Leseprobe
Vg

Heiko van Eckert

Auswartsspiel

Wie Sie in der Verhandlung
auf Augenhohe kommen,
um erfolgreich zu verkaufen

‘:““ ”d\ h \

m i

\
m»

oW



Tobias Pursche
Leseprobe


Fur meine Frau Friederike
und meinen Sohn Jannis,
meine beiden besten Trainer.

M \ LN AVEL L 1
My N it
AN

L |
\‘, NE

G
/i | | H’ | (\ 4 \ »‘\n
N \M\\\I‘ A 4" (LY ‘ 0y, v!‘ﬂﬂ’w\\. !ﬂ» LV M
My i ;'~ ~; . ’l‘ h )s“ s‘ 0‘ “ | ’4"\' |

: l»“"‘, \H\‘l

|
: l‘ [ \\/
‘\M N "\" i
\ g".\ SO [/ N Ty
»1.] (I e |\
BN AT



Widmung

Ronaldos Haken

Auf fremdem Terrain —
Wie Sie nur verlieren kdnnen

Vertriebler verschenken Geld.

1.1 Von unten nach oben
Die Macht der Behauptung
Die Macht des ,Morgen”
Die Macht der (besseren) Alternative
Die Macht der Entscheidung
Verhdngnis Vertriebler-DNA
Fiese Tricks fuir Einsteiger
Fiese Tricks in fein

1.2 Der Knackpunkt

In der Kabine: Die drei Erfolgsetappen
fur Ihre Verhandlungsvorbereitung

2.1 Analysieren
Die Vermutungsfalle
Die Asymmetriefalle
Die Produktfalle

2.2 Ziele festlegen, Optionen sammeln
Die rote Linie

10

13

16
19
22
25
26
27
32
35

38

42

50
50
54
60

64
69

2.3 Strategie ermitteln
Verhandeln als Teamsport

Auf dem Platz: Die funf wichtigsten
Taktiken fiir Ihren Gewinn

3.1 Kein Entgegenkommen
ohne Gegenleistung

3.2 Gewinn(en) wollen
3.3 Cool bleiben

3.4 Jede erfolgreiche Verhandlung
beginnt mit einer Ohrfeige

3.5 Am Ende musst du weinen
Dtrfen wir das?

Autorenvita

Impressum

74
79

92

100

106

115

123
132

138

140



Vertriebler verschenken Geld.

Ja, Siel

Sie verschenken Geld! Jeden Tag!

In rauen Mengen schieben Sie mit gefrorenem
Lacheln Threm Kunden Rabatt uber Rabatt zu.
Und mit jeder Zugabe wachst der Anteil, den Sie
vom Deckungsbeitrag Ihres Unternehmens ab-
schneiden und dem Verhandlungspartner uber
den Tisch reichen. Bis nichts mehr ubrig ist.

Nicht dass wir uns missverstehen: Ich spre-
che nicht von den Rabatten, die Sie gewah-
ren mussen. Die, die Sie geben, um den Auf-
trag zu erhalten. Diese konnen Sie mit dem
groflten Verhandlungsgeschick nicht ver-
meiden, denn sie sind Teil des Spiels. Ich
spreche von jenen Rabatten, die Sie noch
geben, obwohl Sie den Auftrag auch ohne
weiteren Nachlass langst bekommen hatten.

So etwas tun Sie nicht?

Sicher?

Okay. Gut fur Sie. Aber unter uns: Ich beobachte
diese Geschenke Tag fur Tag in den Verhand-
lungszimmern aller Etagen. Da sagt der Einkau-

fer nach der zweistundigen Vertriebsprasenta-
tion nur lapidar:
Jhr Wettbewerber ist deutlich billiger.”



Und dann schweigt er. Schaut. Und schweigt.
Eine Sekunde, noch eine Sekunde, und schon
bricht bei dem Vertriebler der Schweild aus.
Prompt ergreift er nochmal das Wort und lasst ein
paar Prozente nach. Und der Einkaufer lachelt.

