Oliver Wegners Praxis-Tipps
fiir Fiihrungskrafte im Verkauf

Machen Sie diesen Fehler
bei Einwanden von Kunden?

»Zu teuer!” — Ich muss noch nachdenken!” - ,Ich will noch Informationen
sammeln!” - Ertappen auch Sie sich manchmal dabei, dass Sie bei den
typischen Einwdnde von Kunden leicht genervt sind? Das ist verstandlich,
weil Einwédnde auf den ersten Blick Arbeit machen und die Chancen auf
einen schnellen und erfolgreichen Abschluss minimieren.

Aber nur auf den ersten Blick: Wer genau hinschaut, erkennt, dass Ein-
wande des Kunden keine lastigen Hindernisse sind. Einwande sind eine
Aufforderung zum Verkaufsgesprach. Einwande eroffnen Moglichkeiten.
Sie brauchen nur noch zuzugreifen ...

Der grote und haufigste Fehler bei Einwanden von Kunden ist es
deshalb, negative Emotionen zuzulassen. So kann es passieren, dass eine
leicht genervte Stimmung des Verkdufers im Gesprach spurbar wird. Wer
auf einen ,Zu teuer”-Einwand etwa mit einem ,Das stimmt nicht” oder
»Das sehen Sie falsch” antwortet, signalisiert offenen Widerspruch und ris-
kiert gar eine Konfrontation mit dem Kunden, die einen erfolgreichen Ab-
schluss in weite Ferne riickt.

Meine Anregung heute: Zeigen Sie dem Kunden, dass Sie sich Uber sei-
nen Einwand freuen. Wiirdigen Sie ihn, und bedanken Sie sich ehrlich,
damit Sie in guter Stimmung bleiben. Denn Sie haben einen guten Grund
dafiir, wenn Sie verinnerlicht haben, dass jeder Einwand Méglichkeiten
eroffnet.

Wenn Sie noch nicht genau wissen, wie das funktionieren soll, schauen
Sie sich die beiden folgenden Seiten an. Dort sehen Sie an einem Beispiel,
wie Sie konkret vorgehen.

Den Titelbeitrag konnen Sie auch als
Audio-Datei zum Horen herunterladen:
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SCHWER Kein Verkaufsgesprach ohne Einwdnde! Dariiber sollten Sie sich freuen.
Denn in Wahrheit sind Einwande des Kunden ein gutes Zeichen: Sie zei-

PUN KT gen lhnen, dass der Kunde mit lhnen sprechen will.
TH EMA Wie Sie die Chance konkret nach einem Einwand nutzen, habe ich
lhnen hier zusammengestelit.

Moderne Einwandbehandlung:
Was Sie gegen Kundeneinwande tun
sollten — namlich gar nichts!

Kennen Sie diese Einwande von Kunden:

m ,Ich muss noch einmal dartiber nachdenken.”

m Das ist zu teuer.”

m ,|ch wollte mich nur unverbindlich informieren.”

m |ch muss noch Informationen sammeln.”

m Ich habe schon einen anderen Lieferanten.”

m ,Wir haben im Moment kein Budget.”

m Das ist gerade ein schlechter Zeitpunkt fiir Anschaffungen.”

. Bestimmt konnen Sie noch die eine oder andere Variante hinzu-
EXtra-TIPP: fligen, wenn Sie schon eine Weile im Verkauf arbeiten. Es han-

Ihre wichtigste Devise bei Kunden- delt sich um einige der haufigsten Einwande von Kunden.

einwanden lautet: ,Verkaufer iiber- Viele Verkaufer versuchen, den Einwand zu {iberwinden. Der
winden keine Einwiande = nur Kun- Kunde fiihlt sich dann aber schnell unter Druck gesetzt. Andere
Verkdufer geben deshalb in dem Moment auf, in dem ein Kunde
seine Einwande duBert, und hoffen, dass er von selbst zurlick-
NSRS IVATIOIEI kommt - was natirlich nur selten passiert.

IIFhen’ nehmen Sie Druck und Kon- Hier ist eine Anregung fiir Sie und lhre Mitarbeiter, die Ihnen
fliktpotenzial aus dem VerkanSge' viele zusatzliche Verkaufserfolge bringen kann. Die Empfehlung
sprach und helfen dem Kunden, zeigt lhnen, was Sie gegen Einwande tun sollten:

zu einer positiven Entscheidung zu

kommen.

den iiberwinden sie.”

Nichts. Gar nichts!

Freuen Sie sich liber jeden Einwand, den ein Kunde vorbringt.
Vergessen Sie die Vorstellung, dass Sie etwas Giberwinden miissen.
Denn das erzeugt leicht Druck und Spannung.

