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elefontrainin :-Erfol reiche Einwandbehandlun

Uberzeugen statt iiberreden

Von Christine Forstner,

Der Weg zum Verkaufserfolg
scheint mit Einwiinden gepfla-
stert zu sein. Gerade am Tele-
fon bringen Kunden noch viel
ungenierter Bedenken und Ein-
wiinde vor, weil durch den
mangelnden Augenkontakt die
Hemmschwelle fiir ablehnende
Aullerungen deutlich niedriger
liegt. Wie Sie mit Einwinden
psychologisch geschickt umge-
hen und Ihre Kunden iiberzeu-
gen verriit Thnen die Kommu-
nikationstrainerin - Christine
Forstner in ihrem kleinen Trai-
ningsprogramm fiir Telefon-
profis und alle, die es werden
wollen.

Das kennen Sie: Mit Power und
Begeisterung fangen Sie morgens
mit der Telefonakquise an. Und
bereits das erste Geschiift beginnt
vielversprechend: Es  gelingt
Thnen, die Vorzimmerdame von
der Wichtigkeit Thres Gespriches
mit dem Geschiiftsfiihrer zu tiber-
zeugen. Sie stellt Sie durch. Sie
freuen sich schon auf eine gelun-
gene Terminvereinbarung oder
auf einen KaufabschluB. Mit
Power in der Stimme legen Sie
los, doch am anderen Ende der
Telefonleitung kommt vom Ent-
scheider nur lapidar: ,Kein
Bedarf." Was jetzt?

Das Los des Telefonverkidufers:
Kein Kunde wartet auf seinen
Anruf bzw. auf sein Angebot.
Doch gerade wenn der Kunde
einen Einwand vorbringt, beginnt
fiir den Profi erst das Verkaufen.
Denn mit Einwédnden und Wider-

Miinchen

stinden fordert Sie Ihr Verhand-
lungspartner indirekt auf, seine
Kauflust zu aktivieren, sei es
durch Argumente, Informationen,
Zugestindnisse oder besondere
Leistungen.

Hiufigster Fehler im Umgang
mit Einwiinden: Unsicher wer-
den, die Ruhe verlieren oder gar
zum Angriff iibergehen. Im Ver-
kauf gilt Erfolg beginnt im
Kopf! Sicher ist Ihnen schon ein-
mal aufgefallen, daB Verkaufen
viel leichter fillt, wenn man ,gut
drauf ist*, Ihre innere Grundein-
stellung wirkt sich immer auf das
Verkaufsgesprich aus. Wie Sie
sich fiihlen, beeinflufit nicht nur
Thr Verhalten, sondem auch das
Thres Gesprichspariners. Denn
selbst durch diec Telefonleitung
spiirt Ihr ,Gegeniiber* Ihre
Befindlichkeit

Bleiben Sie deshalb bei Einwiin-
den positiv gestimmt. Seien Sie

den. Mit dieser positiven Grund-
einstellung haben Sie bereits die
erste Klippe der Einwandbehand-
lung erfolgreich umschifft. Posi-
tiv gestimmt werden Sie merken,
wie Sie mit mehr Einfiihlungs-
vermogen auf den Kunden zuge-
hen und Einwinde nicht als
NEIN interpretieren, sondern als
Chance nehmen, einen zweifeln-
den Kunden zu iiberzeugen.

Neben der ,richtigen” Einstel-
lung sollte es Ihnen natiirlich
auch nicht am noligen Hand-
werkszeug fehlen.

Wodurch entstehen
Einwinde?

® Es mangelt Ihrem Kunden
an Vertrauen zu Thnen und
Threr Leistung (dic Bezie-
hungsebene ist evtl. noch
nicht ausreichend aufge-
baut).

iiberzeugt von Ihrem Produkt und

Ihrer Leistung und sehen Sie sich
als Partner und Berater des Kun-

Fortsetzung umseitig



Fortsetzung von Seite 23

® lhr Kunde ist von lhrer
Argumentation noch nicht
restlos  iiberzeugt  (viel-
leicht haben Sie sogar an
seinen tatsdchlichen Be-
langen vorbei argumen-
tiert).

lhrem  Kunden fehlen
noch wellere Informatio-
nen und Erkldmngen, um
sich der Entscheidung si-
cherer zu werden.