In sehr vielen Fallen hatte dieser den Auftrag
auch zum angebotenen Preis vergeben. Aber
warum sollte er nicht noch ein bisschen ab-
warten? Einen kleinen Versuch machen, ob da
noch was geht ...

Und wenn der Versuch erfolgreich und der
Vertriebler schon mit einer einfachen Be-
hauptung zum Nachlass zu bewegen ist: Pri-
ma. Dann geht da doch bestimmt noch mehr!
Also wird der Einkaufer jetzt erst recht ak-
tiv werden und einige weitere Tricks testen.

Am Ende kommt es vielleicht sogar zum Deal.
Doch zu was fur einem? Ich sage Ihnen etwas:

Ein Deal um jeden Preis ist fur Sie
als Vertriebler immer ein schlechter
Deal.

Denn ein groRer Teil des Gewinns ist weg.
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Einfach verschenkt.

Und solche Geschenke tun weh: Wenn Sie sich
von der ausgehandelten Nettorendite von 10 %
im Hinausgehen noch schnell 3 % Skonto klau-
en lassen, dann ist ein Drittel vom Geld weg,
von dem Sie und Ihre Firma leben. Und das, ob-
wohl der Auftrag schon gebongt war.

Obwohl die 3 % uberhaupt nicht sein mussten.

Doch alle Vertriebler, die ich kenne, behaupten,
dass sie auch den letzten Zuschlag geben muss-
ten. Dass ihnen der Einkauf gar keine Wahl ge-
lassen hat.

Dafur, woher diese Alternativlosigkeit angeb-
lich kommt, sind die Begrundungen vielfaltig:
Konkurrenz, Folgeauftrag, Reputation und was
weild ich noch alles.

Nochmal: Es gibt Rabatte, die kann Thnen kein
Verhandlungscoach der Welt ersparen. Uber die
mochte ich nicht mit Thnen reden. Aber uber
die, die Ihnen unnoétigerweise den Gewinn kos-
ten, willich mitIhnen reden! Weil die aus einem
guten Deal einen schlechten machen.



Denn den Auftrag gekriegt zu haben, ist die eine
Wahrheit. Die andere Wahrheit wird geschrie-
ben von dem, was unter dem Strich in ganzen
und absoluten Zahlen rauskommt: Bleibt da
zu wenig Plus, dann ist das ein schlechtes Ge-
schaft. Solche Deals zehren betriebswirtschaft-
lich an der Substanz der Firma.

Warum aber sind Vertriebler so felsenfest davon
Uberzeugt, dass sie schlechte Deals machen
mussen?

1.1 Von unten nach oben

Vertrieb ist ein langwieriges Geschaft, bei dem
Sie nicht nach 90 Minuten wissen, ob Sie ge-
wonnen oder verloren haben. Der Hauptteil der
Arbeit besteht darin, zum Kunden zu fahren,
sich und das Unternehmensangebot zu prasen-
tieren, zu verhandeln, sich vertrosten zu lassen
und auf die Entscheidung der anderen Seite zu
warten.

Oh, ich kenne das!
Meine ersten Jahre als Vertriebler:

Die Prasentation war vorbei, ich hatte ein gutes
Geftlihl Ein Handedruck beim Abschied und die
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Zusage, dass der Kunde sich bald melden werde.
Auf dieses Feedback wartete ich Wochen. Ich
hing standig zwischen Hoffen und Bangen,
denn es ging um meine berufliche Zukunft.

Immer wenn das Telefon klingelte, schreckte ich
hoch und checkte das Display: Kannte ich die
Nummer? War es mein Kunde? Meldete er sich?
Mit einer Zusage? Oder einer Absage? Oder mit
der Aufforderung zur Nachverhandlung?

Ich fuhlte mich verdammt ohnmadchtig und ab-
hédngig von meinen Verhandlungspartnern.

Das ist die Haltung, die die meisten Vertriebler pragt:
das Ohnmachtsgefuhl gegenuber dem Kunden.

Es entsteht aus einer Asymmetrie heraus, die
das Verhaltnis von Vertrieb und Einkauf nach-
haltig pragt. Und die ist nicht nur gefiuhtlt ...
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Denn es ist nie vorbei, weil Sie auch morgen
noch in der Beziehung mit Ihrem Kunden blei-
ben wollen. Fast alle Firmen, die ich kenne, leben
uberwiegend von der Gunst ihrer bestehenden
Kunden. Das macht Lieferanten abhangig, gibt
dem Einkaufer ein Drohpotenzial und zemen-
tiert die Asymmetrie.

Liebe Vertriebler,

eure Ausgangsposition, von der aus thr in
das Verkaufsgesprach startet, ist tatsach-

lich asymmetrisch! Sie ist ungleich! . .
y g Da es bei der Asymmetrie immer auch um

Macht geht, schauen Sie sich mit mir zunachst
die einzelnen Machtinstrumente an, die der
Einkaufer in den Meetingraum mitbringt, und
mit denen er Ihr Unterlegenheitsgefuhl futtert.

Der Einkaufer besitzt mehr Macht als ihr!
Punkt!

Hinter eurer Empfindung des Ungleich-
gewichts steckt ein Stiick weit Realitat.

, , ) Es sind genau vier Machtmittel, die Sie dort er-
Nehmt das einfach so, wie es ist. Denn das

warten:
ist Teil des Spiels.
1. Die Macht der Behauptung
2. Die Macht des ,Morgen”
] o ] ] , 3. Die Macht der (besseren) Alternative
Denn Verkaufen ist wie ein Spiel. Eines, das im 4. Die Macht der Entscheidung

Gegensatz zu einem FulB3ballspiel nicht nach 90
Minuten oder nach einer festgelegten Zahl von
Spielrunden endet.

.lch muss schon sagen, Sie sind mit Abstand
der teuerste Anbieter am Markt." Diesen Satz
ein unendliches Spiel. kennen Sie als Vertriebler in- und auswendig,

Vertrieb ist theoretisch betrachtet
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denn er fallt gefuhlt in jeder Verhandlung. Und
jedes Mal verankert er sich tiefer in Ihrer beruf-
lichen DNA.

Ihr Selbstvertrauen sinkt, denn Ihr Reflexgedanke
ist: ,Mist, als die Teuersten haben wir schlechte
Karten.” Dazu will ich Thnen eine Geschichte
aus meiner frihen Zeit als Vertriebscoach er-
zahlen, die mir die Augen gedffnet hat:

Damals arbeiteten wir mit meiner Beratungs-
firma gleichzeitig fur acht der zehn grofSten
Systemhduser Deutschlands. Montags war ich
bei den Magentafarbenen, mittwochs bei der
grunen Konkurrenz und am Donnerstag bei
den Roten.

Die Vertriebler vom Montag erzdahlten mir:
.Was sollen wir tun: Unsere Kunden sagen
immer, wir sind die Teuersten.”

Die am Mittwoch sagten mir: ,Unsere Preise
sind immer mit Abstand die hochsten, wie wir

von den Einkaufern horen.”

Nun raten Sie, was mir die Leute am Donners-
tag berichteten ...

Und ich dachte mir: ,Na hoppla! Wie viele
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,Teuerste” kann es denn am Markt geben? Das
kann ja nur einer sein. Nicht zwei oder gar drel.
Da steckt etwas anderes dahinter ...'

Die Erkenntnis war, dass Einkaufer Behauptun-
gen aufstellen. Einfach so, ob sie eine Grund-
lage dafur haben oder nicht. Das passiert denen
nicht aus Verse- hen, die setzen
dieses Instru- ment mit vol-
ler Absicht ein.

Der eigentli- che Clou an
der Sache ist aber ein an-
derer: Vertriebler schenken die-
sen Behauptungen Glauben. Es kommt
ihnen Uuberhaupt nicht in den Sinn, dass die Be-
hauptung nicht der Wahrheit entsprechen kénn-

te. Folglich lassen sie sich davon verunsichern.

Und weil Sie im Vertrieb die Behauptung ,Sie
sind die Teuersten” schon soooo oft gehdrt ha-
ben, hat die sich tief eingegraben. Sie wird zum
Glaubenssatz, der dann erst recht nicht mehr
hinterfragt wird.

Das ist eine sehr bequeme Geschichte fiur den
Einkauf: Der muss nur ,zu teuer” murmeln und
alle Vertriebler rutschen mehrere Zentimeter
tiefer in ihre Meetingstuhle.
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So verstarkt der Einkauf mit zwei
kleinen Wortern die Asymmetrie, die
eh schon im Raum schwebt.

Und hoéhlt mit dem nachsten Tropfen Thr ver-
triebliches Selbstvertrauen noch ein bisschen
mehr aus.

Neben diesen beiden Wértern gibt es noch ein
weiteres, mit dem Sie der Kunde zuverlassig
schrumpfen lasst ...

Diese Macht bezieht ihre Kraft aus der gefuhl-
ten Unendlichkeit des Spiels im Vertrieb, von
der ich vorhin bereits gesprochen habe. Im
Gegensatz zu vielen anderen Verhandlungs-
situationen wie die mit Geiselnehmern, Auto-
verkaufern oder bei Krisenthemen ist in der
Verkaufsverhandlung mit der Einigung der Fall
nicht erledigt. Im besten Fall ist es ein Meilen-
stein in der Zusammenarbeit, dem noch viele
folgen.

22

Dementsprechend hat Ihr Gegenuber eine Ka-
rotte in der Hand, der Sie nur schwer widerste-
hen kénnen. Und er wird dieses Lockmittel so
lange nutzen wie moglich. Schliellich kann er
sich ziemlich sicher sein, dass Sie auch beim
x-ten Mal danach schnappen werden.

Die Karotte heil’t

,Morgen wirst du reich belohnt
werden — aber nur, falls du heute
nachgibst.”

Die hort sich in der Verhandlung dann so an:

Einkaufer: ,Wenn Sie mir heute entgegenkom-
men, dann kann ich Sie bei der nachsten Aus-
schreibung naturlich besser ins Spiel bringen.”
Und morgen wird er Ihnen sagen: ,Wenn Sie
uns hier entgegenkommen, dann werden Sie
naturlich auf Dauer bei uns Top-Lieferant.”

Oder Sie bekommen die miesere Variante zu
horen: ,Wenn Sie uns hier nicht entgegenkom-
men, dann sind Sie ab morgen raus! Mit allem!”
Gerne verstarkt durch Satze wie: ,Ich werde per-
sénlich dafur sorgen, dass Sie in diesem Haus
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nie wieder einen Ful in die Tur bekommen

Und weil Ihnen IThr Morgen bei diesem Kunden
ja so wichtig ist, lassen Sie sich jedes Mal noch
ein Stuckchen weiter drucken.

So wie mit dem dritten
Machthebel auch ...
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Wenn Sie nicht gerade Monopolist sind, dann
hat Thr Kunde Alternativen zu Ihrem Angebot.
Das ist die Realitat.

Das alleine heiflt jedoch noch nichts: Sobald
es sich nicht um komplett austauschbare Pro-
dukte handelt, hat jedes Angebot andere Vor-
und Nachteile. Und je nach Interesse hinter der
Kaufentscheidung passt das eine besser als das
andere.

Wie gut oder wie schlecht die Alternativen je-
doch aus Sicht des Kunden sind, wird er Sie
nicht wissen lassen. Im Gegenteil:

Er wird alles daransetzen, IThnen zu
vermitteln, dass die anderen besser
sind als Sie.

Und dass Sie sich heftig strecken mussen, um
an die anderen heranzukommen.

Und wenn Sie das einfach glauben, dann senkt
sich Thr Vertriebler-Haupt gleich noch tiefer.
Um auf dem letzten und ultimativen Machtins-
trument des Einkaufs aufzuschlagen ...
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Die Macht der Entscheidung

Ihr Angebot kann noch so unschlagbar preis-
gunstig, zeitoptimal zu realisieren und qualita-
tiv das beste sein. Sie konnen zehnmal besser
sein, als die Konkurrenz - und es kann trotz-
dem passieren, dass der Einkaufer sich nicht fur
Sie entscheidet. Weil es in seiner Macht liegt, der Einkdufer hat Macht. Jede Menge.
Sie auflaufen zu lassen.

Liebe Vertriebler,

Das ist so und das spurt ithr, wenn thr am

Er hat die Entscheidungshoheit und damit Verhandlungstisch sitzt: Ihr fuhlt euch un-
sitzt der Kunde tatsachlich am langeren Hebel wohl und unterlegen.

Er bewegt den Daumen rauf oder runter.

Wenn er will, dann will er. Wenn er nicht Und euer Gegentiber weill das.

will, haben Sie es schwer. Dann konnen
Sie sich noch so sehr anstrengen. Denn der Ball
liegt nicht in Ihrem Spielfeld. Sondern in seinem.

Verhangnis Vertriebler-DNA

Ja, die Asymmetrie ist da. Sie ist ein Stick weit
systemimmanent. Daran werden weder Sie
noch ich etwas andern kdnnen. Die Entschei-
dung liegt beim Kunden und bedeutet damit
unverruckbar ein Stick Asymmetrie durch fak-
tische Macht.
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Doch dieses unvermeidliche Stuck-
chen Asymmetrie ist viel kleiner, als
Ihnen der Einkauf weismachen will.

In Wahrheit tragen Sie als Vertriebler zum gro-
Ren Teil selbst dazu bei, dass Ihre Verhand-
lungspartner so stark und machtvoll sind. Aber
Ihren Beitrag merken Sie gar nicht, weil er sich
so tief in Thre berufliche DNA eingegraben hat,
dass er Ihnen nicht bewusst ist.

Sie haben sich viel zu sehr daran gewdhnt, sich
kleinzumachen und genugsam zu sein. Sie ha-
ben verlernt, mit geballter Faust die Kabine zu
verlassen und mit Entschlossenheit auf das
Spielfeld zu gehen.

Es hat schon fast masochistische Zuge, wenn
ich sehe, wie schlecht sich Vertriebler behan-
deln lassen, ohne sich zu wehren.

Mein Coachee Ingo bat mich einmal, ihn zu sei-
nem Termin beim Einkaufer Mtiller zu begleiten,
um seine konkrete Verhandlungssituation ana-
lysieren zu kénnen. ,Bei dem komme ich einfach
nicht weiter’, erzahlte er mir gefrustet.
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JKlar’, sagte ich.

Wir trafen uns 10 Minuten vor 9, also rechtzei-
tig vor Terminbeginn an der Pforte des Unter-
nehmens von Herrn Mtuller. Ingo war locker
drauf und gut vorbereitet. Mit allem gertistet
und motiviert, eine optimale Verhandlung zu
fiihren. Um 8:55 meldeten wir uns am Emp-
fang. Die Dame notierte sich unsere Namen
und wies uns darauf hin, dass wir zu frih dran
seien. Wir sollten doch bitte an der Seite Platz
nehmen.

Das taten wir. Und warteten.
5 Minuten.

10 Minuten.

15 Minuten.

Zwanzig Minuten spdter harrten wir immer
noch in angespannter Wartestellung aus. Ingo
rutschte nervés und unsicher auf seinem War-
testuhl hin und her. Ein Nachfragen bei der
Dame an der Rezeption brachte nichts.

Um 9:27 sahen wir, wie Herr Muller auf den
Gang Richtung Empfang einbog. Ingo sprang

vom Stuhl auf.

Als der Herr Mtuller dann bei uns ankam, blickte

29



er erst auf uns, dann auf seine Uhr und mein-
te beildufig: ,Oh, da habe ich Sie wohl warten
lassen.”

,LAaach, kein Problem, Herr Mtiller” antworte-
te Ingo. ,Wir haben in der Zwischenzeit noch
Mails gecheckt.”

Wenn ich bei einem Training diese Geschichte
erzahle, lachen die meisten. Doch bleibt ihnen
das Lachen im Hals stecken, wenn ich frage:
Jetzt mal ehrlich, Leute, wer hat so eine ahnli-
che Situation schon erlebt?” Fast alle haben das.

