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Vorwort

von Erich-Norbert Detroy

Als ich zum ersten Mal von diesem Buchprojeke erfuhr, war ich — offen gesagt —
etwas skeptisch, wenn nicht gar sauer. Nicht, weil ich Heinz Feldmann die Fihig-
keiten absprechen wollte, so ein Buch zu schreiben. Darum ging es nicht — ganz
im Gegenteil. Ich kannte ihn ja. Meine Sorge griindete vielmehr darin, dass ich —
mit Verlaub — zu dem Thema Preisverhandlung in den letzten Jahren und Jahr-
zehnten schon einiges verdffentlicht habe. Also dachte ich mir: Was tritt da einer
in meine Domine ein? Ist das nur eine Konkurrenzliteratur zur meinigen? Abge-
schrieben — wie so vieles?
Belebt Konkurrenz das Geschift?

Oder muss man sich davor fiirchten?

Heinz Feldmann sandte mir das Manuskript — unaufgefordert.

Und nun bin ich nicht nur beruhigt, sondern geradezu hocherfreut. Es geht
Heinz in dem vorliegenden Buch offensichtlich nicht darum, zwanghaft irgend-
welche Neuigkeiten zu erfinden. Nein, auf den folgenden Seiten finden Sie, sehr
geehrte Leserin, sehr geehrter Leser, praxisnahe Betrachtungen vom Feinsten. Mit
Wortwitz, Selbstironie und auch bei seinen Ausfliigen in die ,,Alltags-Philosophie®
wirke das Buch nie abgehoben und punktet mit einer gnadenlosen Offenheit zu
den spannendsten Themen des Kundenkontaktes.

Dieses Werk ist fiir Anfinger und Profis gleichermaflen Anregung und Ideen-
quelle zur sofortigen Umsetzung in die eigene Praxis. Egal, ob Sie Verkiufer/-in,
Freiberufler/-in, Manager/-in oder Unternehmer/-in sind.



12\ vorwort

Mein personlicher Tipp fiir Sie: Bevor Sie ein Kapitel ganz lesen, neh-
men Sie sich die paar Minuten Zeit und beantworten Sie die Fragen und Pro-
blemstellungen am Kapitelanfang. Idealerweise machen Sie das gleich schriftlich.
Sie werden Thren Nutzen aus dieser Lektiire dadurch noch vervielfachen.

Wenn es mehrere junge Autor/-innen und Trainerkolleg/-innen wie Heinz
Feldmann gibt, ist mir um unsere Zukunft nicht bange. Wenn ich dazu (wie
Heinz immer wieder beteuert) auch ein wenig Wegbereiter war, freut mich das na-

tirlich. -

Nun will ich Sie nicht linger auf die Folter spannen und wiinsche Ihnen vergniig-
liche, lehrreiche und bereichernde Stunden!

Thr Erich-Norbert Detroy

www.detroy-consultants.de



1 Einleitung

Warum (noch) ein Buch Gber
Preisverhandlung?

Im heutigen Wirtschaftsalltag ist der Wettbewerb schnelllebig und preissensitiv
wie nie zuvor. Es regiert das Diktat des Marktes. Geiz ist angeblich ,,geil“ (igitt)
und Handeln ist ,,in“. Jede/r von uns kommt mitunter in die Situation des ,,Ver-
kaufers, die/der ihren/seinen Preis durchsetzen will. Dabei werden tiglich welt-
weit Millionen an Gewinnen verschenkt, weil die/der ,,Verkiufer/-in“ zu wenig
von Preisverhandlung versteht. In den vergangenen Jahren ist Feilschen wieder
modern geworden. Es ist sozusagen absolut salonféhig, nach einem Preisnachlass
zu fragen. Handeln ist iiberaus trendy. Es gibt Tiefpreisgarantien, Internet-
suchmaschinen, die den giinstigsten Preis ausfindig machen, und diverse Zeit-
geistmagazine erkldren uns, wo wir die besten ,,Schnippchen® ergattern kénnen.

Fiir wen ist dieses Buch geschrieben?

Mit diesem Buch wende ich mich an alle, die in der einen oder anderen Form ,,ih-
ren” Preis verhandeln und durchsetzen wollen. Ich richte mich an Verkiufer/-in-
nen im Auflendienst und Key-Account-Manager/-innen, Verkiufer/-innen im
Innendienst, Verkiufer/-innen im Call-Center, Verkiufer/-innen in Shops, Ver-
kaufsleiter/-innen, Geschiftsfithrer/-innen, Firmeninhaber/-innen, Freiberufler/
-innen, Verkaufstrainerkollegen/-innen, Arzte/-innen in der freien Praxis, selb-
stindige Handwerker/-innen und Gewerbetreibende und Kiinstler/-innen.

