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Online sind wir nattirlich, wie Sie wissen, schon langer. Jetzt
haben wir auch eine OnlineWerkstatt mit einem ersten Online-
Kurs flr Sie. Entweder als Begleitung und Abrundung zu
unseren Trainings, als Vorbereitung flr unsere Seminare und
zur Nachbereitung unserer Workshops, oder um in das Thema
einzusteigen.

In diesem ersten Online-Kurs lernen Sie die EVEREST-
Methode® kennen, die strukturierte Vorbereitung auf jede
denkbare Verhandlung.

Dazu haben wir einiges an Basiswissen multimedial und
interaktiv aufbereitet. Es erwarten Sie Informationen in
Textform, im Video, Checklisten zur Vorbereitung und Blanco-
Formulare fiir Ihre individuelle Vorbereitung sowie
Infografiken, praktische Tipps, Quizfragen und weiterflihrende
Informationen in Form von Exkursen.

Damit bieten wir Ihnen hier zusatzlich zu den
Prasenzveranstaltungen ein multimediales Angebot, das Ihnen
und Ihren individuellen Praferenzen, Ihrem eigenen Tempo
und eigenen Zeiten bei der Informationsverarbeitung
entgegen kommt. Sie kénnen ortsunabhdngig immer wieder
reinschauen und reinhdren.

Einen ersten Uberblick kénnen Sie sich in der ersten Lektion
unseres "Basistraining: EVEREST-Methode®" verschaffen, die
wir ab sofort fiir Sie freigeschaltet haben.

Wir freuen uns auf Ihr Feedback und wiinschen Ihnen alles
Gute fiir das Jahr 2019.

Herzliche GriiBe

- = [1 | |'ﬂ ,"J. » l
® 1. g
Jorg Pfltzenreuter Thomas Veitengruber
online offline online offline
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— Dalai Lama
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Die EVEREST-Methode®
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Das kleine Handbuch fur die
"EVEREST-Methode®"

e _’."‘1‘ S -
Souverane Verhandlungsfuhrungl_ﬁ.lr
professionelle Einkaufer und Verkaufer

R sategie

Die EVEREST-Methode® fiihrt Sie durch eine strukturierte Vorbereitung auf jede
denkbare Verhandlung.

Jeder fir die Verhandlung wichtige Aspekt wird durchleuchtet und fiir die Verhandlung
entsprechend vorbereitet. Dazu gehdren handfeste Fakten ebenso wie weiche psychologische
Faktoren. Sie entwickeln einen klaren Plan fiir Ihre bevorstehende Verhandlung.

Wie kommen wir eigentlich auf den Namen?
Ganz einfach: man kann eine Verhandlung ganz gut mit einer Bergtour vergleichen.

Stellen Sie sich vor, Sie wollen den EVEREST erklimmen beziehungsweise erfolgreich auf
Threm personlichen Verhandlungsgipfel stehen. Nur bei professioneller Vorbereitung und mit
dem noétigen Knnen kommen Sie auf den Gipfel. Zuerst schlagen Sie das Basislager auf und
schauen sich die zur Verfiigung stehenden Wege oder Routen an. Dann planen Sie den
Aufstieg im Detail bis Sie sich Schritt fiir Schritt dem Gipfel nahern.

Und da wir leidenschaftliche Outdoor-Abenteurer sind und schon im Himalaya gekraxelt sind,
lag es fiir uns nahe, die beste Methode nach dem hdchsten Berg zu benennen.
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Souverane Verhandlungsfuhrung

Die EVEREST-Methode® ist nur ein Bestandteil vieler Trainings der VerhandlungsWerkstatt®
und gehort vor allem zum ersten Kreis der Verhandlungskompetenz.

Erster Kreis? Was bedeutet das?

Wir haben uns gefragt, welche Kompetenzen und Eigenschaften ein guter
Verhandlungsfiihrer, eine gute Verhandlungsfiihrerin brauchen.

Um dann alle Aspekte des Verhandeln gezielt abzudecken, haben wir die drei Kreise der
souverdanen Verhandlungsfiihrung definiert.
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Unsere Seminarinhalte gliedern sich entsprechend
dieser drei Kreise und spiegeln sich in den folgenden
Seminarangeboten:

(1) Techniken beim Verhandeln
- auch Teil 1 genannt.

Basis-Werkzeugkasten fiir Strategie und Taktik mit allen
Werkzeugen,

u.a. der EVEREST-Methode® fiir die strukturierte
Vorbereitung und Durchfiihrung einer Verhandlung.

(2) Psychologie in Verhandlungen
- auch Teil 2 genannt.

Psychologische Basiswerkzeuge,

um Menschen zu lesen (Korpersprache,...), zu
verstehen (Personlichkeitsprofile,...) und fir sich zu
gewinnen (Uberzeugungstechniken,...) sowie deren
Einbettung in die EVEREST-Methode®.

(3) Personlichkeitsentwicklung
- auch Teil 3 genannt.

Werkzeugkasten und Techniken zur Persénlichkeits-
entwicklung und zur mentalen Vorbereitung (Mind-
set,...). Wir perfektionieren die EVEREST-Methode®
und Sie werden zum professionellen Verhand-
lungsfihrer.



ginkaut Verka,r

...und daruber hinaus

Wir bieten ebenso Spezialthemen, wie

e Die sieben besten Verhandlungsstrategien
e Hart verhandeln fiir Einkdufer: bis an die
Grenzen gehen

e Hart verhandeln: Wo Win-win aufhort

e Verhandeln mit iibermachtigen Partnern oder
Monopolisten
e Verhandeln mit schwierigen Charakteren

e Dem Einkaufer/Verkaufer in die Karten
geschaut

e Preisverhandlungen fiihren: Preise senken,
Preise abwehren

e Intercultural Negotiations

Und wie konnen sich Abteilungen, Teams oder
andere Gruppen gezielt auf eine schwierige
Aufgabe, beispielsweise Jahresgespridche oder
Rahmenverhandlungen, vorbereiten?

Ganz klar:
durch intensives, kompromissloses und
zielgerichtetes Training.

Uber das Angebot von zweitdgigen Seminaren hinaus
bieten wir Ihnen in der VerhandlungsWerkstatt®
Spezialwerkzeuge in Form von Intensiv-Workshops
zu Schwerpunktthemen sowie Coaching speziell fir
Thre individuellen Anforderungen, um Sie optimal auf
eine konkret anstehende Verhandlung vorzubereiten
oder Ihre Personlichkeit sowie besondere Gesprachs-
situationen zu trainieren.

Sie mochten gleich von Null auf Hundert? Dann
empfehlen wir Ihnen unsere Trainingslager.

Die VerhandlungsWerkstatt® kommt auch gerne mit all
ihren Angeboten zu Thnen und stattet Sie inhouse mit
dem Werkzeugkasten aus, den Sie fir Ihren Ver-
handlungserfolg bendétigen.
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Netzwerktreffen
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Kéln, August 2018
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...der VerhandlungsWerkstatt®

Kéln, August 2018

Im August diesen Jahres war es wieder soweit. Wir alle vom
Team der VerhandlungsWerkstatt® trafen uns bei
schonstem Wetter in Koln.

Auch dieses Mal

e tauschten wir uns zu den Erfahrungen der letzten Monate
in Seminaren und Workshops aus,

e klarten Schwierigkeiten, sowohl organisatorische,
beispielsweise die Planung neuer Termine, als auch
technische, etwa bei Videoprasentationen und -aufnahmen,

o feilten an Themen, schwerpunktmagig in unserem Teil 2:
"Psychologie in Verhandlungen”,

e stellten uns gegenseitig neue Ubungsformen, neue
Methoden und bewidhrte Werkzeuge vor,

e tauschten uns zu Literatur und zu aktuellen Videos aus,
e diskutierten die Inhalte dieser Magazinausgabe, neue
Entwicklungen wie die OnlineWerkstatt und die Umsetzung

der ersten Online-Kurse,

e legten die nachsten Schritte und Zeitplane fiir die
Umsetzung weiterer Ideen fest und

e einigten auf den nachsten gemeinsamen Termin in
Wiesbaden.