Solche Schlage unter die Gurtellinie einfach
einzustecken, ist ein typisches Verhaltensmus-
ter. Doch machen Sie sich klar, welches Signal
Sie damit setzen, wenn Sie die Arroganz und
Frechheit Thres Gegenubers einfach hinneh-
men. Sie sagen nichts anderes als: ,Oh, grofler
Einkaufer, alles klar. Ich akzeptiere das Macht-
gefalle zwischen uns. Schlag mich weiter. Tritt
mir nochmal ordentlich ans Schienbein. Be-
stimme die Regeln. Bestimme den Preis.”

Ich mache Thnen keinen Vorwurf deswegen,
denn es liegt ein Stick weit in der Natur der Sa-
che: Sie als Vertriebler arbeiten kontinuierlich
an einer guten Kundenbeziehung. Diese basiert
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auf Vertrauen und Verlasslichkeit. Die Arbeit
daran hat Spielregeln, die zum Beispiel heilien:
,Bleibe immer freundlich und zugewandt, ver-
argere den Kunden nicht.”

Liebe Vertriebler,

der Einkauf kennt eure DNA nur zu gut.
Und er nutzt es weidlich aus, dass thr euch
alles gefallen lasst. Denn damit gebt ithr
thm die Hebel, die Asymmetrie zwischen
euch zu vergrofBern. Dazu bedient er sich
aller Tricks ...
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Die Moéglichkeiten, die die Einkaufer haben, um
Sie murbezumachen, sind vielfaltig. Das fangt
schon bei der Terminfindung an:

o Erstlassen sie Sie auf den Vorschlag warten.

¢ Lehnen Ihren Vorschlag naturlich ab.

» Geben einen fur Sie ungunstigen Termin vor.
« Andernihn.

+ Sagen ihn kurzfristig ab.

o Setzen ihn kurzfristig erneut an.

Schon tiber diese Signale wirkt der Einkdufer auf
Sie ein, bevor Sie beide auch nur ein einziges
Wort gewechselt haben. Regelmaliig tun Ihre
Verhandlungspartner schon im Vorfeld ihr M6g-
lichstes, um zu verhindern, dass Sie zur Hochst-
form auflaufen.

Das Setting vor Ort ist fur jegliche
Manipulation hervorragend geeignet.

Eines meiner Lieblingsbeispiele dafuir ist der
Raum, in dem ein grolies deutsches IT-Unterneh-
men die Vertreter seiner Lieferanten warten lasst.
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Ganz objektiv betrachtet ist es ein schoner
Raum. Wer ihn zum ersten Mal betritt, nimmt
das besondere Licht wahr, das thn durchflutet.
Hell und freundlich wirkt dieser verglaste Win-
tergarten.

Doch nach wenigen Minuten bemerkt der War-
tende, wie die Sonne ihm erbarmungslos auf
Kopf und dunklen Anzug brennt. Die Luft im
Raum steht und scheint sich von Sekunde zu
Sekunde mehr aufzuheizen.

Eine Beschattung gibt es nicht. Ebenso wenig
wie einen Wasserspender oder
Getrankeautomat. Der Empfang ist weit weg,
also ist es auch keine Option, kurz den Kopf aus
der Ttur zu strecken und um Wasser zu bitten.

Der Vertriebler versucht also, durch das Lo-
ckern der Krawatte sich ein wenig Erleichte-
rung von der Hitze zu verschaffen. Doch es
ntitzt nichts: Der Schweil3 rinnt ihm den Ru-
cken hinunter und hat mindestens schon das
Hemd durchndsst.

Im Durchschnitt mussen die Vertriebler etwa
30 Minuten in diesem Raum warten. Und seit
ich den Raum vor einigen Jahren zum ersten
Mal gesehen habe, hangt dort an der Tur ein
Schild mit der Aufschrift ,Klimaanlage defekt”.
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So ein Zufall?