Ihnen allen soll das vorliegende Buch helfen, einen fairen Preis fiir Ihre Arbeit,

13



14\ Einleitung

Ihre Leistung, Thr Service und Ihre Waren durchzusetzen. Sichern und steigern Sie

damit Thr Einkommen!

Wie konnen Sie das meiste
aus diesem Buch herausholen?

Sie kénnen das Buch ganz normal von vorne bis hinten durchlesen, die Fragestel-

lungen zu den einzelnen Kapiteln beantworten und die fiir Sie wichtigsten Inhal-

te markieren oder herausschreiben. Das Buch ist so aufgebaut, dass auch ein

Quereinstieg in die einzelnen Kapitel leicht machbar ist. Lesen Sie einfach die drei

Fragen und drei Problemstellungen am jeweiligen Kapitelanfang. So finden Sie

schnell heraus, was fiir Sie interessant ist.

>

Sie kénnen das Buch auch ganz situativ in Ihrer Praxis einsetzen. Direkt vor
einem wichtigen Preisgesprich empfehle ich Thnen die Kapitel 8, 9, 11 und
12.

Wollen Sie sich auf Preisverhandlungen ganz generell vorbereiten, so empfeh-
le ich Thnen das Kapitel 8.

Steht Thnen ein Gesprich mit einem Profieinkiufer bevor, dann kénnen Sie
sich mit dem Kapitel 12 darauf einstimmen.

Wenn Sie fiir Ihre Produkte oder Leistungen neues Werbematerial (Prospek-
te, Broschiiren, Internetauftrite etc.) planen, so hilft es, wenn Sie dazu das Ka-
pitel 10 konsultieren.

Sind Sie gerade dabei, neue Preise zu kalkulieren, so ist das Kapitel 6 schr
brauchbar.

Suchen Sie nach Argumenten gegen Dumpingpreise, so finden Sie dazu In-
formationen im Kapitel 5.

Unm ein schriftliches Angebot zu verfassen, finden Sie Informationen im Ka-
pitel 14.

Wollen Sie Thre Preise erhéhen, so lesen Sie bitte Kapitel 15.

Wenn Sie derzeit keine Zeit haben, dieses Buch zu lesen, so geben Sie es an den
besten Verkiufer oder die beste Verkiuferin weiter, mit der Bitte, bei der nichsten

Verkaufstagung dariiber zu berichten.



Kapiteleinstieg mit drei Fragen
und drei Problemlésungen

Zu Beginn eines jeden Kapitels finden Sie drei Fragen und drei Problemstellun-
gen, die sich auf den jeweiligen Kapitelinhalt beziehen. Das hat zwei Vorteile: Ers-
tens kénnen Sie fiir sich abkliren, ob das Kapitel und die gebotenen Themen fiir
Sie interessant sind, und zweitens werden Sie durch die Beantwortung der Fragen
mental auf das Kapitel vorbereitet.

Bei diesen Fragen und Problemstellungen gibt es keine ,richtige Antwort im
engeren Sinne. Im Gegenteil, es gibt immer mehrere Wege nach Rom. So auch im
Verkauf und in der Preisverhandlung. Mir geht es also nicht um ,richtige” oder
Jfalsche” Antworten, sondern um eine gedankliche Auseinandersetzung und Lé-
sungsfindung fiir die jeweilige Praxissituation. Viele Antwortméglichkeiten erge-
ben sich aus dem jeweiligen Kapitelinhalt. Sie kénnen auch eigene Gedanken
dazu im Internet unter www.vbc.biz kundtun und Antworten und Gedanken an-
derer Leserinnen und Leser nachlesen.

Zielsetzung

Mein Hauptziel fiir dieses Buch ist kein geringeres als eine zehnprozentige Steige-
rung Thres persénlichen Einkommens oder Gewinnes (Thres eigenen Unterneh-
mens, der Abteilung, fiir die Sie verantwortlich sind etc.). Das macht dann einige
zig Millionen aus, und ich freue mich auf das positive emotionale Feedback. Ein
weiteres Ziel ist, dass Sie nach der Lektiire dieses Buches geradezu gierig und freu-
dig erregt auf die nichste Preisverhandlung warten. Es geht also um ,Lust und
Freude® statt ,,Frust an der Preisverhandlung.

Wenn es Thnen gelingt, einige der Ideen aus diesem Buch in die Praxis umzu-
setzen und die Preisverhandlung insgesamt mit einem sportlichen Ehrgeiz (ohne
Verbissenheit) und Spaf§ an der Sache zu betreiben, werden Sie tolle Ergebnisse er-
wirtschaften.

Zu guter Letzt ist es auch mein Ziel, dass Sie dieses Buch weiterempfehlen
und Freunden und Bekannten, mit denen Sie es gut meinen, schenken.

15



16 \ Einleitung

Danke ...