Ihr Interessewecker beim
Gespriichseinstieg hat den
Kunden nmicht  Laulge-
weekl™ und seine Kauflust
nicht angesprochen.

Sie reden mehr als Sie
zuharen sollten und versu-
chen aut den Kunden ein-
zureden, um thn zu dber-
Zzeugen.

Der Kunde hat  bereits
schlechte Erfabrungen mit
lhrem  Produkl  gesam-
melt,

Einwand ist nicht gleich
Einwand

Nicht immer ist cin Gegenargu-
ment auch ein echter Einwand.
Oftmals  wollen Kunden ihre
wahren  Beweggriinde  micht
offenlegen und verbergen dies
hinter einem Vorwand, Vorwinde
sifd Abwehrmechanismen, die
Ihr Gesprichspartner benutzt,

uim in peinlichen Situationen
gein Gesicht zu wahren (viel-
leicht weil er die Entschei-
dungskompetenz gar nicht
hat),

um Sie nicht zu verletzen {oft
gibt es Kunden, die cinfach
nicht Nein sagen kinnen),

um Ihnen und Ihrem Angebot
aus dem Weg zu gehen, bei-
spielsweise, wenn die Investi-
tionssutnme zu hoch fir das
Unternehmen ist, der Kunde
dics aber nicht zugeben mach-
te.

oder um Diskussionen zu ver-
meiden, beispielsweise weil
der Kunde gerade keine Lust
oder keine Zeit hat, sich mit
dem Thema zu beschiftigen.

Stellen Sie in diesem Fall den
Kunden keinestalis blof, indem
Sic gegen seine Vorwinde argu-
mentieren. Sollte er nAmlich sein
Gesicht verlisren, wird er sich
peinlich  berithrt  fihlen, das
Gespriich blockicren oder es im
schliimmsten Fall vedirgert be-
enden.

Deshalb ist erforderlich, daB Sie
Vor- und Einwinde veneinander
trenncn kénnen. Um herauszufin-
den, ob cin Einwand ,echt” oder
nur vorgeschoben ist, stelien Sie
einc cntsprechende Kontrollfra-
ge. Gehen Sie dabei ven einer
fiktiven Siluation aus, in der das
Problem als bereits gelost voraus-
geselzl wird. Btwa so:

. Was wire, wenn,..7"
~Angenommen es wire
s0..1"

Wenn sich — rein theoretisch —
dieser Punkt kliiren lieBe...?"

nicht

Beispiel:

Wenn Ihr Gespriichspariner sagl,
er habe keine Zeit, kdnnten Sie
fragen: ,Rein angenommen, Sie
hitten jetzt 5 Minuten Zeil,
wiirde Sie dieses Angebot dann
interessieren?"

Nun gibt es zwei Maglichkeiten:

1. Ihr Kunde antwortet mit ,Ja*:
Dann handelt es sich wahrschein-
lich um einen ,,echten* Einwand.
Bieten Sie dem Kunden also an,

einen neuen Gesprachstermin zu
vereinbaren.

2. Ihr Kunde vemneint. Vermutlich
ist hier der Zeitfaktor nur ein Vor-
wand und nicht der witkliche
Grund. Eine Diskussion iiber die-
ses Scheinargument macht wenig
Sinn. Hilfreich sind in diesem
Fall welterfihrende Informati-
onsfragen wie:

,»Und warum nicht?

*Oder: ,,\Was spricht noch aus Threr

Sicht gegen mein Angebot?™

Wenn Sic auf diese Weise den
wahren Grund erfahren, kénnen
Ste mit den folgenden Einwand-
behandiungsmethoden zu argu-
menticren beginnen.