Seite 13
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Kooperation mit PAN Seminare

Termine 2018

6.-7. Dezember 2018 in Koln

Der professionelle Verhandlungsfiihrer
— entspricht unserem Teil 3

Trainer: Jorg Pfltzenreuter

Termine 2019

23.-24. Januar 2019 in Frankfurt am Main
Souveranitatstraining fiir Einkaufer - Auftreten und Wirkung
— entspricht unserem Teil 2

Trainer: Daniel Domininghaus

29.-30. Januar 2019 in Minchen
Hart verhandeln: Wo Win-Win aufhort
Trainer: Jorg Pfltzenreuter

21.-22. Februar 2019 in Berlin

Psychologie in Verhandlungen / Schwierige Verhandlungssituationen
— ist ein Mix aus unserem Teil 2 und Teil 3

Trainer: Jorg Pfutzenreuter

5.-6. September 2019 in Leipzig
Hart verhandeln: Wo Win-Win aufhort
Trainer: Jorg Pflitzenreuter

7.-8. November 2019 in Frankfurt am Main

Psychologie in Verhandlungen / Schwierige Verhandlungssituationen
— ist ein Mix aus unserem Teil 2 und Teil 3

Trainer: Jorg Pflitzenreuter

Weitere Themen und Termine auf Anfrage:
www.pan-seminare.de

PANA

NSEMINARE
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Termine 2018

4.-5. Dezember 2018 in Kéln (Management Circle)
Verhandlungstechniken in Projekten
Trainer: Jorg Pfitzenreuter

6.-7. Dezember 2018 in Hamburg (Haufe Akademie)
Pricing fur Investitionsglter und Dienstleistungen
Trainer: Thomas Veitengruber

Termine 2019

16.-18. Januar 2019 in KéIn (Haufe Akademie)
Verhandlungstraining flr Einkdufer
Trainer: Thomas Veitengruber

20.-21. Marz 2019 in KéIn (Haufe Akademie)
Pricing fir Investitionsgiter und Dienstleistungen
Trainer: Thomas Veitengruber

3.-4. April 2019 in Berlin (Haufe Akademie)
Mit Nutzenargumentation zum Verkaufsabschluss
Trainer: Thomas Veitengruber

15.-16. Mai 2019 in Altdorf (TAW)
Die erfolgreiche Preisverhandlung im Einkauf
Trainer: Jan Laufs

27.-28. August 2019 in Stuttgart (Haufe Akademie)
Mit Nutzenargumentation zum Verkaufsabschluss
Trainer: Thomas Veitengruber

4.-5. September 2019 in Berlin (Haufe Akademie)
Pricing fir Investitionsgiter und Dienstleistungen
Trainer: Thomas Veitengruber

Weitere aktuelle Termine und Themen erganzen wir laufend auf unserer Website:
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Das Preisimage
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Warum nehmen wir ein Produkt oder
einen Anbieter als giinstig, vielleicht
sogar als billig wahr?

Sicher, eine einfache Erkldrung liegt
auf der Hand:
das Angebot IST billig.

Aber unsere subjektive Wahrnehmung kann
durchaus auch von den realen Preisen
abweichen. Im Idealfall gelingt es einem
Unternehmen, von seinen Kunden als
preisglinstig wahrgenommen zu werden,
obwoh| die Wettbewerber tatséchlich auf
dem gleichen Niveau anbieten — oder sogar
darunter.

& 4X
)\

D\

MediaMarkt  wird seit Jahren als
preisgiinstiger Anbieter von Elektrogerdten
und Unterhaltungselektronik ~ wahrge-
nommen.

Objektive Preisvergleiche zeigen jedoch
immer wieder, dass MediaMarkt in vielen
Fallen keineswegs der ginstigste Anbieter
ist.

Im entgegengesetzten Fall werden Unter-
nehmen im Wettbewerbsvergleich als
teurer wahrgenommen, als sie es eigentlich
sind. Dann drohen Kunden- und
Umsatzverluste. In dieser Situation ist es
unerlasslich, das eigene Preisimage gezielt
zu optimieren.

Es gibt sehr unterschiedliche mdgliche Ur-
sachen flr diese Abweichungen. Und viele
davon sind auch im B2B-Geschaft relevant,
obwohl die Kunden sich alle Miihe geben,
verschiedene Angebote objektiv zu be-
werten und zu vergleichen.

VerhandlungsWerkstatt 04/19

e So ist ein vollstéandiger, objektiver Preis-
vergleich bei sehr groBen Sortimenten fiir
den  Einkdufer fast unmdéglich zu
bewerkstelligen.

e Auch bei sehr komplexen Produkten und
Losungen kann es dem Einkdufer kaum
gelingen, die verschiedenen Angebote um
ihre Ausstattung zu bereinigen und so
vergleichbar zu machen.

e« Wenn verschiedene Einzelangebote zu
einem  Produktbliindel zusammengefasst
("Bundling") werden, wird die objektive
Vergleichbarkeit der Preise fiir den Kunden
ebenfalls oft erschwert.

Diese Aspekte konnen einen Einfluss
darauf haben, dass Kunden das
Preisniveau eines Anbieters anders
einschatzen, als es tatsachlich ist.

Das Thema Preisimage ist also prinzipiell
relevant fur
e alle Handler,

e alle Anbieter mit einem groBen oder
unibersichtlichen Sortiment,

¢ alle Anbieter mit einem groBen
Ersatzteilportfolio.



Die subjektive Preiswahrnehmung

Neben diesen produktabhangigen Ursachen
gibt es auch andere, vom Kunden selbst
abhangige Griinde dafiir, dass B2B-Kunden
ihre  Kaufentscheidungen nach Image-
faktoren, und somit nicht objektiv treffen.

e Je weniger Zeit zur Verfliigung steht,
desto bedeutender ist das Preisimage der
Anbieter. Steht sehr viel Zeit zur Ver-
fugung, wird der professionelle Einkdufer
die Angebote in der Regel objektiv ana-
lysieren und die Preise sinnvoll vergleichen.

Die Bildung des Preisimages

Nicht fir alle  Anbieter ist es
erstrebenswert, ein gunstiges Preisimage
zu haben. Handler und Anbieter von
Commodities werden dies in der Regel
anstreben. Dahingegen kann es fir
Hersteller von Premium-Produkten durch-
aus das Ziel sein, ein teures Preisimage zu
erlangen.

Was nichts kostet, ist nichts wert.

— Albert Einstein

e Bei hochpreisigen Produkten wird die
Entscheidung eher rational und analy-
tisch getroffen, wahrend bei niedrig-
preisigen Anschaffungen eher das Preis-
image als Heuristik zur Vereinfachung der
Kaufentscheidung herangezogen wird.

e Das Interesse des Einkdufers kann auch
schwanken, etwa aufgrund der indivi-
duellen Personlichkeit oder der jeweiligen
Situation, in der die Kaufentscheidung zu
treffen ist.

e Je geringer die Methodenkompetenz
des Einkaufers ist, Preisvergleiche streng
analytisch  vorzunehmen, desto wahr-
scheinlicher ist es, dass er das Preisimage
als zusatzliches Entscheidungskriterium
heranzieht.

Diese Uberlegungen kénnen Unternehmen
fur sich nutzen.

Hersteller komplexer und qualitatskritischer

Produkte mit Differenzierungspotenzial
kénnen durchaus auf ein hohes Preisimage
abzielen.

Seite 19
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Strategische
Entscheidung

Das Preisimage kann durch verschiedene
operative MaBnahmen beeinflusst werden.

Die Anpassung der tatsachlichen Preis-
stellung ist ein erster Ansatzpunkt zur
Optimierung des Preisimages. Dieses
Vorgehen bietet sich insbesondere bei
Unternehmen mit groBen Sortimenten an.
Nun wird allerdings eine umfassende
Preissenkung mit dem ,Rasenmdaher" die
Ertrage deutlich senken, und daran dirfte
niemand interessiert sein. Deshalb muss
zunachst herausgearbeitet werden, welche
Produktkategorien oder -gruppen den
groBten Einfluss auf das Preisimage haben.

