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VORWORT

EVEREST ist eine Methode, nach der Einkaufer und Verkaufer gleichermaBen
erfolgreich verhandeln. Doch kann das lberhaupt funktionieren? Kann man Ein-
und Verkaufer tatsachlich tiber einen Kamm scheren? Sicher nicht, werden Sie
sagen, Verkaufer sind von Haus aus bis zu den Haarwurzeln aufs Verkaufen ge-
polt, haben das Verkaufen gewissermaBen im Blut, wahrend Einkaufer oft nicht
liber vergleichbares Riistzeug verfiigen. Und auch thematisch sind sie doch so
verschieden: der Einkaufer hat ein ganz anderes Ziel vor Augen als der Verkau-
fer.

Ware es also nicht viel sinnvoller, zwei Verhandlungsratgeber zu schreiben:
einen fiir die Verkaufer, damit sie noch gewiefter werden? Und einen fiir die
Einkaufer, um sie mit einer soliden Basis auszustatten, diesem Gewieftsein sou-
veran zu begegnen?

Wir sagen: Nein. Die Systematik, die hinter einer Verhandlung steckt, ist fiir
alle gleich. In unseren vielen Seminaren, die wir iiber das erfolgreiche Verhan-
deln gehalten haben, im Kontakt mit den Einkaufern, Verkdufern, Personalern
und Projektleitern, die uns in unseren Seminaren Einblick gaben in ihre tagliche
Verhandlungsarbeit, finden wir bestatigt, was die EVEREST-Methode im Kern
ausmacht: wer erfolgreich verhandeln mochte, muss die Sache systematisch
angehen. Und EVEREST bietet lhnen genau dies: eine Systematik zur Vorberei-
tung und Durchfiihrung von Verhandlungen. Wer Ordnung in die vielen, vielen
Parameter einer Verhandlung bringt, die ihn erwartet, hat einen klaren Blick auf
sein Ziel und verliert es nicht aus den Augen, so haarig die konkrete Verhand-
lung dann auch werden mag.

Systematik, Ordnung, Struktur: das hort sich nach viel trockener Arbeit
an, werden Sie sagen. Wir wollen lhnen darauf mit einem entschiedenen ,Jein’
antworten. Sie werden in der Planung und Strukturierung der Verhandlung Ent-
scheidungen treffen, dariiber, wie Sie die Verhandlung fiihren wollen. Und dafiir
missen Sie eigene Starken und Schwachen, lhr Team und das lhres Verhand-
lungsgegners berlicksichtigen, die unterschiedlichen Ziele der verschiedenen
Teilnehmer, deren Personlichkeiten, deren Schwachen. Es geht um strategische,
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psychologische, rhetorische Aspekte, um Zahlen, Machtgefiige, Zielsysteme
und Taktik.

Bei EVEREST schicken wir Sie maximal vorbereitet in die Verhandlung. Wir
mochten, dass Sie das fiir Sie beste Ziel aushandeln konnen. Klar, das erfordert
Vorbereitung. Aber schon beim zweiten Mal werden Sie feststellen: das geht mir
gut von der Hand. Beim dritten Mal ist die Systematik von EVEREST bereits in
Sie Ubergegangen und bei der vierten Vorbereitung ist es wie Fahrradfahren.

Wir versprechen lhnen: mit EVEREST haben Sie ein Handwerkszeug an der Hand,
mit dem Sie alle Verhandlungen erfolgreich bestehen. EVEREST wird lhre ganz
personliche Kompetenz, lhre Ziele zu erreichen.