... meinen Kund/-innen und den vielen Trainingsteilnehmerinnen und Trainings-
teilnehmern, danke meinen Geschiftspartnern bei VBC, danke an das Team des
Verlages Redline Wirtschaft und insbesondere Dr. Kurt Bauer, der die Idee fiir
dieses Buch hatte und auch als Lektor zur Verfiigung stand. Ein besonderes Dan-
keschon an zwei Frauen, ohne die dieses Buch in der Form nicht hitte entstehen
kénnen: Dr. Ferdinande Birgsteiner und Mag. Stephanie Danzinger. Zum Ab-
schluss noch ein herzliches Dankeschén an drei Grof3- und Altmeister aus dem
Verkaufstrainingsgeschift: Jan Wage, ohne dessen Unterstiitzung fiir mein erstes
Buch, dieses ,zweite“ nicht entstehen hitte kénnen, Erich-Norbert Detroy, der
Preisverhandlungs-Zampano, und an meinen (Beinahe-)Namensvetter Heinz
Goldmann, von dem ich die Idee mit den Fragestellungen zum Kapitelanfang
iibernommen habe.

Danke an die Leserinnen, die es akzeptieren, dass ich der einfachen Lesbarkeit
halber nachfolgend auf die kombiniert weiblich/minnliche Schreibweise verzich-
te.

Ilhre Verbesserungsvorschlage

Mailen Sie mir bitte Ihre Kommentare und Verbesserungsvorschlige an
feldmann@vbc.at.
Ich werde diese nach Méglichkeit in der nichsten Ausgabe beriicksichtigen. Fiir
Vorschlige, die in das Buch einfliefen, sende ich Thnen als kleines Dankeschén
bei Erscheinen ein handsigniertes , Freiexemplar®.

Jetzt wiinsche ich Thnen viele gute Ideen beim Lesen.

Thr

Bl T vinar

Heinz Feldmann
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2 Verkaufen, was ist das
uberhaupt?

Uber das zweitilteste Gewerbe

Koénnen Sie diese drei Fragen beantworten?

1. Warum verdienen gute Verkiufer mehr als gute Lehrer und schlechte Verkiu-
fer weniger als schlechte Lehrer?

2. Weshalb treffen wir immer wieder auf Verkiufer, die nicht so stolz auf ihren
Beruf sind?

3. Kénnte man durch optimierten Einsatz moderner Informationstechnologien
nicht einfach auf Verkiufer verzichten?



18\ Verkaufen, was ist das Uberhaupt?

Kénnen Sie die drei Probleme 16sen?

1.

Einer meiner Kunden, der Verkaufsleiter einer bekannten iiberregionalen Zei-
tung mit gutem Image ist, erzihlt mir Folgendes: Wenn er fiir eine Verkaufs-
auflendienstposition (Verkauf von Inseraten fiir seine angesehene Zeitung) in-
seriert, bekommte er (trotz angespannter Situation am Arbeitsmarkt) relativ
wenige Bewerbungen. Was wiirden Sie ihm raten?




2. Eine gute Freundin wendet sich wegen eines Rates an Sie. Sie ist Mitte 20, hat

mit gutem Erfolg an einer namhaften Universitit Betriebswirtschaft studiert
und iiberlegt jetzt, wie sie den Einstieg in den Beruf angehen soll. Sie hat ei-
nerseits das Angebot eines bekannten Markenartikelherstellers, als Juniorpro-
duktmanagerin einzusteigen. Die Produkte, um die es geht, findet sie nicht so
sexy, aber der Arbeitgeber — also das Unternehmen — ist sehr bekannt und
international renommiert.
Auf der anderen Seite hat sie das Angebot, bei einem mittelstindischen Unter-
nehmen im Auflendienst zu beginnen. Dort bekommt sie ein Firmenfahrzeug,
ein etwas besseres Gehalt und hat die Moglichkeit, in zwei, drei Jahren bereits
erste Fithrungsverantwortung zu iibernehmen.

Was empfehlen Sie Threr Freundin?

19



20\ Verkaufen, was ist das tGberhaupt?

3. Sie haben einen Schulfreund wieder getroffen, den Sie friiher sehr gemocht
haben. Das Leben hat Sie auf unterschiedliche Wege geschickt, und jetzt freu-
en Sie sich iiber das Wiedersehen. Thre Gespriche gehen natiirlich von den da-
maligen Schulerlebnissen iiber die privaten Erfolge und Misserfolge bis hin zu
der beruflichen Karriere. Thr Schulfreund erzihlt Ihnen von seiner Aufien-
diensttitigkeit bei einem Versicherungsunternehmen. Dabei erwihnt er, dass
er eigentlich hauptsichlich beratend titig ist und nicht direkt im Verkauf. Die
Akquise liegt ihm nicht so, und er iiberlegt auch einen Jobwechsel.

Was empfehlen Sie Ihrem Schulfreund?