Wenn Sie einen Einwand wie oben aus der Liste horen, stellen Sie sich
die Frage: ,Hat der Kunde tatsachlich Nein gesagt?” In Wirklichkeit hat er
damit doch gesagt: ,Ich bin zuriickhaltend, weil ich noch nicht geni-
gend Uberzeugende Griinde fiir den Kauf bekommen habe und meine
Bedenken noch nicht ausgerdumt sind.” Mit anderen Worten:

Der Kunde mochte noch mit lhnen sprechen. Ein Einwand ist damit eine
Interessenbekundung, eine Bitte um mehr Informationen. Wenn der
Kunde wirklich nicht wollte, wére er schon weg oder hatte gar nicht erst
das Gesprach mit Ihnen gesucht. Freuen Sie sich also (iber jeden Ein-
wand!

Machen Sie aus Einwanden Moglichkeiten!

Mit dieser positiven inneren Einstellung haben Sie jetzt die Moglichkeit,
aus Einwanden Maoglichkeiten fiir den Kunden zu erschlieBen. Sie helfen



ihm dabei, die Chancen zu erkennen. Ein Beispiel fiir einen typischen
Einwand macht Ihr Vorgehen deutlich:

Beispiel: ,Kein Budget!”

Ihr Firmenkunde sagt im Gesprach: ,Dafiir haben wir im Moment kein
Budget.”

Anstatt nun aufzugeben oder den Wert des eigenen Produkts hervorzu-
heben, antworten Sie etwa so: ,Dass Sie vorsichtig mit Investitionen sind,
kann ich gut verstehen. Danke auch, dass Sie so offen mit mir dartiber
sprechen!” Damit bringen Sie lIhre Freude liber den Einwand sogar zum
Ausdruck.

Nun werden Sie der Tatsache gerecht, dass jeder Einwand eine Bitte um
ein Gesprach ist. Sie stellen Fragen wie: ,Wie budgetieren Sie solche In-
vestitionen und Projekte normalerweise?” - ,Wann und von wem wird
darlber entschieden?” — ,Darf ich fragen, wie der Entscheidungsprozess
genau ablduft?” - ,Wann haben Sie wieder Budget daftir?” — ,Haben Sie
eventuell Bedenken, dass der Gegenwert nicht hoch genug ist?”

In diesem Gesprach erfahren Sie nun recht zuverldssig, ob der
Extra-Tipp: Budget-Einwand tatsdchlich ein ernstes Hindernis ist oder nur ein
Vorwand oder Ausdruck fur andere Bedenken, die der Kunde noch
hat. Dadurch haben Sie jetzt die Chance, entsprechend die Vor-
teile zu zeigen.

Viele Verkaufer klagen dariiber, dass
der haufigste Einwand den Preis be-
trifft und dass der Kunde feilschen

will. Hier ein Denkanstof dazu: In vielen Fallen stellt es sich heraus, dass das fehlende Geld eher

ein Vorwand ist und dass es andere Bedenken gibt. Moglicher-
weise ist das Budget wirklich ein uniiberwindbares Hindernis. Aber
gesprochen ist, bleibt als Bewer- selbst dann, wenn das Budget nur in einem Drittel der Falle ein
tungsmaBstab oftmals nur der Preis. Vorwand fiir andere Bedenken ist, haben Sie hier ein enormes

I NELE AT Potenzial fir sich erschlossen.

emotional anzusprechen, Spielt der Es gibt in diesem Fall nur noch ein Problem:
Preis eine geringere Rolle.

Wenn der Kunde emotional nicht an-

Auch wenn er nur ein Vorwand ist: Der Einwand steht nun einmal
im Raum. Der Kunde hat ihn geduBert. Deshalb ware es unhoflich
von lhnen, einfach darliber hinwegzusehen und nicht mehr dariiber zu
sprechen. Der Kunde wiirde schnell darauf zurlickkommen. Ihre Lésung
deshalb: Holen Sie sich die Erlaubnis dazu, das Budget-Thema erst einmal
hinter sich zu lassen. Das geht zum Beispiel mit solchen Formulierungen:

m  Herr Miller, nehmen wir einmal an, das Budget ware kein Problem,
hatten Sie dann Interesse, sich unser Produkt/unsere Dienstleistung
einmal genauer anzuschauen?”

m  Herr Miller, wenn ich Ihnen in drei Minuten zeigen konnte, wie der
Gegenwert und der Nutzen, den Sie erzielen, die notwendigen Investi-
tionen bei Weitem Ubersteigen, wiirde Sie das interessieren?”

