bedarf in die Waagschale 
werfen? Wenn diese Fragen be-

antwor te t sind, sollten Sie eine 
kundenspezif ische Argumenta-
t ionskette en twerfen . 

Doch formulier te Ziele sind 
noch lange nicht erreicht. Denn 
n u n steht erst der Termin mit 
dem Einkaufsgremium vor der 
Tür. In ihm sollten Sie zunächst 
eine positive Gesprächsatmo-
sphäre schaffen. Zum Beispiel, 
i ndem Sie dem K u n d e n noch-
mals vor Augen füh ren , wel-
chen Nutzen er aus der Zusam-

menarbei t zieht. Dies sollten Sie 
ihm nicht einfach sagen. Fragen 
Sie ihn vielmehr zum Beispiel: 
Wie w a r e n Sie mit der Anliefe-
rung im vergangenen Jahr zu-
fr ieden? Hat sich die Problemlö-
sung x bewähr t? 

Hat der Kunde den Nutzen 
der Zusammenarbei t vor Au-
gen, k ö n n e n Sie das Gespräch 
auf die Marktentwicklung über-
leiten. Zum Beispiel, i ndem Sie 
sagen: «Die Marktforscher pro-
gnostizieren, dass die Nachfrage 
nach Flüssigkristallen um 30 
Prozent steigt. Und die Börse 
spekuliert zurzeit darauf, dass 
die Preise fü r Eisenerz weiter 
steigen. Daraus ergibt sich für 
Sie, die Chance...» 

Tipp 5: Den Partner zum 
Träumen bringen 
Hat der Einkäufer die Chancen 
vor Augen, ist es Ihre Aufgabe 
als Verkäufer, i h m zu illustrie-
ren, wie Ihr U n t e r n e h m e n sein 
U n t e r n e h m e n dabei unter -
stützt, die aufgezeigten Chan-
cen zu realisieren. Hierfür müs-
sen Ihre Vorschläge schon e inen 
h o h e n Reifegrad haben . Das 
heisst, es sollten zum Beispiel 
schon Handouts oder Muster 
vorliegen, wie das Problem x 
oder die Aufgabe y besser gelöst 
werden kann . Sonst gelingt es 
Ihnen nicht, den Einkäufer 
auch emotional anzusprechen. 
Also kreist sein Denken n u r um 
den Preis. 

Doch selbst w e n n Sie das In-
teresse des Einkäufers wecken, 
wird dieser nie sagen «Das ist 
aber toll. Dafür zahle ich I h n e n 
gerne den gewünsch ten Preis.» 
Das darf er nicht! Denn dies 

w ü r d e er seinen Verhandlungs-
spielraum schmälern. Also wird 
er, selbst w e n n ihn Ihre Ausfüh-
r u n g e n begeistern, maximal mit 
krit ischem Blick sagen «Das 
klingt ganz interessant, aber...» 
und danach genauso har t wie 
sonst mit I h n e n um Liefermen-
gen u n d -kondi t ionen feilschen. 
Der Unterschied ist aber: Sie ha-
ben eine andere Ausgangsbasis 
geschaffen. Also k ö n n e n Sie 
auch eher Ihr Maximalziel er-
reichen. 
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