Falls Sie jedoch vermuten, dafl es
sich bei den Antworten Ihres
Kunden wieder um Vorwiinde
handelt, stellen Sie erneut cine
Kontrollfrage ~ solange, bis Sie
auf den- ,echten' Einwand
stofien. Vorsicht jedoch ver zu
vielen Fragen hintercinander,
wenn Sie eine , Verhtratmosphi-
re* schaffen, soliten Sie sich
nicht  wundem, wenn Ihr
Gesprichspartner veriirgert rea-
giert,

Den Erfolg vorbereiten

Von Nichts kommt nichts. Des-
halb: Bereiten Sie sich gezielt auf
Einwinde vor! Kaum ein
Gesprich ist noch zu tetten, wenn
der Telefonverkiufer durch einen
fehlerhaften oder ungeschickten
Umgang mit Einwinden und
Bedenken  des  Kunden  das
Gesprich ins Abseits manbvriert
hat. :

Aus Threr Erfahrung kennen Sie
ja diejenigen Einwinde gut, dic
ven Thren Kunden am hiufigsten
vorgebracht werden. Noticren Sie
diese Barrieren und formulieren
Sie flir jeden Einwand zwei oder
drei Lasungsaltenativen. Lemen
Sie diese Fermulierungen aus-
wendig, damit Sie die besten Aat-
worten immer ,griffbereit” im
Kopf haben.

Nehmen Sie iibliche
Einwiinde vorweg!

Manchmal kénnen Sie den Ein-
wand eines Kunden vorausahnen,
beispielsweise wenn er [ir eine
Branche iiblich ist. In diesen Fil-
len sprechen Sie den Einwand
selbst aus und stellen thm einen
Produktnutzen entgegen. Indem
$ie den Einwand sclbst formulie-
ren und in [hre Argumentation
einbauen, verliert.der Einwand an
Kraft,

Beispiel: ,,Sie kénnten nun mei-
nen, daf ... — allerdings hat sich
herausgestellt, da8 ... Dadurch
zeigen Sie dem Kunden, daB Sie
sich mit seinen Problemen bereits
im Vorfeld beschafiigt haben und
signalisieren ihm, daB Sie sich
gul in seine Lage versetzen kon-
nen. AuBerdem  stirken Sic
ihre Glaubwiirdigkeit, da Sic
nicht versuchen, {scheinbare)
Schwachstellen verheim-
lichen. -

zu

Wichtig: Der Produktnutzen, den
Sie dem Einwand gegeniiberstel-
len, mu8B fiir den Kunden wirklich
interessant sein, Andernfalls wird
der Einwand nicht ausreichend
abgeschwicht und Ihr Kunde hat
einen guten Grund, Ihr Angebot
abzulehnen. Bereiten Sie sich
also gut anf diese Methode der
Einwandbehandlung vor.

Noch liberzeugender wirkl diese
Technik, wenn Sie dabei beste-
hende Kunden als Referenz vor-
weisen koonen. Je aussagekrifti-
ger diese Referenzen sind, um so
wirkungsvoller sind sie. Unter-
mauern Sie deshalb Thre Aussa-
gen durch Zahlen, Daten, Fakten
und Erfahrungsberichte. Zeigen -
Sie, wie andere Untermehmen

ghnliche Probleme mit Threr
Unterstiitzung erfolgreich geldst
haben:

Beispiele: Herr.. von der
Firma... haue anfangs zbnliche
Bedenken. Er prifie... nochmals
genau und kam zu dem positiven
SchluB, daB..". Oder: ,Zuerst
dachie X auch, daB er ohne den
Kopierer auskame, sparte aber
dann soviel Zeit damit, daB er
jhn heute nicht mehr missen
michte.”

Deuten Sie den Einwand
um (Reframing)

Eine verbhiffende Wirkung erzie-
len Sic, wenn es Ihnen gelingt,

begegnen:  Kosten senken - das
ist der Grumd meinss Anrufs.
Geme erliutere ich lhnen kurz,
wie Sie wirtschaftlicher arbeiten,
damit Neuinvestitionen mdglich
werder...”

Stellen Sie iiber-
raschende Einwiinde
zuriick!