Koln und Wiesbaden, Oktober 2014

Jorg Pfiitzenreuter und Thomas Veitengruber

Danke

Dieses Buch ist eine Herzensangelegenheit! Es steckt viel Zeit und Leidenschaft
darin und es war ein langer und spannender Aufstieg zu unserem ganz person-
lichen Ziel. Wir sind stolz darauf, es erreicht zu haben — und das mit einem fan-
tastischen Team an unserer Seite! Zuerst unsere Frauen, die nicht miide wurden,
uns auf unserem Weg zu bestarken: Astrid und Natascha, dieses Buch héatte es
ohne Euch nicht mal zum Basislager geschafft! Dann unsere Kinder, denen wir
tagliche Ubungseinheiten im erfolgreichen Verhandeln verdanken: es gibt keinen
besseren Sparringspartner als Euch! Jedes Team braucht einen Optimisten. Fiir
unseren Lektor war das Ziel von Anfang an schon so gut wie in Sichtweite: vielen
Dank fiir lhre immer hilfreichen Vorschlage und lhre Unterstiitzung, Herr Berger!
Wir haben den Aufstieg geschafft und einen hilfreichen Ratgeber geschrieben
fiir alle, die ihre Verhandlungsziele erfolgreich erreichen wollen. Dass es dazu
ein besonders lesenswertes und kurzweiliges Buch geworden ist, ist Tina Huh
und Annette Wenzel zu verdanken. Euch beiden, dem Wenzel und Huh Presseb-
ro, gilt unser letzter Dank: Euer Schreiben, Denken und Ideenliefern haben das
Buch veredelt.
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PROFESSIONELLES
VERHANDELN FUR EIN-

UND VERKAUFER

SUMMARY

Erfolgreiches Verhandeln ist keine Frage von Talent, einer
gliicklichen Hand oder gar Zufall — es kann erlernt werden!
Und in diesem Kapitel legen wir die Basis dafiir. Wir sehen
uns genau an, was Verhandeln eigentlich bedeutet und lernen
die vier Parameter kennen, die darlber entscheiden, ob wir
unser Verhandlungsziel erreichen: Ziele, Teilnehmer, Infor-
mation und zuletzt Strategie und Taktik. So mit Basiswissen
ausgeriistet, konnen wir den Weg zum Gipfel beginnen!

1.1 Verhandeln - was bedeutet das iiberhaupt?

Sie betreten den Verhandlungsraum und sehen nach rechts
und links — mit Ihnen sind andere Bergsteiger am Start, die
wie Sie ein Ziel haben: die Verhandlung erfolgreich abschlie-
Ben, den Gipfel erreichen. Was tun Sie? Einfach mal losmar-
schieren und auf lhr Gliick, Ihre Kraft und Ausdauer setzen?
Jeder erfahrene Bergsteiger wird Ihnen sagen: Dies ist der
Weg, auf dem Sie den Gipfel ganz sicher nicht erreichen. Der
Berg will nicht bezwungen, er will vorbereitet sein. Jeder er-
folgreiche Verhandler wird lhnen sagen: Einzelkampfer haben
selten Erfolg. Alles, was Sie erreichen wollen, hangt immer
auch vom anderen ab. Ob Sie innerhalb der Familie das Ziel
der nachsten Urlaubsreise besprechen oder mit einem Kun-
den (ber den Preis fir eine Lieferung diskutieren — immer
mussen verschiedene Interessen auf einen gemeinsamen
Nenner gebracht werden. Wie dieser Nenner dann konkret
aussieht, hangt ganz davon ab, wie die Gesprache verlaufen.
Und das wiederum haben Sie in der Hand!
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Ohne
Kommunikation
kommt keine
Verhandlung aus.
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Beim Verhandeln stehen sich mindestens zwei Personen ge-
geniiber, die beide das Gleiche wollen: ihr Ziel moglichst zu
100 Prozent erreichen. Zugleich wissen beide, dass keine
Verhandlung zustande kame, beharrten beide Seiten auf ih-
ren in der Regel kontraren Standpunkten. Kommunikation ist
das Schliisselwort, ohne sie funktioniert es nicht; nicht um-
sonst heiBen die gangigen Synonyme zum Wort ,verhandeln”
erortern, sich besprechen, unterhalten oder konferieren.

1.2 Was passiert bei einer Verhandlung?

Gibt es einen Konigsweg beim Verhandeln, der mich zielsicher
zum Gipfel fiihrt? Ganz so einfach ist es nicht, denn keine Ver-
handlung gleicht der anderen, und was einmal funktioniert hat,
kann das nachste Mal genau der falsche Weg sein. Wetter-
bedingungen andern sich, die Natur verandert die Route und
jeder Einzelne im Team bringt andere Starken und Schwa-
chen mit ein. Aber es gibt verschiedene Mittel und Methoden,
sozusagen die Ausriistung, um Verhandlungen einzuschatzen
und erfolgreich zu fithren. Jeder wird auBerdem mit der Zeit
seinen eigenen Stil entwickeln und die passenden Methoden
flir seine Personlichkeit finden. Aus einem feinsinnigen Ver-
handler wird keine aggressive ,Bulldogge” und umgekehrt.

