Emnwandbehandiung

ehen Sie es positiv: Einwdnde belegen das In-

teresse des Kunden, gemeinsam mit dem Ver-

kdufer eine Losung zu finden. Also entwickeln

Sie Ehrgeiz. Je besser Sie sich auf Einwédnde vorbe-

reiten, desto souveraner treten Sie auf. Einwiande von

Kunden zielen ja nicht darauf ab, Sie
als Verkdufer an den Rand des
Wahnsinns zu treiben, sondern sind
eher ein Signal zur Feinabstimmung
von Vorschlag und Bedarf. Deshalb
sollten Sie Einwédnden offen begeg-
nen und sie nicht wie eine chroni-
sche Krankheit behandeln. Sonst hat
der Kunde das Gefiihl, dass seine
Zweifel berechtigt sind. Meist fithren
vier Situationen zu Einwédnden:

I. Gleichgiiltigkeit. Der Kunde ist an
einem Gesprich tiber Produkt oder
Problemldsung nicht interessiert.

2. Handlungsunfihigkeit. Der Kunde
kann den Vorschlag aus bestimmten
Griinden nicht annehmen.

3. Unsicherheit, Bedenken. Der Kun-
de hegt Zweifel oder glaubt dem Ver-
kiufer nicht, ist sich hinsichtlich sei-
ner Entscheidung noch nicht sicher.
4. Missverstindnis. Verkiufer und
Kunde reden aneinander vorbei.

Lernen Sie, Einwande
zu unterscheiden

Kunden driicken sich nicht immer
klar aus, darum ist es mitunter gar
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nicht so einfach, zu erkennen, um
welche Art Einwand es sich handelt.
Also lernen Sie zu analysieren.

B Denkpause einlegen. Halten Sie
kurz inne, um zu iberlegen: Handelt
es sich wirklich um einen Einwand?
Auch Fragen konnen wie Einwédnde
klingen. Welche Einwandsform liegt
vor? Habe ich den Einwand richtig
verstanden? Durch diesen Einschnitt
zeigen Sie, dass Sie den Kunden-
Einwand ernst nehmen. Antworten
wie aus der Pistole geschossen sind
vielleicht rhetorisch beeindruckend,
geben Threm Gespréichspartner aber
das Gefiihl, dass Sie an seiner Situa-
tion nicht wirklich interessiert sind.

Christian Sickel, Ver-
triebs- und Manage-
menttrainer, war Ulber
zehn Jahre bei multina-
tionalen Unternehmen
im AuBendienst tatig.

Christian Sickel, K&In
Tel. (02 21) 279 64 30, Fax: 2 79 64 31
E-Mail: sickel.christian@netcologne.de

B Fragen Sie nach. Wenn Sie nicht

wissen, was sich hinter dem Einwand

genau verbirgt, wie wollen Sie sich
dann mit Threm Kunden einigen?

Nehmen wir als Beispiel das oftmals

—zu unrecht — gefiirchtete ,,zu teuer*.

Klar kdnnen Sie dem Kunden iiber

den Mund fahren. Aber Sie erkennen

keine Hintergriinde. Fragen Sie: ,in-
wiefern?®, ,warum?*, ,aus welchem

Grund?*“ So erfahren Sie,

—-ob eine Investition dieser Hohe
nicht geplant ist (in diesem Fall ist
Ihr Kunde handlungsunfihig),

—ob ihm Thr Angebot im Vergleich
mit anderen zu teuer erscheint
(Thr Kunde ist unsicher) oder

- ob er IThrem Vorschlag gleichgiiltig
gegeniibersteht und ,zu teuer® als
Ausrede benutzt.

Angenommen, Thr Kunde antwortet
auf Thre Frage mit ,Hierfiir haben wir
dieses Jahr kein Budget dieser Hohe
angesetzt”, dann ist er handlungsun-
fiahig. Taktik: Bieten Sie zum Beispiel
ein Zahlungsziel, einen Abrufauftrag
oder auch einen Ausbau der Losung
in mehreren Stufen an.

Antwortet IThr Kunde ,Ich habe ein
besseres Angebot®, so glaubt er, die
gleiche Leistung woanders giinstiger
zu bekommen. Also ist er unsicher.
Machen Sie sich bitte bewusst, dass
er auch dem anderen Angebot ge-
geniiber Bedenken hat. Sonst hiitte er
es ja angenommen. Vorausgesetzt, er
benutzt diesen Einwand nicht, um
bessere Konditionen zu erzielen, kon-
nen Sie die Angebote jetzt vergleichen

sales™ 7 3/99