Als nachstes sollten Eckartikel identi-
fiziert werden, also Produkte, die
permanent im Fokus der Kunden stehen.

Werden Konsumenten gefragt, an welche
Preise sie sich im Supermarkt erinnern, ist
Milch regelmaBig unter den TOP 3, und
damit im Lebensmitteleinzelhandel ein
klassischer Eckartikel.

Liegt ein Anbieter bei Eckartikeln preislich
daneben, hat das einen besonders nega-
tiven Einfluss auf sein Preisimage.

Fir Produkte mit geringerem Einfluss auf
das Preisimage kann gegebenenfalls auch
ein Preiskorridor festgelegt werden, der
héhere Preise zulasst.

Zusatzlich sind moglicherweise Preis-
schwellen zu beachten. Wenn der eigene
Preis Uber einer Preisschwelle liegt, der des
Wettbewerbers aber darunter, kann dies
sehr negative Folgen flir das Preisimage
haben, selbst wenn die objektive Preis-
differenz nur gering ist.

VerhandlungsWerkstatt 04/19

relatives
Preisniveau

Fazit: Bei Unternehmen mit groBem
Sortiment kommt es primar darauf an, bei
Eckartikeln glinstig zu sein. Dann ergibt
sich oft eine positive Ausstrahlung auf
das gesamte Sortiment.

Neben der Anpassung der tatsachlichen
Preise bietet die Optimierung der
Produktspezifikation eine weitere Mdg-
lichkeit, die Wahrnehmung der Kunden zu
beeinflussen. Insbesondere Unternehmen,
deren Produkte Uber viele Zusatzoptionen
individuell konfiguriert werden koénnen,
kénnen die Preisoptik durch die Spezifi-
kation der Standardausstattung deutlich
beeinflussen.

Bej
Wir alle kennen das: Freudig packen wir die
neu erworbene Stirnlampe aus und stellen
fest, dass keine Batterien dabei sind. Bei
Mobiltelefonen fehlt das Ladekabel und bei
der Abholung des Mietwagens wird uns klar
(gemacht), dass der Wagen im Prinzip gar
nicht versichert ist.
Ahnlich kénnen Anbieter auch im B2B-
Geschaft vorgehen.

-
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Einige Hersteller von Landmaschinen
weisen Preise flir Traktoren aus, die nur mit
einer Uberfilhrungsbereifung ausgestattet
sind. Die Maschinen sind praktisch erst mit
einer zusatzlichen Bereifung einsetzbar, die
mehrere Tausend Euro kostet. Der Listen-
preis des Traktors wirkt auf diese Weise
allerdings erheblich attraktiver als die
Angebote der Wettbewerber mit geeigneter
Bereifung.

R

Erhebung
Markforschung
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Ein weiteres Instrument zur Beeinflussung
des Preisimages ist der geschickte Einsatz
von Ausstattungspaketen ("Bundling").
Dadurch wird einerseits die Vergleichbarkeit
mit den Wettbewerbsangeboten deutlich
erschwert, andererseits konnen Produkte so
scheinbar glinstig dargestellt werden.

Durch die richtigen Kommunikations- und
PromotionsmaBnahmen  kdnnen  Unter-
nehmen aber auch die subjektive Wahr-
nehmung der Kaufer direkt beeinflussen.
Entscheidend dabei ist, dass die Kommuni-
kation durch reale PreismaBnahmen unter-
stiitzt wird.

So ist es MediaMarkt und Saturn mit der
unablédssigen Wiederholung von Slogans
wie ,Geiz ist geil® oder ,saubillig® gelungen,
sich als Preisfiihrer zu positionieren. Bei
den beworbenen Artikeln waren sie im
Regelfall tatséchlich der jeweils glinstigste
Anbieter. Das galt aber keineswegs fiir das
Gesamtsortiment.

Auch gezielte, meist zeitlich befristete Wer-
beaktionen fiir einzelne Produkte, die zum
Teil deutlich unter dem Marktpreis ange-
boten werden, kdnnen zur nachhaltigen
Verbesserung des Preisimages beitragen.

Ebenso konnen Leistungen in Einzelteile
zerlegt und in der Kommunikation nur
einzelne Elemente in den Vordergrund
gestellt werden. Mit diesen MaBnahmen
gelingt es Anbietern, sich preisglinstig
darzustellen und das eigene Preisimage zu
optimieren.

Billigflieger bewerben oft Flugpreise, die, je
nach Bedirfnis des einzelnen Kunden, weit
unter dem tatsachlichen Endpreis liegen.
Fir den Kunden entstehen gegebenenfalls
zusatzliche Kosten fiir Sitzplatzreservierung,
Gepackbeforderung, Verpflegung, Steuern
und Gebuhren.

Maglich ist auBerdem, einzelne Leistungen
als komplett kostenlos darzustellen.

Anbieter fiir Mobildienste bewerben oft
Laufzeitvertrage, bei denen zu Beginn keine
Grundgebtihr fallig wird. Die tatsachlichen
Gesamtkosten Uber die gesamte Vertrags-
laufzeit sind nur im Kleingedruckten miih-
sam zu erkennen.

Viele Ansdtze aus dem B2C-Umfeld lassen
sich auf B2B-Unternehmen (ibertragen. In
jedem Fall ist das Preisimage eine
zusatzliche SteuergréBe mit hohem
Ertragseffekt.

Thomas Veitengruber
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Schwerpunktthema




OnlineWerkstatt

Verhandeln ist etwas ,Praktisches". B
Handwerkliche theoretische Grundlagen sind wichtig, aber nur Ubung macht
den Meister!

Mit unserer OnlineWerkstatt ergdanzen wir unsere Trainings um ein
maBgeschneidertes E-Learning Angebot so, dass die jeweiligen Vorteile verstarkt und
die Nachteile kompensiert werden.

Wir verkniipfen unsere Priasenzveranstaltungen sinnvoll mit multimedialen
Formen von E-Learning. Diese Lernform wird meist Blended Learning, integriertes oder
auch hybrides Lernen genannt. Die Kombination der verschiedenen Lernmethoden und
Medien bietet also Effektivitat und Flexibilitadt von digitalen Lernformen, soziale Aspekte
der Face-to-Face-Kommunikation und -Kooperation sowie praktisches Training von
Tatigkeiten und Fertigkeiten.

Seite 23
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Mit Verbreitung des Internets Ende der
1990er Jahre hielt E-Learning in den
verschiedensten Gestaltungsformen ver-
starkt Einzug in das Bildungs- und
Weiterbildungsangebot diverser Einrich-
tungen und Unternehmen.

Aber erst jetzt kann von einer Hoch-
konjunktur des E-Learnings gesprochen
werden. Dazu tragt einerseits die Weiter-
entwicklungen der digitalen Technologien
bei, andererseits die flachendeckende
Digitalisierung fast aller Lebensbereiche
einhergehend mit einer groBeren gesell-
schaftlichen Akzeptanz.

Digitale Transformation ist (berall DAS
groBe Thema.

Dieser fortlaufende Verdnderungsprozess
ist in der gesamten Gesellschaft und damit
auch in den Unternehmen und Bildungs-
einrichtungen nicht mehr aufzuhalten.
Gefordert ist allerdings Uberall das sinnvolle
Gestalten dieses digitalen Wandels, der
kompetente Umgang mit den digitalen
Technologien und weiterhin auch das
Schétzen von Vorteilen in der analogen
Welt.

Schauen wir zunachst die Chancen von E-
Learning genauer an.

Reisen und Reisekosten kdnnen reduziert,
Zeit, Ort und Tempo des Lernens selber
gewahlt werden.

Die Teilnehmer und Teilnehmerinnen eines
Online-Kurses konnen sich die Inhalte
selbst erarbeiten, dabei ihren eigenen
Lernweg wéhlen und sich die Inhalte
entsprechend ihrer individuellen Vorlieben
ansehen, anhoren oder durchlesen. Sie
kdénnen ihre eigenen inhaltlichen Schwer-
punkte setzen und dadurch das Optimum
fur sich herausholen.