Je nach Verhandlung und Personlichkeit argumentieren,
feilschen, werben, handeln wir oder iben Druck aus, um den
Verhandlungspartner in die Richtung unseres Wunschergeb-
nisses zu bewegen. Dazu setzen wir rhetorische Fahigkeiten
ein, spielen vielleicht, wenn vorhanden, mit unserem Charis-
ma, bemiihen uns, passende Soft Skills anzuwenden und die
Gedankengange unseres Gegeniibers zu entschliisseln.

Eine Verhandlung ist keine Terra incognita, fiir die man nur
genugend Abenteuergeist braucht, um sie zu erforschen.
Das Gegenteil ist der Fall. Es sind vier Parameter, die dari-
ber bestimmen, wie eine Verhandlung verlauft:

» Ziele

» Informationen

» Teilnehmer

» Strategie und Taktik



Parameter 1: Ziele

) Ziele

Preisverhandlung

Feedback- bzw. Information )
Reklamationsgesprach
Vertragsverhandlung O Teilnehmer

Zielvereinbarungsgesprach
Strategie & Taktik
Vorbereitung
Ergebnis/Erfolg

Uber was verhandeln wir im Geschaftsleben? Da sind sicher-
lich als Erstes die Preisverhandlungen zu nennen. Sie haben
einen hohen Stellenwert und werden oft sehr erbittert gefiihrt,
da das Ergebnis kaum transparenter sein konnte als die Zahl,
die am Ende schwarz auf weiB auf dem Papier steht. Zudem
missen Einkaufer und Verkaufer gleichermaBen ein zweites
Mal Geschick zeigen, wenn sie das erzielte Ergebnis intern vor-
stellen und eventuell rechtfertigen mussen. Wer sich hierbei
keine BloBe geben will, kdmpft in der Verhandlung allein schon
deshalb besonders hart und entschlossen. Neben den promi-
nenten Preisverhandlungen werden aber auch nicht minder
wichtige Verhandlungen Uber Vertrage, Reklamationen, tech-
nische Inhalte oder Zielvereinbarungen gefiihrt. Gut zu wissen:
Ganz gleich, welcher Inhalt verhandelt wird, die Parameter fiir
den Erfolg der Verhandlung bleiben immer dieselben!

1.3 Parameter 1: Ziele

Mit welchem Ergebnis mochten Sie den Verhandlungstisch
optimalerweise verlassen? Haben Sie eine genaue Vorstellung
oder ist sie eher vage? Entscheidend fiir den erfolgreichen

Abb. 1:
Verhandlungs-
rahmen
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Verlauf jeder Verhandlung ist es, sein Ziel genau zu kennen.
Je genauer Sie es definieren, desto weniger werden Sie in die
Verlegenheit kommen, plotzlich auf glattem Eis ,herumzuei-
ern“ und am Ende auszurutschen. Denken Sie immer daran:
Ein gewieftes Gegeniiber wird lhre ,So ungefahr“Vorstellung
ohne zu zogern schamlos ausnutzen und die eigenen Ziele
durchdricken - und das, ohne dass lhnen wirklich bewusst
ist, was geschieht.

BEISPIEL

Einkaufer Ernst Erhardt hat sich im Vorfeld der Verhandlung
Gedanken gemacht, welchen Hebel er ansetzen kann, um bei
der Verhandlung um die Verlangerung des Rahmenvertrags
mit Lieferant Volker Vogt einen Rabatt herauszuschlagen.
Zwar besteht die Geschaftsbeziehung schon lange, die Quali-
tat der Produkte ist gleichbleibend hoch und die Zuverlassig-
keit legendar, aber auf der anderen Seite ist das zu verge-
bende Auftragsvolumen sehr attraktiv und die Wettbewerber
stehen schon Schlange. Trotzdem ist Erhardts Interesse an
einem Lieferantenwechsel gering, da es einigen organisato-
rischen Aufwand mit sich bringt, den er vermeiden mdchte.
Sein klares Ziel also: Ich setze den Lieferanten mit dem um-
kampften Wettbewerb unter Druck und erwirke so viel Rabatt
wie moglich auf die bestehende Preisliste.