Haben Sie gerade keine (berzen-
gende Antwort auf den Einwand
des Kunden oder brauchen Sie
Bedenkzeit, stellen Sie den Ein-
wand zuriick. Das bringt Ihnen
zwei Vorteile: Zum einen verliert
ein Einwand an Bedeutung, je
weiter die Verhandlung forige-
schritten ist. Und zum anderen
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Grundlage zu bleiben. Diese
wAgreementl-Frame'-Technik ist
eine strategische MaBnahme, mit
der Sie die Werte und Uberzeu-
gungen Thres Kunden mit denen
verkniipfen, die Sie ihm unmittel-
bar daraufhin anbieten.
Empfehlenswerte  Formulierun-
gen sind hier:

»Sie haben verstdndliche Vorbe-
halte...”

ch kann Ihre Auflassung gut
verstehen ... dariiber hinaus gebe
ich zu bedenken..."

WIch bin weitgehend auch Threr
Meinung..., bitie beachien Sie
dabei, daB.. "

Fahren Sie niemals mit ,aber",
ojedoch”, L allerdings”  oder
itrotzdem*® fort! Hierdurch zer-
storen Sie Thee Zustimmung im
nachhinein und reizen den Kun-
den zum Widerspruch. Verwen-
den Sie Bindeworter wie ,,und™
oder ,dariiber hinans™. RBesgser
noch: Beginnen Sie Thre Argu-
mentation mit einem neuen Satz.

Beispiel: ,Natirlich ist dieser
Umstand  mitzuberticksichtigen.
Ein ganz wichtiger Punkt ist auch
die Tatsache, daB..."

Nehmen Sie sich ausreichend
Zeit, dem Kunden das Gefithl zu
vermitteln, dalb Sie sich gut in
seine Lage versetzen und seine
Bedenken  verstehen  kdnnen.
Schwenken Sie erst dann in die
Argumentation um. Auf den Ein-
wand, daf Ihr Produkt sehr teuer
ist, kdnnen Sie beispielsweise
antworten: ,JIch weiB, daB Sie
sich eine niedrigere Investition
erhafit haben und ich habe volles
Verstlindnis dafiir, daB Sie die
Kosten so gering wie méglich
halten mgchten. Schauen Sie:
dieses Produkt garantiert Thnen...
Dadurch reduziert sich der Ver-
brauch...”

Oder: . Diese Wohnung ist mir zu
tever.” — Ich weifl, da® Sie etwas
glinstigeres im Sinn hatten und
kann gut nachvollzichen dafb Sie
Uber eine bestimmie Summe
nicht hinansgehen wollen. Sehen
Sie: Diese Gegend gehiirt zu den
besten Wohng den in der

einen Sachverhall so umzudeu-
ten, dafl aus einem (scheinbaren)
Nachteii ein  schlagkriftiges
Daflur-Argument entsteht. Selbst
kritische und peschulte Binkaufer
lassen sich so duferst schnell
iiberzeugen. Beim Reframing
{engl. = etwas einen neuen Rah-
men geben) antworten Sie auf
einen Einwand nicht mit einem
Gegenargument, sondem inter-
pretieren den Sachverhalt auf
eine neue, {iberraschende Weise.

Zum Beispiel lait sich der Ein-
wand: ,[Diese Technologie ist
doch von gestern!** umdeuten in:
Ja, Hemr Kunde, unser Produkt
ist technisch ausgereift. Diese
Technik hat sich seit vielen Jah-
ren in der Praxis bewdhr.” (,, Alt”
wurde in bhewdhtt umgedeutet).

Oder: ,Dieses SchloB 1iBt sich
viel zu schwer 6ffnen’” Refra-
ming: ,,Gerade weil sich dieses
SchloB so schwer 6ffnen EiBt, ist
es so sicher. Ein Einbrecher muf
ja zudem im Dunkeln hantie-
en.. "

Diese Technik ist auch die einzi-
ge, die Sie bei der Yorwandbe-
handlung anwenden diiffen. Bei-
spielweise, wenn Sie der Kunde
mit dem Argument ,Ich habe
keine Zeit” abzuwimmeln ver-
sucht. Nehmen Sie dazu das Wort
et als Aufhiinger fiir Ihre
Argumentation: ,Gerade deshalby
rufe ich Sie an. Zeit ist heutzuta-
ge wirklich knapp und ich brau-
che nur 5 Minuten, um Thnen za
zeigen, wie Sie durch ... viel Zeit
sparen.” %

Ebenfalls kinnen Sie dem Ein-
wand ,,Wir haben kein Budget®
peschickt mit dieser Technik

gewinnen Sie Zeit, um tber eine
iberzeugende Argumentation
nachdenken zu kisnnen.

Hilfreiche Formulierungen sind
hierbei: ,Bilte erlauben Sie mir,

dall ich Thre Frage zu einem spi-

teren  Zeitpunkt  beantworte.
Oder: Gerne komme ich auf Thre
Frage ein wenig spiler zurilck, in
meinen  nachfolgenden  Aus-
flihrungen wird der Zusammen-
hang gleich deutlicher.

Eine andere Moglichkeit, unbe-
queme oder liberraschende Ein-
winde zurickzustellen, ist die
Gegenfrage. Sie bringt IThnen
wertvolle Informationen ilber die
Hintergriinde des Eiwands. Darii-
ber hinaus kénnen Sie sich absi-
chern, ob Sie den Einwand auch
richtig verstanden haben, um
nicht anschlieBend am Kunden
vorbei zu argumentieren und
ctwas zu beantworten, was gar
nicht gemeint war.

Beispicle:

. Warum fragen Sie nach...?

. Was meinen Sie damit...?"
oInwiefern ist dieser Punkt fiir
Sie wichtig?"

Argumentieren Sie
psychologisch geschickt!

Generell gilt bel der Einwandbe-
handlung: Vermeiden Sie dem
Kunden direkt zu widersprechen.
Ja, aber..! Dies’ verirgert den
Kunden und schafft Distanz, die
Sie nur schwer wieder Uberwin-
den kisnnen. Psychologisch ist es
peschickier, erst einmal zuzu-
stimmen und Verstidndnis  flir
den Standpunkt des Kunden
aufzubringen, um weiterhin auf
ciner gemeinsamen Problemldse-

Stadt. Und das garantiert Ihnen
{iberdurchschnittliche  Mietein-
nahmen.

Strategisch vorgehen!

Nicht jede Strategie ist fir jeden
Einwand gleich gut geeignet.
Hier ein paar Tips zur strategi-
schen Vorgehensweise:

Fithrt Ihr Kunde objektive Ein-
wiinde an, dic sachlich gegen das
Angebat  sprechen  {z.B. Ihr
Kunde wiinscht das Proukt in der
Grobpackung, die Sie jedoch
nicht im Sortiment haben, jedoch
der Mitbewerber), ist &5 am
erfolgversprechendsten,  wenn

. Sie darauf mit Argumentations-*

techniken reagieren. Bleiben Sic
in jedem Fall sachlich, und versu-
chen Sie den Kunden durch eine
Nutzenargumentation von Ihrem
Angebot zu iberzeugen.

Schwierig wird es bei vorgefer-
tigten Urteilen und Meinungen
des Kunden. Diese Vorurtcile
resultieren oftmals aus subjekti-
ven Ansichten anderer Men-
schen. Steigen Sie nicht in die
Diskussion mit dem Kunden ein
(..Das stimmt doch gar nicht, wic
eine Untersuchung beweist.. *),
da Sie sonst Gefahr laufen, ihn in
seiner Perstnlichkeit anzugreifen
und seine Meinung in Frage zu
stellen. Manchmal ist es von Vor-
teil, solch einen Einwand einfach
zu iberhoren und in der Argu-
l]lciﬂﬁliun unbeirrt forizufahren.

Falls dies nicht mdglich ist, wen-
den Sie die ,Agreement-Frame'-
Technik an: Suchen Sie sich
einen Aspekt aus dem Einwand
des Kunden aus, dem Sie zustim-
men und geben Sie lhrem
Gesprichspartner  in  diesem

Punkt uneingeschrinkt recht.
Bauen Sie dann auf dieser Basis
Thre weitere Argumentation auf.