Technisch sind der bestmdglichen Unter-
stlitzung der Lernenden, ihrer Lernprozesse
und der gesetzten Ziele heute fast keine
Grenzen gesetzt.

Ausschlaggebend fiir die Nutzung aller
Vorteile ist die Gestaltung der Inhalte.

VerhandlungsWerkstatt 04/19

Die Online-Trainings missen benutzer-
freundlich, flexibel, selbsterklarend,
multimedial, interaktiv, aktuell sein
und die Lust an der Beschaftigung mit dem
Thema fordern.

Durch die verschiedenen Symbolsysteme
Bild, Schrift und Ton in diversen Medien
wird die Information auf unterschiedliche
Art und Weise kodiert, fiir die jeweils
besondere Gestaltungsregeln gelten.

Bilder spielen grundsatzlich eine groBe
Bedeutung bei versténdlicher Darstellung
von Informationen. Begriffe wie
~Anschaulichkeit" und ,Bildlichkeit" werden
als Synonyme fiir Verstandlichkeit genutzt
und wer kennt nicht "Ein Bild sagt mehr als
tausend Worte".

Aber so leicht ist es nicht. Bei der
Gestaltung von Lernmaterialien muss die
Text/Ton-Bild-Integration beachtet werden.

Einige Bilder, insbesondere komplexe
visuelle Darstellungen, bendtigen
Erkldrungen.

Texte sollten mdglichst verstandlich
gestaltet werden, beispielsweise nach dem
2006 von Langer, Schulz von Thun und
Tausch entwickelten "Hamburger
Verstandlichkeitskonzept":

einfach, geordnet, kurz und pragnant sowie
mit anregenden Zusatzen versehen.

Der Einsatz von Audio kann zusatzlich zu
visuellen Informationen eine lernférderliche
Wirkung haben, etwa wenn eine Infografik
oder ein Diagramm mit einem Audio-
kommentar statt mit schriftlichen
Erklarungen prasentiert wird. Sie alle
kennen das: Es ist schwieriger, einem Film
mit Untertitel zu folgen, als einem Film mit
Ton.

Daher verwundert auch nicht, wenn
neueste Studien zeigen, dass drei von vier
Lernende in der Weiterbildung oder bei
privaten Recherchen, Videoinhalte reinen
Texten vorziehen. Sie sind leichter zu
konsumieren und vermitteln mehr Informa-
tionen in kirzerer Zeit.



Darliber hinaus sind bestimmte Kompe-
tenzen der Lernenden notwendige Voraus-
setzungen fir die Effektivitdit von Online-
Kursen. Wenn keine zusatzliche individuelle
tutorielle Betreuung vorgesehen ist, ist vor
allem eine hohe Selbstlernkompetenz
erforderlich. Dazu gehdort auch eine
ausreichende Lernmotivation. Ein normales
MaB an Medienkompetenz ist hilfreich,
kann aber auch durch ein gutes Netzwerk -
am Arbeitsplatz, in der Familig,...
aufgefangen werden.

Aber nicht nur E-Learning hat Vorteile.

Prasenzveranstaltungen werden weiter-
hin ihren Platz in der Weiterbildung bean-
spruchen, denn

e direkte Face-To-Face-Interaktion,

e der unmittelbare Austausch mit Dozenten
und Dozentinnen,

e spontanes Reagieren auf Anregungen
oder Verstandnisschwierigkeiten,

e der soziale Kontakt der Teilnehmer/-innen
untereinander und

e ihre gegenseitige Unterstiitzung beim
Lernen sowie

« praktisches Uben in der Gruppe

lassen sich virtuell nicht ohne Einschran-
kungen organisieren.

Blended Learning

In der Weiterbildung muss es aber nicht
"Entweder-oder" heiBen. Beim integrierten
(hybriden) Lernen, besser bekannt als
"Blended Learning", werden die Vorteile
von Prasenzveranstaltungen und E-Learning
kombiniert. Diese Kombination ermdglicht,
die Vorteile der jeweiligen Settings und
Methoden zu nutzen und deren Nachteile
zu vermeiden. Werden die Lerninhalte
digital vermittelt, kénnen die Lernenden
diese flexibel und den eigenen Bedirfnissen
entsprechend abrufen - wann, wo und wie
oft sie wollen. In den Prasenzveran-
staltungen kann dann die Interaktion und
der Austausch mit den Teilnehmern und
Teilnehmerinnen in den Mittelpunkt gestellt
werden.

Dabei ist der Prozentsatz der Online-
Offline-Anteile nicht so wichtig wie die Ge-
staltung der einzelnen Phasen, sowie
Taktung und Sequenzierung von Aktivi-
taten, mit dem Ziel, ein zusammen-
hangendes Lernerlebnis zu schaffen.

Seite 25

VerhandlungsWerkstatt 04/19



Deutschland im Internet

ARD® o Onlinestudie 2018 #
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neun von zehn

Mit der ARD/ZDF-Onlinestudie werden jahrlich
aktualisierte Daten zur Internetnutzung in Deutschland
erhoben und publiziert.

Zielsetzung der Studie ist, die Nutzung des Internets
zu beschreiben. Zunehmend wird dabei der Fokus auf
die mediale Internetnutzung gelegt.

In diesem Jahr wurde die Studie im Rahmen der
LStudienreihe  Medien und ihr Publikum (MiP)"
durchgefiibrt. Von Ende Januar bis Mitte April 2018 sind
in Deutschland rund 2.000 Personen iiber 14 Jahre
zu ihren Gewohnheiten bei der Nutzung von digitalen
Medien befragt worden.

Die aktuellen Ergebnisse zeigen einen deutlichen
Zuwachs der Internetnutzer: (ber 90 Prozent der
Bevolkerung in Deutschland nutzen das Internet.

Auch die Nutzungszeit steigt im Vergleich zu den
Vorjahren. Durchschnittlich nutzen Deutsche jeden Tag
das Internet Uber drei Stunden, die unter 30-Jdhrigen
nutzen es sogar knappe sechs Stunden.

Es wird im Internet kommuniziert, und es werden
Inhalte gesehen, gehort, gelesen. Auf dem Vormarsch
ist vor allem der nonlineare, mobile Konsum von
Bewegtbildinhalten und damit Youtube, Pay-TV und
weitere On-demand-Angebote.

Der Durchschnitts-Internet-Deutsche kommuni-
ziert taglich fast 90 Minuten lang, schaut mehr
als eine halbe Stunde Videos, liest eine halbe
Stunde Texte und hoért 25 Minuten lang
Radioprogramme, Horspiele und Musik iibers
Internet - wann und wo er will.

Die Infografik zeigt anschaulich einige der Ergebnisse.
Weitere kénnen auf der Website

eingesehen werden.

Seite 27
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Stimmen zur "Digitalisierung”

Wir leben im Zeitalter der Digitalisierung und das bedeutet,
alles was digitalisierbar ist, wird auch digitalisiert werden.

— Angela Merkel, Bundeskanzlerin

Der eigentliche Kern der Digitalisierung besteht darin, dass
die Leistungs- und Arbeitsgesellschaft, wie wir sie bisher
kannten, zu Ende geht. Und das ist ein epochaler Umbruch.

— Richard David Precht, Philosoph

Das Thema Digitalisierung geht quer durch alle Bereiche des
Konzerns.

— Harald Kriiger, CEO von BMW

Fiir Daimler ist die Digitalisierung
die grofste Bereicherung seit Erfindung des Automobils.

— Dr. Dieter Zetsche, Vorsitzender des Vorstands der Daimler AG

Seite 28
VerhandlungsWerkstatt 04/19



Beim Thema Digitalisierung geht es um
Wirtschaftsvorteile, neue Markte, um Mobi-
litat, Nachhaltigkeit sowie um umfassende
Strategien. Die Potenziale digitaler Techno-
logien erleichtern die Arbeit von Mit-
arbeiterinnen und Mitarbeitern. Sie geben
ihnen das Know-how und die Werkzeuge an
die Hand, mit denen sich die Zukunft
mitgestalten lasst.