Ist das Ziel schliissig? Stellen wir diese Frage in Seminaren,
kommen die Anfanger meist anerkennend zu dem Ergebnis,
der Einkaufer sei ein wirklich harter Knochen. Fiir die Profis
hingegen ist das Problem offensichtlich: Dieser Einkaufer hat
iiberhaupt kein Ziel! Er hat die Situation strategisch analy-
siert und den entsprechenden Hebel ,Wettbewerb” erkannt.
So weit, so gut. Was er sich allerdings nicht (iberlegt hat, ist
die genaue Definition des Ziels: Mit welcher Forderung steige
ich ein, wie lautet mein Wunschziel, mit welchem Ergebnis
gebe ich mich gerade noch zufrieden und wann steige ich
aus?




Parameter 2: Teilnehmer

1.4 Parameter 2: Teilnehmer

In Verhandlungen begegnet man einer Vielzahl von verschie-
denen Personlichkeiten. Die Lauten und Uberheblichen, die
an den Verhandlungstisch poltern und auf alles eine Antwort
haben, sei sie noch so an den Haaren herbeigezogen, fal-
len durch ihr dominantes Auftreten besonders auf. Wir alle
neigen dazu, uns von Arroganz und Aggressivitat einschiich-
tern zu lassen. Das muss nicht sein, im Gegenteil. Wer sich
von vornherein auf Uberheblichkeit und Co. einstellt, lasst
sich kaum von ihr beeindrucken. Doch wie macht man das?
Uberlegen Sie einmal, warum der andere so arrogant oder
aggressiv auftritt. Man muss kein ausgebildeter Psycholo-
ge sein, um zu wissen, dass sich hinter diesem Verhalten
oft Angst und Unsicherheit verbergen. Angst, zu versagen,
Unsicherheit, dem Druck nicht standzuhalten, und so weiter.
Sie wissen doch: Hunde, die bellen, beiBen nicht. Wenn man
sich das klarmacht, verliert der Furor des Gegeniibers sei-
nen Schrecken. Stellen Sie sich vor, da sitzt Ihnen jemand
gegeniber, der unsicher ist und in Auftreten und Ton Uber
das Ziel hinausschieBt. Klopfen Sie ihm gedanklich verstand-
nisvoll auf die Schulter und sagen Sie sich trotzdem: ,Jetzt
wird hier aber verniinftig verhandelt und Klartext geredet!
Und zwar nach meinen Regeln!”

Es soll Verhandlungen geben, in denen sich zwei Partner
gegenlbersitzen, die nicht um den heiBen Brei herumreden,
sondern klar und verstandlich sagen, was sie denken und was
sie erreichen méchten, und die beide eine einvernehmliche
Losung herbeifiihren mochten. Diese Verhandlungen sind in
der Regel schnell und unkompliziert. Man kam als Partner zu-
sammen und geht auch als Partner aus der Verhandlung wie-
der heraus. Die schlechte Nachricht: Solche Verhandlungen
kommen in der Realitat eher selten vor. Im Alltag traut die
eine Seite der anderen nicht iiber den Weg. In der Annahme,
die Gegenseite macht das ja genauso, wird taktiert, geblufft,
die Ergebnisse verzogert, mitunter sogar gelogen. SchlieB-
lich will man ja nichts verschenken und sich nicht iber den
Tisch ziehen lassen. Am Verhandlungstisch regieren Taktik

Laut, arrogant,
kumpelhaft oder
groBkotzig - in
Verhandlungen
treffen die unter-
schiedlichsten
Personlichkeiten
aufeinander.
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und Hintergedanken, Strategie und Geheimhaltung. Vertrauen
und Ehrlichkeit? Die miissen leider drauBen bleiben.