Die Tricks gehen im Verhandlungsraum dann
munter weiter. Dort werden Sie mit Threm Kol-
legen auf der einen Seite platziert, Thnen ge-
genuber Thre Verhandlungspartner. Vor jedem
da druben stehen zwei Flaschchen Wasser, still
und mit Kohlensaure. Eine Auswahl an Saften
und silberne Kannen mit Kaffee und ein klei-
nes Kannchen mit Milch. Auf Threr Seite steht:
Nichts.

Da die braven Vertriebler sich nur selten weh-
ren, sitzen sie da drei Stunden im Termin, pra-
sentieren und argumentieren mit immer stau-
biger werdender Kehle. Und sehen zu, wie die
Gegenseite sich kuhles sprudelndes Wasser
einschenkt.

Ich hore schon einige Einkaufer einwenden:
,Heiko, also wirklich. Das war vielleicht fruher
mal Geschaftsgebaren. Aber das macht doch
heute keiner mehr. Heutzutage ist das ganz an-
ders.”

Es kann schon sein, dass sich da bei vielen Fir-
men die Umgangsformen geandert haben.
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Aber die Machtdemonstration ist
immer da.

Auch wenn die Methoden subtiler geworden
sind ...

Wahrend der Prasentation aufs Handy schie-
len, oder gleich demonstrativ aus dem Fenster.
Machen Einkaufer gern. Oder sie sehen Ihnen
beim Sprechen nicht in die Augen.

Sie mussen wahrend Ihres Gesprachs andau-
ernd blinzeln? Kein Wunder. Sie sitzen auf dem
Platz, an dem die Sonne Sie blendet und Sie an-
gestrengt die Augen zusammenkneifen mussen,
um Ihre Gesprachspartner zu erkennen. Unange-
nehm, aber keine Grobheit. Nicht direkt schlech-
tes Benehmen. Trotzdem demonstriert hier die
Einkaufspartei unubersehbar ihre Macht.

Ich habe selbst erlebt, dass ein Einkaufer nach

Ende der Verhandlung mit dem strahlendsten
Lacheln zu den Vertrieblern sagte: ,Jetzt habe
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ich Ihnen gar nichts zu trinken angeboten. Ach,
das ist aber blod gelaufen. Nehmen Sie es bitte
nicht personlich, ja?”

Was den Anschein von guten Manieren hat,
ist das Gegenteil: Der Einkaufer verstarkt die
Wirkung seines demutigenden Verhaltens
noch, indem er explizit darauf hinweist. Er stellt
damit sicher, dass Sie es auch wirklich persén-
lich nehmen und sich getroffen fuhlen. Denn
dann geht die Asymmetrie-Schere noch weiter
auf.

Liebe Vertriebler,

macht euch eines klar. Wenn ihr alles
schluckt, hort das nie auf. Der Einkauf wird
euch immer mehr hineinwtrgen. Denn er
profitiert davon, dass thr thm mehr und
mehr Macht einraumt. Weil ihr euch alles
gefallen lasst.
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Das Problem dabei ist nicht nur, dass Sie sich
schlecht fuhlen. Das Problem ist auch, dass Sie
unter diesen Umstanden niemals gut verhan-
deln kdnnen. Denn mit jedem Quantchen, mit
dem die Asymmetrie wachst, vergréoRern Sie
Ihren Nachteil in der Verhandlungssituation.

Der Nachteil lasst sich auch ganz simpel formu-
lieren:

Sie haben keine Augenhohe.
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.Eine Verhandlung beginnt nicht erstam Tisch."
Davon ist Heiko van Eckert uberzeugt. Seine
30-jahrige Erfahrung im B2B-Vertrieb und als
Beraterhatihneinesgelehrt: Die Verhandlungen
der Zukunft werden nur mit dem Wissen uber
ihre Regeln gewonnen.

Heiko van Eckert kennt die Kunst des Verhan-
delns und weil sie eindrucklich zu vermitteln. Ob
als Berater, Trainer, Redner, Coach oder Shadow
Negotiator: Heiko van Eckert drillt Verkaufer, ladt
ihre Pistole, bringt das Ass mit in die Verhandlung
und — wenn es sein muss — heult er.

http://www.heikovaneckert.de
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