Mit diesen Wenn-Fragen setzen Sie den Budget- und Kosteneinwand mit
freundlicher Erlaubnis des Kunden auBler Kraft. Der Kunde wird Ihnen in
der Regel sein Einverstandnis geben. Sie haben nun die Chance, lhr Pro-
dukt weiter zu verkaufen. Sie kdnnen mit dem Verkaufsgesprach fortfah-
ren, das durch den Budget-Einwand unterbrochen worden ist, Sie kdn-
nen lhre Produktdemonstration starten ...

Das Ergebnis: Der Kunde entdeckt auf diesem Weg die Moglichkeiten,
die flr ihn darinstecken. Sie haben aus Einwanden Moglichkeiten ge-
macht.



VERKAUFS
PRAXIS

Haben Sie manchmal das Gefiihl, dass die Erfolge zu langsam kommen?
Oder werden hoch motivierte Mitarbeiter durch die Organisation
gebremst? Dann priifen Sie, ob die Komplexitat die Ursache sein

Ist lhre Organisation zu komplex?
Machen Sie den DIN-A4-Test

Jede Organisation - egal, ob Behérde, Unternehmen oder Abteilung -
hat die Tendenz, mit der Zeit immer komplizierter zu werden. Es gibt
immer mehr Regeln, um Fehler zu vermeiden und das richtige Verhalten
fur alle Falle festzulegen. Es gibt immer mehr unausgesprochene Regeln,
es gibt Ausnahmen und Ausnahmen von Ausnahmen ... Starten Sie des-
halb regelméaRig Aktionen zur Vereinfachung. Etwa so:

Tipp 1: So funktioniert der DIN-A4-Test!

Hier ist eine spannende Ubung, die Sie regelmaBig machen soll-
ten — besonders wertvoll ist sie dann, wenn Sie selbst oder lhre Mit-
arbeiter das Geflihl haben, dass der Verkaufsprozess und die Ab-
laufe zu kompliziert werden. Halten Sie lhren Verkaufsprozess in
einem handgezeichneten Diagramm auf einer DIN-A4-Seite fest.
Skizzieren Sie den gesamten Ablauf mit allen Beteiligten, so, wie er
bei Ihnen geplant bzw. vorgeschrieben ist.

Haben Sie Probleme, den gesamten Prozess auf dem Blatt unterzu-
bringen? Oder wird die Sache so klein und verschachtelt, dass ein
Unbeteiligter nur noch ein wildes Durcheinander darin sieht? Dann soll-
ten Sie handeln:

m Vereinfachen Sie radikal, streichen Sie unnétige Zwischenschritte und
Aufgaben, die unnétig oder nicht Erfolg entscheidend sind, bis wieder
ein klarer Ablauf entsteht, den jeder schnell Giberblicken kann.

Tipp 2: Entriimpeln Sie die Organisation

Erstellen Sie eine Ubersicht aller regelmé&Bigen Termine, Besprechungen,
Berichte und Statistiken. Vieles davon wurde einst aus guten Griinden
eingefiihrt, ist aber heute Gberholt oder schlicht unnétig. Machen Sie
also regelmaBig eine Inventur, und streichen Sie Termine und Orga-Auf-
gaben, die fiir den Erfolg oder die reibungslose Arbeit nicht unbedingt
notwendig sind.

Tipp 3: Geben Sie dem Einzelnen mehr Verantwortung

Komplexitat und komplizierte Strukturen, die den Verkauf bremsen kon-
nen, entstehen immer dann, wenn eine zunehmende Zahl Menschen an
Entscheidungen und an einzelnen Vorgangen beteiligt ist. Das heif3t im
Umkehrschluss: Wenn Sie den einzelnen Mitarbeitern mehr Verantwor-
tung und mehr Entscheidungsfreiheit geben, geht die Komplexitat zu-
riick. Die Organisation wird einfacher und iberschaubarer, weil sich nicht
alle um alles kiimmern ...

Positiver Nebeneffekt: Je mehr Eigenverantwortung ein Mitarbeiter hat,
desto engagierter und motivierter bleibt er bei der Sache, weil seine Ar-
beit vielseitiger ist, weil er selbststandiger arbeiten kann und weil er sich
Uber das in ihn gesetzte Vertrauen freut.

konnte!



FUH RU NG »Okay, Sie haben maximal 30 Minuten!” - Immer wieder kommt es vor,
dass Sie unter Zeitdruck stehen. Der Kunde ist viel beschéaftigt und

MOTIVATION raumt lhnen nur wenig Zeit ein. Oder Sie treffen sich auf einer Messe,
bei der die Termine eng getaktet sind ... Mit den fiinf Tipps von dieser

Seite holen Sie aus solchen Kurzgesprachen das meiste heraus.