Und die Schaffung einer offenen, inno-
vativen Unternehmenskultur ist ebenfalls
ein Schwerpunktthema fiir jedes Unter-
nehmen, auch in der Personalentwicklung.

Fir die Umsetzung dieser Themen bedarf
es neuer Denk- und Handlungsweisen,
denn Strukturen und Prozesse sollen und
missen sich andern. Co-Creation als
Managementansatz, bei dem durch
Zusammenarbeit eines Unternehmens mit
Kunden Synergieeffekte erzeugt werden
kénnen, ist so ein neuer, spannender Pro-
zess. Alle an diesem Prozess Beteiligten
bringen eigenes Know-How mit ein, und am
Ende steht ein Ergebnis, das alle nutzen
kénnen.

Wir als VerhandlungsWerkstatt® waren als
Kollaborationspartner in solch einem Co-
Creation-Projekt mit einem groBen sid-
deutschen Automobilunternehmen beteiligt.

Ausgangspunkt war die Aufgabe im Unter-
nehmen, zahlreichen Mitarbeitern und
Mitarbeiterinnen aus diversen Abteilungen,
die Verhandlungen unterschiedlichster Art
fihren, eine solide Basis zur Verhandlungs-
fihrung zu vermitteln, und zwar schnell,
flexibel und weltweit.

Grundlage fir die Vorbereitung von Ver-
handlungen ist die EVEREST-Methode® der
VerhandlungsWerkstatt®.

Mit dieser Methode kdnnen auch komplexe
Verhandlungen strukturiert vorbereitet und
im Sinne der Verhandelnden gesteuert
werden. Die souverane Verhandlungs-
kompetenz selbst muss in der Praxis
erworben werden. Deshalb bieten das
Unternehmen in Zusammenarbeit mit uns
Workshops mit hohem Praxisanteil in der
Gruppe an.

Co-Creation

ool | 7

Insbesondere in Ubersee war es aber in der
Vergangenheit schwierig, den hohen und
konzernweit einheitlichen Standards im
Unternehmen gerecht zu werden.

So entstand der Plan - im Rahmen der
allgemeinen umfassenden Digitalisierungs-
strategie im Unternehmen -, EVEREST
digital abzubilden und einen ersten Online-
Kurs in englischer Sprache zu entwickeln.

Im November 2017 ging es mit Prozess-
und Zielfestlegungen los und bereits Mitte
Dezember waren die ersten Inhalte
Juserfertig®. Das war nur durch eine agile
und dynamische Beteiligung des gesamten
Projektteams moglich. Auch wenn keine
neuen Inhalte erarbeitet werden mussten,
ist doch die mediendidaktische Auf-
bereitung des Stoffs flir E-Learning-
Einheiten durchaus etwas Neues gewesen.

Wichtig war allen von Anfang an, dass das
digitale Medium die Lust am eigenstandigen
Lernen fordert und die zuvor definierten
Lernziele erreicht werden. Um zu
Uberpriifen, ob das auch gelingt, wurde das
Projekt wissenschaftlich im Rahmen einer
Masterarbeit begleitet. In jedem Ent-
wicklungsstadium wurden Interviews mit
Lernenden durchgefiihrt und es wurde am
Kurs gefeilt, wenn sich herausstellte, dass
die Lernziele noch nicht optimal erreicht
werden.

Mittlerweile stehen die Lernkarten zur
EVEREST-Methode® auf der internen
Online-Plattform des Unternehmens allen
Teilnehmenden  der  Workshops  und
Trainings jederzeit abrufbar zur Verfligung.

Seite 29
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Konkret zum Kurs

Anders als in unseren Trainings, in denen wir als
Trainer den Seminarverlauf steuern, ist, wie
schon erwahnt, bei einem Online-Kurs die Eigen-
steuerung des Lernprozesses durch die Teil-
nehmer und Teilnehmerinnen ein zentrales
Merkmal.

Zur Anregung dieser selbstgesteuerten Prozesse
stellen wir daher online zuséatzliche sinnhafte
Bezlige zwischen Threm Vorwissen und dem zu
lernenden Inhalt her.

Voraussetzung fiir die Ubernahme der Selbst-
steuerung ist jeweils die eigene Motivation.
Versprechen Sie sich einen flir Sie forderlichen
Lernzuwachs, dann fallt es Ihnen leicht, den
Inhalten zu folgen, Aufgaben zu I6sen und den
Transfer in den eigenen Arbeitsablauf von Beginn
an mitzudenken.

Mit multimedialen und interaktiven
Inhalten versuchen wir zundchst Ihre
Aufmerksamkeit zu wecken und dann anregende
und spannende Inhalte zu bieten, die
durchgehend Ihr Interesse finden. Sie sollen ja
nicht hochmotiviert den Online-Kurs starten und
sich dann trotz besten Willens durchgehend die
Frage stellen, ob sie vor Langeweile nicht doch
aufhoren sollten.

Ihre Teilnahme an Workshops resultiert oft aus
individuell unterschiedlichen Interessen.

Diese unterschiedlichen Motive verlangen auch
verschiedene Mdoglichkeiten, sich mit den
Inhalten zu beschaftigen. Sie konnen in die
Verhandlungswelt mit umfangreichen Informa-
tionen und abwechselnden Prasentationen ein-
steigen, linear Kapitel nach Kapitel, oder ohne die
vorgegebene Reihenfolge von Kapitel zu Kapitel
oder auch von Video zu Video. Zur Uberpriifung
Ihrer Lernfortschritte geben wir Ihnen immer
wieder Testmoglichkeiten und Rickmeldungen.

So kdénnen Sie Ihre eigenen Ziele und Schwer-
punkte setzen, den Lernprozess innerhalb des
Online-Kurses selber planen, das eigene
Vorgehen reflektieren und den Lernerfolg
schlieBlich selbst bewerten.

Seite 31
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Szenen unseres Online-Kurses

Seite 32

Verhandlungstechnik. Basistraining - Text

Testform

"Offene Fragen"

aus Kapitel 1

Wie geht erfolgreiches Verhandeln?

Frage 1
Was fiir eine Verhandlung war es, worum
ging es?

Frage 2
Was war Ihr Verhandlungsziel?

Frage 3
Wie lautete das Verhandlungsziel Ihres
Gegeniibers?

Frage 4
Was genau haben Sie getan, um Ihre Ziele
zu erreichen?

VerhandlungsWerkstatt 04/19

Multiple-Choice-Testform
"Richtige Aussagen"
aus Kapitel 3.1

E wie Einstieg

Aussage 1
Erfahrung ersetzt die umfassende
Informationssammlung in der Vorbereitung.

Ja oder Nein?

Aussage 2

Informationen Uber die Hobbys sowie iber
den Charakter meines Gegeniibers kann ich
nicht nutzen.

Ja oder Nein?



Quizfragen und mogliche Antworten

Multiple-Choice-Testform
"Vervollstandigung von Sitzen"
aus Kapitel 3.4

R wie Rhetorik

Das oberste Ziel einer Argumentation ist es,
Andere von der Wahrheit oder Falschheit
einer Aussage zu Uberzeugen. Wer seine
Meinung liberzeugend vertreten will, muss
also angemessen argumentieren kdnnen.

Richtig oder Falsch?
Es sind mehrere Antworten maglich.

1. Ein schulbuchmaBiges Argument besteht
aus...

Antwort A
...einer Begriindung zur Unterstiitzung
einer These.

Antwort B
...mindestens einem konkreten Beispiel zur
Veranschaulichung.

Antwort C
...einem Hinweis auf die eigene
Gemditslage.

Antwort D
...einer klar formulierten These in Form
einer Behauptung, Bewertung oder
Forderung.

Verhandlungstechnik. Basistraining - Video
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Wir sind bei...
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Videos sind im Netz der Renner und insbe-
sondere die Videoplattform YouTube ist
weltweit bekannt und beliebt. 2005
gegriindet gehort das Portal seit 2006 zum
Google-Unternehmen.

Die Benutzer koénnen kostenlos auf dem
Portal Videoclips ansehen, teilen, bewerten,
kommentieren, selbst hochladen und Play-
lists erstellen. Laut der aktuellen Studie
.Jugend, Information, Medien® des
Medienpadagogischen  Forschungsverbun-
des Stidwest* sehen 60 Prozent mindestens
mehrmals pro Woche Videos bei YouTube.

Es gibt auf der Plattform alle Arten von
Videos in Kategorien von Animation, Auto-
mobil bis zu Technologie und Wissenschaft
& Bildung: Film- und Fernsehausschnitte,
Musikvideos, Trailer sowie selbstgedrehte
Filme und Slideshows. Neben pro-
fessioneller Information und Unterhaltung
findet sich daher dort auch allerlei
technisch Unausgereiftes.

51 Prozent von knapp 4.600 Befragten
gaben in der aktuellen Studie des Pew
Research Centers** in den USA an, dass
YouTube fiir sie sehr wichtig ist, um Dinge
zu lernen, die sie zuvor noch nicht tun
konnten. Weitere 35 Prozent meinten, dass
dieser Aspekt einigermaBen wichtig ist.

Durch das Abspielen von Werbespots gene-
riert das Unternehmen groBtenteils seinen
Umsatz. Uber ein Partnerprogramm ist es
seit 2007 auch fiir Produzenten von Videos
mdglich, Geld zu verdienen.

Sehen Sie doch mal bei deutschen
YouTube-Stars rein:

e Julien Bam (rund 5.065.309 Abonnenten)
e YTitti (rund 3.156.368 Abonnenten)

e LeFloid (rund 3.071.163 Abonnenten).

*JIM-Studie 2018
https://www.mpfs.de/studien/jim-studie/2018/

**Studie des PewResearch Center 2018
http://www.pewinternet.org/2018/11/07/many-turn-
to-youtube-for-childrens-content-news-how-to-
lessons/

YouTube

Wir haben bei YouTube die ersten Videos
zur EVEREST-Methode® hochgeladen und
stellen Ihnen Videos, die Sie Vvielleicht
schon aus Seminaren, Trainings und
Workshops kennen, in Playlists bereit:

e Filme aus dem Training
e \ortrage

e Kommunikation

¢ Psychologie

e ... auch nicht schlecht!

Ver
@ oo

UsERSIcHT VioEos

Erstelite Playligss

Schauen Sie doch mal rein und abonnieren
Sie unseren

Kanal "VerhandlungsWerkstatt".
Wir erweitern unser Angebot auch bei

YouTube laufend und freuen uns Uber
Kommentare und Anmerkungen von Ihnen.
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"Medienkompetenz"

Du musst ihr das
Prinzip noch einmal
in Ruhe erklaren.

Ohhh,
schon wieder Omas
Smartphone mit einer
WhatsApp flir mich...

© Jorg Pflitzenreuter
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Reinke, Martin 1. (2014). Die zehn Stufen
zum Telefonprofi. In: Telefoncoaching.
Springer Gabler, Wiesbaden.

"Ein guter Telefonkontakter bendétigt
drei bis sechs Telefongesprache mit
dem Entscheider, um einen Termin zu
bekommen, abhdngig von Branche
und Produkt."

Abschlussquoten  bei  Verkaufsprasenta-
tionen vor Ort von 30 bis 50 Prozent sind
laut Reinke bei abschlussstarken Ver-
kdufern und sehr gut qualifizierten
Terminen realistisch. Fallt die Zahl der
Abschlussgesprache eines  Verkaufers
unterdurchschnittlich aus, hat dies aus
seiner Sicht fiinf wesentliche Griinde.

1. Die Termine sind nicht oder zu wenig
professionell am  Telefon vorbereitet
worden.

2. Die Vorbereitung des Verkaufers auf die
Erstgesprache ist mangelhaft.

3. Die Gesprachsfiihrung stimmt nicht,
wenn beispielsweise die duBerst wichtige
Bedarfsanalyse zu Beginn des Gesprachs
Ubersprungen wird und gleich mit der
Produktprasentation gestartet wird.

4, Der Verkaufer ist noch nicht sattelfest in
der Einwandbehandlung beziehungsweise
im Preisgesprach.

5. Der Verkaufer beherrscht keine oder zu
wenig Abschlusstechniken.

— Mark Twain

Buchtipp zu Telefonakquise

Tatsachen muss man kennen, bevor man sie verdrehen fann.

Seite 39
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Einwande?

Seite 40

In der Vorbereitung auf Verhandlungen ist
es sinnvoll, sich mit den Einwandtechniken
vertraut zu machen, um Einwande der
Gegenseite zu erkennen und die
Argumentation der Gegenseite nicht
zur Wirkung kommen zu lassen.

Jeder Einwand baut eine Barriere zwischen
Verhandlungspartnern auf. Darum ist es
wichtig zu wissen, welche Einwande es gibt
und welche Art von Einwand im konkreten
Fall vorliegt.

Die unterschiedlichen Arten von Einwanden
konnen Sie selbst nutzen. Sie sollten aber
zumindest in jedem Fall erkennen, wenn
Ihr Gegenltiber Sie nutzt.

¢ Sachlicher Einwand

- basiert auf Tatsachen und Fakten
“Die geforderte Lieferzeit schaffen wir
nicht, weil unsere Produktionskapazitaten
momentan ausgelastet sind.”

¢ Scheinargument, Pauschalisierung

“Jeder weil doch, dass die Rohstoffpreise
gerade durch die Decke schieBen.”

VerhandlungsWerkstatt 04/19

e Vorwand
- statt des tatsachlichen Grundes

~Unser Budget erlaubt diesen Preis nicht"
als Vorwand fiir ,,Das ist mir zu teuer, da
stehe ich schlecht da."

 Emotionale Weigerung:

»S0 brauchen Sie mir mit Threr
Preiserhéhung schon mal gar nicht zu
kommen!™

Sie entscheiden, mit welcher Technik Sie
den Einwdnden Ihres Gegenlbers begeg-
nen wollen.

Diese Techniken zur Einwandbe-
handlung und Argumentation sind die
Spielregeln des Argumente-Spiels, ver-
gleichbar mit den Spielregeln beim Skat.



A. Nachfragen

Sachliche Einwdnde, sprich sachliche
Griinde, warum etwas nicht so funktioniert,
wie Sie es sich vorstellen, erfordern
Losungen. Um diese Losungen zu finden
bzw. zu erarbeiten, brauchen Sie Infor-
mationen. Sie finden sie, indem Sie die
richtigen Fragen stellen, etwa so:

"Was genau meinen Sie damit?"

"Was wiirden Sie denn vorschlagen?”
"Was kénnen wir tun, um das Problem zu
beheben?"

"Wenn das so nicht geht, wie kdénnte es
Ihrer Meinung nach funktionieren?"

Diese Technik verwenden Sie auch, wenn
Sie Zeit gewinnen wollen oder den
Widerstand der Gegenseite nicht ganz ver-
stehen und vom Anderen mehr (ber seine
Bedenken hdren wollen.

"Kdnnen Sie das im Detail erldutern?”
"Wenn ich Sie richtig verstehe, dann
meinen Sie..."

"Ist es richtig, dass Sie davon ausgehen,
dass...?"

"Koénnen Sie mir Thre Bedenken genauer
erklaren?"

Im Normalfall wird ihr Gegeniiber Ihnen
nun noch einmal erlautern, warum er Ihnen
nicht zustimmt. Das verschafft Ihnen Zeit.
Diese Technik konnen Sie auch anwenden,
wenn Sie spiiren, dass der Andere mit
seinen Einwanden ubertreibt. Durch Ihre
Rickfrage konnen Sie die Sache schon
etwas abmildern. Oft wird die Gegenseite
vorsichtiger formulieren, wenn Sie durch
Thre Rickfragen zeigen, dass hier gerade
Uber das Ziel hinausgeschossen wurde.

B. “Ja, aber”-Technik

Bei der Ja-aber-Technik nehmen Sie den
Einwand bzw. das Argument der
Gegenseite auf, verbinden dieses jedoch
sofort mit einem fiir Sie glinstigen, im
besten Fall starkeren Argument. Schlagen
Sie die Karte der Gegenseite mit einem
Trumpf und nehmen Sie den Stich mit nach
Hause.

Die ,Ja, aber"-Technik kann auch eine
Blockadehaltung Ihres Verhandlungspart-
ners verhindern. Sie bestdtigen zundchst,
dass er ein gutes Argument bzw. einen
berechtigten Einwand vorgebracht hat.
Deshalb muss darliber auch nicht gestritten
werden. Durch das anschlieBend von Ihnen
vorgebrachte Argument geben Sie dem
Gesprach eine andere und fiir Sie
glinstigere Richtung.

"Ja..., allerdings.../Stimmt...,
jedoch.../Natdrlich..., gleichwohl...!"

Diese Technik konnen Sie auch anwenden,
wenn Ihr Gegenlber ein starkes Argument
gebracht hat. Kombinieren Sie es mit einem
noch starkeren eigenen Argument, auch
wenn dieses inhaltlich gar nichts mit dem
Einwand der Gegenseite zu tun hat.

"Richtig, die Kosten sind gestiegen, aber
Ihre Konkurrenten haben deswegen die
Preise auch nicht angehoben.”

C. Verlust-Ausgleichs-Technik

Diese Technik kdnnen Sie anwenden, wenn
Ihr Verhandlungspartner mit seinem Ein-
wand offensichtlich Recht hat. Dann sollten
Sie sich gar nicht erst auf einen Kampf
einlassen. Sie kdénnen Ihr Gegenliber
sowieso nicht ({berzeugen und unter
Umstdnden machen Sie sich unglaub-
wirdig. Stellen Sie einen Ausgleich fiir
seinen Nachteil in Aussicht.

Versuchen Sie einen vorteilhafteren Aspekt
zu finden, und bringen Sie Ihr Gegeniiber
dazu, die Sache von einer anderen Seite zu
betrachten.

“Natdrlich ist die Preiserhdhung erst einmal
schwer zu verdauen. Aber denken Sie auch
daran, dass wir standig in neue Technolo-

gien und Knowhow investieren, was Ihnen
direkt zugute kommt."

Unter Umstdnden bieten Sie einen Deal an.
Dafiir ist es auch gut, sich ein wenig
Verhandlungsmasse in Form von Zuge-
standnissen bereitzulegen.
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Einwandtechniken

"Ich sehe ein, dass Ihre Kosten gestiegen
sind. Wir sind daher bereit, Ihnen bezliglich
der Zahlungsbedingungen entgegenzu-
kommen."

D. Den Wind aus den Segeln nehmen

Diese Technik ist eine vorbeugende MaB-
nahme. Sie sollten sie anwenden, wenn Sie
wissen oder spiren, mit welchen Ein-
wanden Ihr Gegeniiber argumentieren
wird, um seinen Standpunkt durchzusetzen.
Bevor Ihr Verhandlungspartner jetzt seine
Bedenken und Einwande verbal duBert,
sprechen Sie diese an und Sie kdnnen sie
sofort entkraften oder widerlegen (den
Wind aus den Segeln nehmen).

Sie versuchen so, vorbeugend zu verhin-
dern, dass sich die Gegenseite auf einen
Standpunkt versteift oder sich in eine
Sackgasse mandvriert und so das Gesicht
verliert. Am besten, Ihr Gegeniiber traut
sich nun gar nicht mehr, sein Argument
vorzubringen.

Achten Sie darauf, dass Sie dem Anderen
Ihre Einwande nicht plump unterstellen
(,Sie wollen sicherlich sagen, dass..."),
sondern ganz neutral in der "Man"- Form
formulieren.

"Man kodnnte hier argumentieren, dass..." -
~Aber wir wissen doch alle, dass..."
"Gestern habe ich gehdrt, dass..." - ,Wir
jedoch denken..."

E. Hoch- und Runterrechnen

Hier versuchen Sie die Kraft des Einwandes
zu verkleinern, indem Sie ihn in Relation zu
etwas Kleinerem stellen.

Verhandlungspartner: “Das kostet Gber
1.000 Euro mehr als die im Angebot
beschriebene Losung!"

Sie: “Ja. Das sind umgerechnet auf die
Laufzeit pro Tag aber nur 30 Cent mehr.
Das heiBt, fiur 30 Cent am Tag bekommen
Sie..."

Jetzt wird der Andere hoffentlich dartiber
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nachdenken, ob er wirklich wegen Cent-
Feilscherei auf den Vorteil verzichten will.

Vorsicht! Ein schlagfertiger Verhandlungs-
partner kann die Sache blitzschnell um-
drehen und Sie fragen, warum Sie
eigentlich so kleinlich sind und darauf
bestehen, die 30 Cent pro Tag unbedingt
haben zu wollen!

Man kann nicht nur mit Geldbetragen,
sondern auch mit anderen MaBeinheiten,
wie aufzuwendende Zeit oder Arbeits-
belastung arbeiten.

Verhandlungspartner: “Dafiir miissen wir
nochmal 2 Tage Konstruktionsaufwand
reinstecken!"

Sie: "Das ist nicht mal eine Minute pro Tag,
bei einem 2-Jahres-Auftrag."

Sie kénnen die Relations-Technik natirlich
auch umdrehen und Dinge dadurch
vergroBern:

"Sie sparen mit der neueren Maschine pro
Produktzyklus 0,7 Cent. Das sind bei
350.000 Bauteilen... ”

F. “"Spater”-Technik

Bei dieser Technik hoffen Sie entweder auf
die Vergesslichkeit des Anderen oder auf
eine spatere Idee, wie Sie mit dem Thema
umgehen wollen. Sie wenden sie an, wenn
Sie im Moment oder grundsatzlich nichts zu
dem vorgebrachten Einwand sagen kdnnen
oder wollen. Oft erledigen sich Probleme,
wenn man Sie nur lange und oft genug
nach hinten schiebt.

“Das ist alles wichtig und wir kbnnen gerne
nachher darauf ausfiihrlich eingehen. Aber
lassen Sie uns zuerst...”

Wenn Sie Gliick haben, fallt dem Anderen
nicht mehr ein, welcher seine Einwdande am
Schluss der Verhandlung noch offen ist.

Versuchen Sie nicht, den Eindruck zu
vermitteln, dass Sie der Sache bewusst
ausweichen und nur auf die Vergesslichkeit
ihres Gegeniber hoffen.



Dann kann es sein, dass Ihr Verhandlungs-
partner misstrauisch wird und beharrlich
jeden weiteren Fortschritt der Verhand-
lungen behindert, bis Sie auf seinen
speziellen Einwand eingehen.

G. Erfahrungs-Technik

Diese Technik konnen Sie anwenden, wenn
Ihr Gegenliber mit Pauschalisierungen und
Phrasen daherkommt. Tun Sie es ihm
gleich und schlagen Sie ihn mit seinen
eigenen Waffen. Argumente, die zwar
stimmen, aber nicht mit Fakten unter-
mauert sind, lassen sich so unter
Umstdnden widerlegen oder zumindest
abschwachen.

Verhandlungspartner: “Sie wissen doch
selbst, dass Qualitat nun mal kostet!”
Sie: “Nach meiner Erfahrung ist es genau
anders herum. Wer gute Qualitat hat, ist
besonders giinstig. Qualitat senkt die
Kosten, alles andere ist doch Quatsch!"

Sie konnen diese Technik auch anwenden,
wenn Sie versuchen wollen, ihrem Gegen-
Uber zu vermitteln, dass Andere mit dem,
was Sie vertreten, bereits erfolgreich
waren.

Verhandlungspartner: “Das ist mir alles viel
zu kompliziert. Dem kann ich nicht
zustimmen.”

Sie: " Die Meinung, dass dies sehr
kompliziert ist, h6ren wir bei IT-Fachleuten
haufiger. Lassen Sie mich kurz erklaren,
warum wir trotz des Aufwandes mit
unserem Verfahren der elektronischen
Bestellungen sehr erfolgreich waren."

H. Verstandnis-Technik

Diese Technik ist erfolgreich, wenn Sie
spuren, dass Ihr Verhandlungspartner mit
inneren emotionalen Widerstanden kampft,
diese allerdings noch nicht geduBert hat.
Vielleicht traut er sich nicht, oder er ist
wiitend und zieht sich deshalb zuriick. Das
ist erst einmal schlecht fiir Sie! Sie
bekommen  bestimmte  Zugestdndnisse
nicht, weil er schlicht nicht will.

Wenn er seine Zweifel, Bedenken oder
Vorurteile nicht duBert, konnen Sie die
Barrieren auch nicht Uberwinden. Sie
missen also Ihr Gegeniliber zum Reden
bringen und ihn an den Verhandlungstisch
zuriickholen. Wenn er wieder offen ist,
kdnnen Sie ganz vorsichtig den Druck
erneut erhéhen.

"So ganz zufrieden sind Sie noch nicht,
oder?"

"Ich glaube, Sie haben noch Zweifel, oder?"
"Sie a@rgern sich, oder? Das tut mir leid, das
wollte ich nicht. Was kann ich tun?"

"Sind damit alle Thre Fragen fiir Sie
vollstandig beantwortet?"

Wer nichts mehr sagt, ist nicht unbedingt
Uberzeugt und hat noch lange nicht zu-
gestimmt.

Gerade bei partnerschaftlich gepragten
Verhandlungen bemiht man sich, die
Widerstande der Gegenseite zu liberwinden
und zu einem langfristig Uberzeugenden
Verhandlungsergebnis zu kommen. Ein
schlechter Verhandlungspartner zielt auf
kurzfristige rhetorische Siege. Verzichten
Sie besser darauf!

Deuten Sie Einwéande richtig!
Horen und schauen Sie genau hin:

Was sagt der Verhandlungspartner tat-
sachlich?

»Eigentlich kann ich das nicht vertreten®,
,damit sind wir fast am Limit", ,das wird
schwierig" (ist aber eben nicht unmdglich!)
etc.

Wie sagt Ihr Gegeniber es? Stimmen
Korpersprache und Botschaft (iberein?

Was sagt der Verhandlungspartner nicht?
Droht der Einkaufer mit einem Alternativ-
angebot? Wenn er seine Trumpfkarte nicht
spielt, hat er sie vielleicht nicht.

Auszug aus

Jorg Pfltzenreuter, Thomas Veitengruber (2014). Die
Everest-Methode. Professionelles Verhandeln fiir Ein-
und Verkaufer. UVK-Verlag, ISBN: 978-3-86764-549-2.
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Adaptivitat

...ist die Anpassung eines Systems an die
Praferenzen des jeweiligen Nutzers
aufgrund von Interaktionsdaten, wie
Aufgaben-, Prasentations- und Antwort-
zeiten, der Schwierigkeitsgrad sowie Hilfen
beim entdeckenden Lernen oder der
Informationszugriff in Hypertext-Systemen.

Animationen

...sind die Ergebnisse von Verfahren, bei
denen durch Erstellen und Anzeigen von
Einzelbildern und Aneinanderreihen von
Bildern mit unterschiedlichen Bildinhalten
beziehungsweise Bildpositionen bewegte
Bilder erzeugt werden.

Asynchrone Kommunikation
...fasst zeitlich versetzt stattfindende
Kommunikation zusammen.

Blended Learning

...bezeichnet ein Lehr-/Lernkonzept, das
eine didaktisch sinnvolle Verkniipfung von
Prasenzveranstaltungen und virtuellem
Lernen auf der Basis digitaler Informations-
und Kommunikationsmedien vorsieht.

CBT

- Computer-Based Training

...sind computerunterstiitzte multimediale
Lernprogramme, die umfangreiche,
hypermedial strukturierte Lernmaterialien
enthalten und inhaltlich abgeschlossen sind.
Der Zugriff auf die Inhalte erfolgt
internetunabhangig.

E-Learning

- Electronic Learning

...ist Lernen mit Unterstiitzung von digitaler
Informations- und Kommunikations-
technologie.



Interaktivitat

...beschreibt in Bezug auf Online-Kurse und
Computersysteme die Eigenschaften von
Software, verschiedene Eingriffs- und
Steuermdglichkeiten zu bieten.

LMS

- Learning-Management-System, auch
Lernplattform genannt

...ist eine auf einem Webserver installierte
Software, die sowohl das Bereitstellen und
die Nutzung von Lerninhalten unterstitzt
als auch Instrumente fiir das kooperative
Arbeiten und eine Nutzerverwaltung
bereitstellt.

MBT

- Mobile Based Training

...entspricht in Bezug auf die
Funktionalitaten dem WBT und CBT,
bezieht sich allerdings speziell auf den
Einsatz von mobilen Endgeraten.

Multimedia

...ist der Oberbegriff fiir Dokumente, die
durch den kombinierten Einsatz
verschiedener digitaler Medien wie Ton,
Text, Grafik und Bewegtbilder entstanden
sind.

Begriffe, Abklirzungen,...

Synchrone Kommunikation
...findet in Echtzeit zwischen zwei oder
mehreren Benutzer/-innen statt.

Teletutoring

...umfasst die individuelle, organisatorische,
technische und inhaltliche Betreuung der
Lernenden beim E-Learning lber das
Internet.

Webinar

...setzt sich aus den Begriffen "Web" und
"Seminar" zusammen und bezeichnet in der
Regel eine Online-Veranstaltung, die mit
Hilfe eines Konferenzsystems live Gber-
tragen wird.
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Handball-Weltmeisterschaft der Manner Schull- und Veedelszoch
10. - 27. Januar 2019 3. Marz 2019

Kaoln ist ein Austragungsort der 26. Handball- Diese Karnevalsveranstaltung ist eine Zusammen-
Weltmeisterschaft der Manner in Danemark und fassung der Schulziige mit bis zu 50 Kdlner Schu-
Deutschland. Die drei besten Teams von vier len und der Veedelszdch, bestritten von Uber 40
Gruppen, bestehend aus jeweils sechs Mann- Stammtischen, Nachbarschafts-, Stadtteil-
schaften, kommen in die Hauptrunde, die in K&In vereinen und ,GroBfamilien™ und historisch auf die
und Herning, in zwei Gruppen, ausgespielt wird. mittelalterlichen Gesellenbanden zuriickzufiihren,

die ihren mihseligen Alltag aufs Korn nahmen.
www.dhb.de

www.koelner-karneval.org

Passagen Summerjam
14. - 20. Januar 2019 5.—7.uli 2019

Eine Woche lang wird die Kélner Innenstadt mit "A WAY OF LIFE" ist das Motto des 34. Reggae-
Gber 200 Shows in Galerien, Museen und Hoch- Festivals, einem der groBten in Europa. Kiinstler
schulen zum Treffpunkt der internationalen und Kiinstlerinnen aus der weltweiten Reggae-
Designszene. und Dancehallszene treten hier auf.

www.voggenreiter.com www.summerjam.de
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Kolner Lichter
13. — 14. Juli 2019

Seit 2001 findet diese Veranstaltung mit musik-
synchronen Héhenfeuerwerken in Kéln statt und
verwandelt die Domstadt in ein Meer aus Lichtern
und Farben.

gamescom
20.- 24. August 2019

Weltweit ist die gamescom in KoIn die groBte
Messe fir Computer- und Videospiele, gemessen
an Ausstellungsflache und Besucheranzahl.
Hunderttausende Spielefans aus aller Welt zieht
es jedes Jahr in die Messehallen, teilweise
verkleidet oder mit Klappstuhl ausgeristet.

KoIn Marathon
13. Oktober 2019

Er ist jedes Jahr eine Mischung aus Top- und
Breitensport, Karneval, Volks- und Lauffest. Beim
23. Kéln Marathon in 2019 soll es auch wieder so
sein,

Heinzels Wintermdrchen
25. November — 23. Dezember 2019
... und auf dem Heumarkt ein paar Tage langer.

Ganz im Zeichen der Sage von den fleiBigen
Heinzelmannchen, die einst die Arbeit der Kdlner
und Kolnerinnen verrichteten, wahrend diese
schliefen, steht der gréBte Weihnachtsmarkt der
Stadt.
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