Und deshalb miissen Sie sich auf Ihr Gegeniiber nicht im
Hinblick auf ihn als Privatperson, sondern als Ihr Verhand-
lungspartner einstellen. Natiirlich hilft es zu wissen, fiir
welchen FuBballverein sein Herz schlagt oder ob derjenige
frisch verheiratet ist. Das reicht fir ein paar nette, warme
Worte am Anfang der Verhandlung. Aber es bereitet nicht
das Feld. Denn in Businessverhandlungen geht es nicht ver-
trauensvoll und unverstellt zu. Vielmehr werden bisweilen
Arroganz, Uberheblichkeit oder Aggressivitat bewusst ein-
gesetzt, um Ziele durchzusetzen. Denken Sie allein an den
sogenannten ,Eisenfresser” — wie beinharte und sehr erfah-
rene Profis unter den Verkaufern salopp genannt werden. Er
erkennt sofort, wenn die Gegenseite die falsche Ausriistung
dabei hat und sich trotzdem auf rutschigen Untergrund wagt.
Ein kleiner Rempler geniigt und die Gegenseite rutscht aus:
Da werden Verhandlungen verschleppt, Gegenargumente wie
Platzregen eingesetzt oder durch unbequemes Verhalten
auf menschlicher Ebene verunsichert, um nur einige Tricks
zu nennen. Nur eines wird nicht passieren: Der Eisenfresser
verschenkt keinen einzigen Cent. Der unerfahrene Einkaufer
gibt sich schlieBlich zu schnell mit einem Nachlass von 2,5
Prozent zufrieden. Was er nicht ahnt: Der Verkaufer hatte
einen viel hoheren Rabatt in der Tasche und den Einkaufer
lediglich durch seine Hartnackigkeit schon bei 2,5 Prozent
ausgebremst.

Und deshalb steht der Parameter Ziele an oberster Stelle.
Denn was passiert, wenn der Einkdufer mit der konkreten
Zielformulierung — moglichst 9 Prozent, mindestens aber 7,5
Prozent Rabatt — in die Verhandlung geht? Er wird sich nie-
mals mit 2,5 Prozent abspeisen lassen. Der Verkaufer erhalt
sehr schnell das Signal: Dieser Einkaufer wei genau, was er
will, und er meint es ernst! Und wenn uns nun der notorische
Eisenfresser gegeniibersitzt, der die gewiinschten 9 Prozent
einfach nicht herausriickt? Hier bleibt dem Einkaufer nur eine
Option, die Ultima Ratio: Er bricht die Verhandlung ab. Abbre-
chen kann dabei auch Unterbrechen im Sinne einer Denkpau-
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se heiBen, die dem Einkaufer Zeit gibt, seine Ziele eventuell
in einem akzeptablen Rahmen zu korrigieren. Entscheidend
dabei ist aber das Signal an den Verkaufer: Ich werde mich
nicht mit 2,5 Prozent zufrieden geben, egal wie hartnackig,
grob oder psychologisch trickreich der Eisenfresser an
meinem Willen auch nagen mag. Sprich: Ziele sind der bes-
te Freund in Verhandlungen, ganz gleich, wie die Teilnehmer
auch heiBen mogen.

Bei der Betrachtung der Teilnehmer einer Verhandlung gibt
es noch einen weiteren interessanten Punkt. Jede Verhand-
lung, egal wie viele Leute auf der einen oder der anderen Sei-
te am Tisch sitzen, braucht einen Verhandlungsfiihrer. Er gibt
die Reihenfolge der zu besprechenden Punkte vor, steckt den
zeitlichen Rahmen und achtet auf das Einhalten der Agenda.
Der Verhandlungsfiihrer dringt aber nicht nur auf die Forma-
lien. Er trifft auch Entscheidungen oder bricht die Verhand-
lung, wenn notig, ab. Alle diese wichtigen Aufgaben sollten in
einer Person gebiindelt sein. Die Funktion des Verhandlungs-
flhrers ist eine machtvolle Position und meistens wird ein er-
fahrener Einkaufer, da er nun mal der Kunde ist, diese Aufga-
be an sich reiBen. Keine Chance also fiir den Verkaufer, auch
mal Verhandlungsfithrer zu sein? Mitnichten. Immer wieder
gehen Einkaufer mit einer ,Ich warte mal ab, was passiert*
Haltung in eine Verhandlung. Sie haben keine Agenda, keinen
roten Faden, keinen konkreten Plan. Diese Unerfahrenheit gilt
es sofort auszunutzen! Sobald Sie als Verkaufer merken, dass
der Posten des Verhandlungsfiihrers vakant beziehungsweise
ihrem Gegenlber schlicht nicht bekannt ist, bieten Sie sich
freundlich an, diese Aufgabe zu (ibernehmen.