Verkaufen unter Zeitdruck:
Fiinf Quick-Tipps, wenn lhnen der Kunde
nur 30 Minuten gibt

Tipp 1: Drei Kernpunkte festlegen

Stellen Sie fiir das Kurz-Verkaufsgesprach eine Agenda zusammen, in der
die drei wichtigsten Kernpunkte enthalten sind, die Sie dem Kunden auf
jeden Fall prasentieren wollen - also die entscheidenden Vorteile oder
Argumente, die Sie in jedem Fall riberbringen mdchten. Es ist entschei-
dend, dass Sie diese Punkte im Kopf haben, damit Sie wahrend des Kurz-
termins keine Zeit mit unwichtigen Punkten verschwenden und
keinen vergessen.

Extra-Tipp:

. Wichtig: Uberladen Sie diese kleine Agenda keinesfalls! Planen Sie
Wenn das kurze EfStQESPfaCh gut Puffer fir Fragen und Gesprache oder unerwartete Themen ein.
lduft, ist lhr Ziel in der Regel, ein

zweites Treffen zu vereinbaren. Tipp 2: Arbeiten Sie mit Prioritaten

QTSRS GV Haben Sie eine Liste von Fragen an den Kunden vorbereitet,
T EG PRGN EY (72 sortieren Sie diese nach Wichtigkeit von 1 (extrem wichtig) bis
gespr'achs. TR ISR R i 10 (verzichtbar). Arbeiten Sie die Fragen im Kurzgesprach von
dafiir vereinbart, kommen Sie nach 1 bis 10 nach Wichtigkeit ab. So stellen Sie sicher, dass Sie die
20 Minuten auf den Folgetermin. So wirklich entscheidenden Infos bekommen.

CIRINCIIBTGEEN RIS Tipp 3: Bleiben Sie ruhig

d,en um_j auch _nOCh besprechen, was Auch wenn die Zeit zu knapp ist: Bleiben Sie entspannt, und strah-
bis dahin passieren soll. Das macht len Sie moglichst gelassene Ruhe aus. So erlebt der Kunde sofort,
alles verbindlicher. Falls Sie mit der dass Sie auch unter Druck arbeiten kénnen, und die Atmosphére
Terminvereinbarung bis zur letzten ist angenehm.

Minute warten, kann es passieren,

dass der Kunde mit einem ,Ich rufe
Sie an” davonrauscht. Halten Sie sich an den Zeitplan - und zwar von sich aus. Beginnen
und beenden Sie das Gesprach wie geplant, auch wenn Sie gern
noch weiterreden wollen. So stellen Sie sicher, dass Sie den Kunden nicht
in eine unangenehme Bedrangnis bringen. Kldren Sie dann rechtzeitig
vor Ende, zu welchem Termin Sie das Gesprach fortsetzen wollen und
was beide bis dahin vorbereiten sollten (siehe Extra-Tipp links).

Tipp 4: Behalten Sie die Zeit im Auge

Tipp 5: Bleiben Sie in Erinnerung

Hier ist der moglicherweise entscheidende Tipp fir kurze Verkaufsgespra-
che: Sorgen Sie dafiir, dass Sie in Erinnerung bleiben. Ihre Moglichkeiten
sind zum Beispiel:

m Bieten Sie einen Uberraschenden, moglicherweise etwas provozieren-
den DenkanstofB, Giber den es sich lohnt nachzudenken.

m Geben Sie dem Kunden interessante Informationen oder Tipps, die das
kurze Gesprach im Ruickblick wertvoll machen!



LESER Kostenlos fiir Sie!
SERVICE

Checkliste: So gestalten Sie Ihre Prozesse
einfacher und entlasten lhre Mitarbeiter

Haben auch Sie das Gefiihl, dass der Verkaufsprozess in Ihrem Unternehmen zu komplex wer-
den konnte? Befiirchten Sie, dass lhre Mitarbeiter dadurch ausgebremst werden? Dann
nutzen Sie meine neue Checkliste, um den gefdhrlichsten Zeitfressern im Verkauf sicher auf
die Spur zu kommen.

Klicken Sie hier, um die Checkliste ,Organisation vereinfachen” anzufordern.

www.wegher.intem.de/coaching-brief/leser-service.php

Oder schicken Sie den folgenden Coupon ausgefiillt an meine Fax-Nummer.

Fax +49.8122.8472129

Ja, bitte senden Sie mir die Checkliste ,Organisation vereinfachen” kostenlos zu.

E-Mail-Adresse

Ich habe eine Frage zu diesem Coaching-Brief - bitte rufen Sie mich dazu an! Sie erreichen mich am besten:

Tun Sie einem Freund oder Bekannten etwas Gutes! Tragen Sie hier Namen und E-Mail-Adresse eines Freun-
des oder Bekannten ein. Dann sende ich ihm diese Ausgabe des Coaching-Briefs mit einem freundlichen Gruf}
von lhnen:

Vorname/Name E-Mail-Adresse