Beispiel: Auf das Vorurteil ,,Die
Versicherungsvertreter sind doch
alle gleich: Sie wollen einem
doch nur einen Verirag andreben,
und es interessiert sic doch gar
nicht, ob man eine solche Ver-
sicherung  wirklich braucht...*
kénnten Sie antworten; |, Keine
Frage, / Herr Kunde, schwarze
Schafe gibt es in jeder Branche —
und mnatiirlich auch, wenn’s um
Versichcrungen geht. Wir von der
XY-Versicherung  halten  von
einem solchen Geschiiltsgebaren
nichts. Deshalb analysieren wir
zuerst genau die Situation eines
Kunden - und schneidern dann
die Versicherung genau auf sei-
nen Bedad maB. Dies stellt fiir
Sie sicher, daB...”

Us -ochene, t
Einwinde, dic der Kunde Ihnen
gegentber  nicht  ausspricht,

bauen sich meist pltzlich mitten
im Gesprich auf, chne daB Sie
emen Grund dafiir finden kin-
nen. Oftmals haben diese Ein-
winde ihre Ursache in Ihrem
eigenen Verhallen, wenn Sie z.B.
arrogant auftreten, kein
Gesprichskonzept erkennen las-
sen, dem Kunden hiufig ins Wort
fallen oder ibertreiben. Solche
kommunikativen Mingel losen
beim Kunden negative Geflihle
aus, die er jedoch micht anspre-
chen wird.

Begegnen  Sic solchen | stumn-
men” Binwinden mit Mut, und
sprechen Sie sic mit viel Einftih-
Iungsvermiigen direki an: ,Bitte
sagen Sic mir ganz offen, wenn
es noch etwas Unausgesproche-
nes gibt, das Sie beschiftigt...”
Und was k&innen Sie tun, wenn
der aufbrausende Einkdufer, den
oviel zu hohen Preis” reklamiert
oder Ihnen beim Nachfalanruf
dic Worte: ,,Also, Thr Angebot ist
doch woh!l ein Witz" entgegen-
schleudert? Bepegnen Sie sol-
chen emotionalen Einwinden
mit viel Verstindnis und nchmen
Sie sich aus der Situation heraus.
Steigen Sie nicht aul dte Emotio-
nalitdt ein, bleiben Sie ruhig und
gelassen, Mimen Sie auch nicht
den Besserwisser. Versuchen Sie
den Kunden mit Humor zu ent-
waffnen.  Manchmal — geniigt
schon ein Licheln um dic Situati-
on zu entspannen. Und wenn es
richtig perstnlich wird, zeigen
Sie Betroffenheit. Oftmals macht
dann der Beschwerdelithrer einen
Riickzicher.

Subjektive Einwiinde { ,Bei uns
ist das alles ganz anders”, , Wie
soll das denn auf uns iibertraghar
sein?') kommen meist dann vom
Kunden, wenn Sie nicht ausrei-
chend auf den Kunden eingegan-
gen sind und sich nicht in seine
Problematik versetzt haben. Da
gibt es nur eine Maglichkeit:
individuelle und maBgeschnei-
derte Losungsangebole zu offe-
rieren.

VYom ,,Nein* zum ,,Ja!*

Kundeneinwinde als Hirde auf
dem Weg zum Verkanfsabschiuf
werden Sie  stets  begleiten,
Gelingt es Ihnen, diese Hirde zu
tberspringen, also das Problem
des Kunden zu Igsen, sind Sie
dem Auftrag ein grofies Stick
niher  geckommen,  Sehen  Sie
Kundeneinwénde als Chancen,
Vertrauen zu Ihrem Kunden auf-
zubauen und ihn als langfristigen
Partner fiir eine erfolgreiche
Zusammenarbeit zu  gewinnen.
Echte* Einwinde sind ein klares
Anzeichen dafiir, daB sich Ihr
Kunde mit Ihrem Angebot inten-
siv auseinandersetzt,

Ubrigens: Wenn Sie lemen, hren
Kunden witklich zu versiehen,
werden Sie eine itberraschende
Erfahrung machen: Es gibt dann
gar keine ,schwierigen* Kunden
mehr!