1.5 Parameter 3: Information

Wer seine Weggefahrten und die Engpasse der Route genau
kennt, hat den Vorteil auf seiner Seite. Beschaffen Sie sich
also alle relevanten Informationen vor der Verhandlung, um
besser einschatzen zu konnen, welche Ziele realistisch sind,
welche Forderungen zum Scheitern der Verhandlung fiihren
konnten und welches Vorgehen zum Ziel fiihrt.

Jede
Verhandlung
braucht einen
Verhandlungs-
fiihrer.
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Oft entscheiden sich Verhandlungen zugunsten derjenigen,

die besser Uber den Verhandlungspartner, sprich das Unter-

nehmen, informiert sind. Wie groB ist es, wie hoch ist der

Verhandlungswert im Vergleich zum Gesamtumsatz oder wie

wichtig ist der Auftrag fiir die eine wie fiir die andere Seite?

In Zahlen umgesetzt: Sind mehr als 2,5 Prozent Rabatt ein-

fach nicht drin, sind 5,5 Prozent realistisch oder kann ich

hoher einsteigen und versuchen, die 9 Prozent zu erreichen?
Folgende drei Moglichkeiten fiihren zu einer Einschatzung
von realistischen Zielen:

1. Einkaufer und Verkaufer konnen allein aufgrund ihrer Er-
fahrung eine realistische Einschatzung ihrer Verhandlungs-
ziele vornehmen.

2. Der Einkaufer holt sich Vergleichsangebote ein und ver-
schafft sich einen Uberblick iiber den aktuellen Wettbe-
werb. Fir den Verkaufer ist es nicht ganz so einfach: Er
weiB nicht, wie sich seine Wettbewerber positionieren,
zumindest nicht auf offiziellem Weg. Ganz ohne Wissen
muss aber auch der Verkaufer nicht dastehen: Er kann
eine Wettbewerbsanalyse durchfiihren und abbilden, wie
sich das Unternehmen in der Vergangenheit verhalten hat,
wie seine Ziele aussehen und wie sich die aktuelle Situa-
tion darstellt.

3. Ein fiir Einkdufer und bedingt auch fiir Verkaufer guter
Weg ist eine detaillierte Kostenanalyse: Danach geht es
in Verhandlungen haufig nicht mehr um den Preis an sich,
sondern um die technische Erreichbarkeit des zuvor ana-
lysierten und berechneten Preises. Voraussetzung ist die
Bereitschaft beider Seiten, die Kalkulation offenzulegen
und den Cost-Breakdown gemeinsam zu analysieren.

Informationen Uber das Umfeld bzw. die Marktverhaltnisse,

in denen sich Einkaufer und Verkaufer bewegen, spielen eine

wichtige Rolle. Wie sieht etwa der Wettbewerb aus, wie stark
ist die Konkurrenz, hat der Verkaufer Alleinstellungsmerk-
male oder sogar eine Monopolstellung? Informationen iiber
die Wettbewerber bieten wichtige Hinweise zu ihrer preis-
lichen und technischen Positionierung und die Starken und
Schwéchen der einzelnen Anbieter.



Parameter 3: Information

Da sich der Verkaufer im Markt besser auskennt — schlieBlich
geht es um sein Produkt in seinem Markt und seine direkten
Wettbewerber —, hat er hier meist einen Informationsvor-
sprung. Allerdings muss er sein Produkt zusatzlich klar po-
sitionieren, Kenntnis iiber den Nutzen des Produkts fiir den
Kunden haben, Vor- und Nachteile gegeniiber den Wettbewer-
bern und die Kostenstruktur kennen und die Anforderungen
des Kunden verstehen (Produkt, Logistik, Service, Bera-
tung, Information (iber Updates etc.). Kurzum: Er muss zur
Verhandlungskompetenz seine Vertriebskompetenz durch
Markt- und Wettbewerbsanalysen untermauern.

Alle diese Informationen (iber Unternehmen und Marktum-
feld bilden die Machtverhaltnisse ab. Dieses Bild zeigt sehr
deutlich, wer stark ist und Druck ausiiben kann und den lan-
geren Atem hat oder wer etwa beim Scheitern der Verhand-
lung mehr zu verlieren hat.

In Sachen Information miissen Sie als Ein- oder Verkaufer
aber auch an das Produkt selbst denken. Ein Verkaufer kennt
in der Regel sein Produkt sehr gut und kann das Verhaltnis von
Rabatt, technischen Anderungen, Umsatz und Gewinn schon
im Schlaf tanzen. Um den Kunden zu tiberzeugen, braucht es
(aber) mehr: Es ist wichtig, Informationen zu sammeln, die die
Anforderungen des Kunden genau abbilden. Wie setzt er das
Produkt ein, was erwartet er vom Dienstleister, welche Ver-
besserung soll die neue Losung bewirken etc.? Spitzen Sie in
den Verhandlungen stets die Ohren und merken Sie sich jede
Information, jedes beilaufig geauBerte Wort genau. Halten Sie
das schriftlich fest und legen Sie sich eine Art Factsheet zum
Kunden an. Gerade die Nebenséatze bergen oft wertvolle Hin-
weise, die man andernorts nicht herausfinden kann.

Nehmen Sie im Zweifelsfall Fachleute aus lhrem Unterneh-
men mit zur Verhandlung, vor allem dann, wenn sich Kennt-
nisse Uber technische Losungen oder Produktdetails auf den
Preis auswirken und sich Ein- oder Verkaufer ohne diesen
fachlichen Beistand alleine auf unsicheren Boden begeben
wiirden. Wer sich nicht auskennt, wird leicht tber den Tisch
gezogen oder die Verhandlung kommt ins Stocken und wird
eindimensional (,... es ist eben einfach zu teuer!).

Wettbewerber

Vertriebs-
kompetenz

Markt- und Wett-
bewerbsanalysen

Macht-
verhidltnisse

Anforderungen
des Kunden
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Die Verhand-
lungsstrategie ist
der Plan, wie die
gesteckten Ziele
erreicht werden
sollen.
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Fazit: Vorbereitung macht den Meister! Generell sind alle
Informationen wichtig, die Sie vom oder iiber den Kunden
und das Marktumfeld sammeln konnen. Je mehr Sie wissen,
desto besser konnen Sie Verhandlungsstrategie und -taktik
anpassen und desto wahrscheinlicher ist es, dass Sie Ihr Ziel
erreichen.

1.6 Parameter 4: Strategie und Taktik

Strategie

Wir haben die drei entscheidenden Punkte betrachtet, mit
denen eine Verhandlung steht und fallt: Ziele, Teilnehmer, In-
formationen.

Mit diesen drei Parametern lasst sich eine Verhandlung

schon sehr gut beschreiben. Ziele, Teilnehmer und Informa-
tionen sind die wichtigen Eckpunkte, aber wie fiihre ich sie
zu einem stabilen Gebilde zusammen? Was noch fehlt, ist
das Wichtigste: der Plan! Sprich: Wie genau will ich mir denn
jetzt holen, was ich mir als Ziel formuliert habe? Es geht also
um die geeignete Verhandlungsstrategie.
Wenn wir in unseren Seminaren in die Runde fragen, welche
Verhandlungsstrategien es denn so gibt, kommen meistens
die Antworten, die wir alle kennen: ,good cop/bad cop”
oder ,moglichst hoch einsteigen” oder ,mit dem Wettbewerb
drohen®. Doch das ist nicht Strategie, sondern Taktik, die
handwerkliche Umsetzung einer Strategie.

Das folgende Schaubild verdeutlicht Strategien und die
dazugehorigen Ergebnisse einer Verhandlung:



