Psychologie im Verkaufsgesprach
So gelangen Ihre Mitarbeiter zum , Einwand freien“ Kundengesprach

von Lothar Stempfle

haufig. Das verwundert, denn es liegen zahlreiche Tipps vor,

g An der Einwandbehandlung scheitern selbst Verkaufsprofis

Hermann Peters, Vertriebsleiter
eines mittelstdndischen Unterneh-
mens aus der Konsumguterindust-
rie in der N&he von Kadln ist ratlos.
In  unzahligen
seine AuflRendienstmitarbeiter in
der Einwandbehandlung geschult
worden. ,Sie wissen, wie sie Ein-
wande abfedern, und kennen die
Techniken — von der Ja, aber’-
Technik, Uber die Ausgleichstech-
nik bis hin zur Gegenfrage-
Technik.“ Trotzdem berichten die
Verkaufer dem Vertriebsleiter im-
mer wieder, dass die Kunden ne-
gativ auf ihre Einwandbehandlung
reagieren. ,Oft scheint es, als ob
sich die Kunden herausgefordert
fuhlen, noch mehr Einwande vor-
zubringen®, klagt Hermann Peters,
,am besten ware es, die Kunden
wirden gar keine Einwadnde mehr
aulBern, aber das ist wohl ein
Traum.”

Nicht unbedingt: Es ist durchaus
moglich, zur ,Einwand freien" Ge-
spréchsfiihrung zu gelangen, wenn
Einwande als das erkannt werden,
was sie zumeist sind: Mittel des
Kunden, sich im Verkaufsgespréach
zu profilieren und sich gegeniber
einem Verkaufer, den er als domi-
nant erlebt, zu behaupten.

Seminaren sind

Wettbewerbssituation im Ver-
kaufsgesprach

Preiseinwande etwa — so gangige
Verkdufermeinung — seien nichts
anderes als ein Hinweis darauf,
dass der Kunde noch Informati-
onsbedarf hat. Die Folge: Der
Kunde wird mit noch mehr Nutzen-
argumenten Uberschittet, die den
Preis legitimieren sollen. Der Ver-
kaufer stimmt dem Einwand be-
dingt zu und sagt: ,Man kdnnte
vermuten, dass unser Produkt sehr
teuer ist — aber nur, wenn Sie nicht
seine hohe Qualitat bertcksichti-
gen. Ich sage lhnen jetzt einmal,
worin diese Qualitat begriindet ist
... Oder er kontert mit der Gegen-
frage: ,Was glauben Sie wohl,
warum die Konkurrenz so Vviel
billiger ist? Das mdchte ich Ihnen
einmal darstellen ..."

Das Ende vom Lied: Kunde und
Verkdufer verzetteln sich in ein
verbales Scharmitzel. Und der
Verkaufer merkt gar nicht, dass der
Kunde die Einwande vor allem
formuliert, um sich in dem Bezie-
hungskonflikt  durchzusetzen, in
dem er sich mit seinem Gegeniber
befindet.

Warum Uberhaupt stellt der Kunde
Fragen? Warum erhebt er Einwan-
de? Und warum unterbricht er den
Verkaufer? Dies geschieht weniger
aus einem Informationsbedurfnis
heraus. Vielmehr geht es ihm dar-

wie der Kundenberater Einwande von Vorwanden unterschei-
den und ihnen begegnen kann. Worauf ist dies zuriickzufih-
ren? Die Antwort: Das gesamte Konzept der traditionellen Ein-
wandbehandlung geht an den Realitaten vorbei.

um, sich zu profilieren und selbst
darzustellen. Denn Verkaufer und
Kunde befinden sich im Verkaufs-
gespréch zunéchst einmal in einem
Wettbewerb. Psychologischer
Hintergrund ist das menschliche
Profilierungsstreben: Menschen
sind auch emotionale Wesen und
streben in der Begegnung mit
anderen Menschen nach Sicherheit
beziglich ihres Status im Verhalt-
nis zum Gegenuber — das gilt erst
recht im Verkaufsgesprach. Dieser
Status wird mit Hilfe bestimmter
Rituale festgelegt und verandert.
Zu den Ritualen gehéren das ge-
genseitige Kennenlernen, die Fra-
gen, wer das Gesprach fihrt und
dominiert oder wie man erreichen
kann, dem anderen sympathisch
zu sein. Das Ergebnis dieser Ritua-
le ergibt das, was wir gemeinhin
.Beziehung" nennen.

Einwénde: Indikator fur Bezie-
hungskonflikt

Das Ritual des gegenseitigen Ken-
nenlernens etwa umfasst den Aus-
tausch Uber den Lebensweg und
Lebenserfahrungen. Jeder der
Gesprachspartner Uberprift dabei,
ob er sich im Korridor eines ,attrak-
tiven* oder ,unattraktiven* Ge-
sprachspartners befindet. Zweck
des Wetthewerbs ist es, das eige-
ne Profil zu demonstrieren und
hervorzuheben, es mit dem des



anderen abzugleichen, um schlief3-
lich den eigenen Stellenwert in
dieser Beziehung festzustellen. Bei
einer erheblichen Diskrepanz die-
ser subjektiven Bewertungen ent-
steht ein Beziehungskonflikt, der
sich in den Einwénden spiegelt, die
der Kunde vorbringt. Seine Ein-
wande sind nichts anders als ein
Zeichen daflr, dass er nach der
Auflésung dieser Beziehung strebt
— sofern es der Verk&ufer nicht
schafft,
entwickeln, auf der sich beide als
gleichberechtigte Partner verste-
hen, die sich in einem freund-
schaftlichen Wettbewerb befinden.
Gelingt dies, entfallt der Antrieb fur
den Kunden, Einwande - also
Profilierungsversuche
hungskonflikt — zu formulieren. Er
ist dem sachlichen Austausch von
Argumenten zugéanglicher.

sie auf eine Ebene zu

im Bezie-

Small Talk und Produktinfos
sind kontraproduktiv
Fir Vertriebsleiter Peters bedeutet
dies: In einem eigens daflr einbe-
rufenen Meeting diskutiert er mit
seinen Verkaufern den Wettbe-
werbscharakter ihrer Verkaufsge-
spréache — und welche Folgen dies
hat, zum Beispiel:

e Ein vom Verkaufer beherrsch-
ter — und damit unterdruickter —
Kunde wird in Gegenwart des
Verkaufers zwar kaufen, in
seiner Abwesenheit allerdings
den Kauf riickgangig machen.

e Er wird nach Wegen suchen,
die Dominanz des anderen
abzuschitteln.

Eine dauerhaft positive Kundenbe-
ziehung entsteht, wenn der Ver-
kadufer das Profil des Partners
anerkennt und ihm zeigt, dass er
ihn wert schéatzt. Darum darf er den
Kunden nicht zu Beginn des Ge-
spréachs im belanglosen Small Talk
zutexten, sondern muss ihm die
Mdoglichkeit geben, seinen Profilie-
rungsdrang auszuleben. Dazu ist

seitens des Verkaufers Zurtckhal-
tung geboten. In den meisten Ver-
kaufsleitfaden wird der Small Talk
als Eisbrecher empfohlen, dabei
jedoch Ubersehen, dass der Ver-
kaufer so gleich versucht, die Ge-
sprachsfiihrung an sich zu reil3en.
Es ist paradox: Gerade der Small
Talk ist der Anfang vom Ende einer
vertrauensvollen Beziehung.
Kommt dann noch der Drang des
Verkaufers hinzu, maoglichst viel
Uber seine Produkte zu erzahlen,
wird der Kunde vollends zur Passi-
vitdt verdammt — er fuhlt sich un-
wohl, sein Profilierungsdruck steigt
stetig und entladt sich schlieflich in
unangenehmen Fragen und Ein-
wanden. Denn darin sieht er die
einzige Mdoglichkeit, seinen Status
aufzuwerten.

Was aber tut der Verkaufer? Er
glaubt, immer noch auf der Sach-
ebene mit dem Kunden zu kom-
munizieren und fahrt das Geschutz
seiner in Trainings erworbenen
Einwandbehandlungstechniken auf
— und erhoht so den Darstellungs-
druck auf den Kunden. Selbst
wenn dieser dem Verkaufer zu-
nachst noch wohlwollend begegnet
ist: Durch die Uberfrachtung mit
Produktinformationen und die un-
zureichende Reflexion der Kun-
denbedirfnisse nach Selbstdarstel-
lung stoRt der Verkaufer den Kun-
den aus der Wohlfuhlzone und
provoziert Widersténde, die ihm als
Einwéande und schlielich als mas-
sive  Vorbehalte  entgegenge-
schleudert werden.

Blinder Fleck

Der Verkaufer meint es ja gut, er
will doch nur informieren. Aber es
ist wiederum paradox: Gerade sein
Wunsch, umfassend zu informie-
ren, zerstort die Beziehungsebene
zum Kunden — ohne dass er dies
bemerkt: Er operiert auf der Ebene
seines  verkauferisch blinden
Flecks. Wahrend er in dem Glau-
ben handelt, Einwande sachlich zu

behandeln — ganz wie Lehrbiicher
und Gesprachsleitfaden es emp-
fehlen —, entgleitet ihm der Kunde
immer mehr, das Gesprach schei-
tert.

.Nachdem meine Mitarbeiter und
ich die Grinde erkannt hatten,
warum ihre Kunden Einwénde
vorbringen, lag die Losung auf der
Hand“, meint Hermann Peters. ,Wir
missen offene Fragen stellen, die
das echte personliche Interesse
am Kunden und seinen Aufgaben-
stellungen erkennen lassen.” Denn
mit Fragen signalisiert der Verkau-
fer, dass er dem Kunden etwas
zutraut und weil3, dass sich dieser
vor dem Gesprach intensiv Gedan-
ken zum Gegenstand des Ge-
sprachs gemacht hat: ,Du bist
kompetent und weil3t, was Du
willst, und ich méchte Dir Gelegen-
heit geben, Dich auch weiterhin zu
profilieren“ — so die psychologische
Grundhaltung, die das Verhalten
der Peters-Mitarbeiter nun grun-
diert.

Konflikte beim Einkaufsprozess

Macht das Einkaufen wirklich im-

mer Spal3? Zumindest ist die Freu-

de nicht ungetriibt, denn sowohl im

Endkunden- als auch im Ge-

schaftskundenbereich

e steht der Kunde unter Ent-
scheidungszwang: Er ent-
scheidet sich fir etwas, aber
zugleich gegen etwas: gegen
ein Produkt, Einkaufsgewohn-
heiten oder Lieferantenbezie-
hungen. Er schliet zumeist
einen Kompromiss; das aber
heil3t, von der bestmdglichen
und gewilinschten Variante ab-
zuweichen.

e bleibt ein Rest Unsicherheit:
Ist das Produkt, fir das man
sich entschieden hat, wirklich
das richtige oder doch ein
Fehlkauf? Gerade bei Eink&u-
fern
reich, die hadufig mit neuen Lie-
feranten zusammenarbeiten,

im Geschaftskundenbe-



ist dies problematisch; schlief3-
lich missen sie mit ihrem Ein-
kauf eine Abteilung im Unter-
nehmen uberzeugen.

Die psychologische Reaktion dar-
auf besteht darin, Einwande zu
formulieren: So wehrt sich der
Kunde gegen den Entscheidungs-
zwang und schiebt den Zeitpunkt
hinaus, zu dem die mit Unsicher-
heit belegte Entscheidung nicht
mehr rickgéngig zu machen ist.
Neben der Funktion, sich mit Ein-
wanden gegen den Verkaufer zu
profilieren, ist dies die zweite Be-
deutung der Einwénde: Sie weisen
darauf hin, dass sich der Kunde in
einem Konflikt befindet. Dabei
Konfliktfelder abge-
grenzt werden, die den Phasen des
Verkaufsgesprachs entsprechen:

kbnnen drei

e Im Bedarfskonflikt stehen fir
den Kunden die Fragen im
Vordergrund: ,Brauchen wir
das Uberhaupt? Und von die-
ser Firma?“ Als Standardein-
wande bekommt der Verkaufer
zu horen: ,Brauche ich nicht,
interessiert mich nicht, keine
Zeit".

e Im Angebots- oder Auswahl-
konflikt stellt sich der Kunde
andere Fragen: ,Ist dies das
richtige Angebot? Entspricht
es dem von uns definierten
Qualitatsgrad?
Lieferant in der Lage, punktlich

Ist der neue

zu liefern? Ist der Preis in Ord-
nung?*

e Im Abschluss- und Verantwor-
tungskonflikt fragt sich der
Kunde: ,Muss ich mich jetzt
entscheiden? Geht es auch
noch spater? Kann ich die
Entscheidung uberhaupt ver-
antworten?”

Auf Wellenldange des Kunden

einschwingen

Bei allen Konflikten entladen sich

diese Unsicherheiten in den ent-

sprechenden Einwanden. Doch
statt ihnen argumentativ zu begeg-
nen, sollte der Verkaufer die Kun-
denauBerungen in den jeweiligen

Konfliktfeldern als Hinweise darauf

interpretieren, in  welchem Ent-

scheidungsabschnitt sich der Kun-
de befindet:

e Der Kunde auert Zweifel an
der Liefertreue — er tragt einen
Angebotskonflikt aus. Wenn
der Verkaufer nun schon die
Abschlussphase angeht und
den Kunden zum Abschluss
fuhren will, droht die Gefahr,
den Kunden zu verlieren. Er
hat den Eindruck, der Verkau-
fer wolle ihn ,uber den Tisch
ziehen und Uberrumpeln:
~Warum dréngt er auf den Ab-
schluss, ich will doch erst mal
wissen, ob sie punktlich liefern
kénnen — eine Unverschamt-
heit!"

e Befindet sich der Kunde hin-
gegen im Bereich des Ab-
schlusskonflikts — und &uRert
die entsprechenden Einwéande
—, der Verkaufer jedoch erst im
Angebotsbereich, vermutet der
Kunde: ,Was redet er da noch,
ich will doch kaufen!*

Die Beispiele zeigen: Einwande
sind deutliche Signale dafur, wo
sich der Gesprachspartner befin-
det, welches Konfliktfeld zu bear-
beiten ist und welche Argumente
den Vorrang haben sollten. Indem
der Verkaufer dies erkennt, kann er
sich auf die Wellenlange des Kun-
den einschwingen und ihn dort
abholen, wo er steht.
LEinwande haben fiir meine Mitar-
beiter und mich nun eine ganz
andere Bedeutung®, erlautert Ver-
triebsleiter Hermann Peters, ,mei-
ne Verkaufer wissen, dass der
Kunde sie einsetzt, um sich zu
profilieren, und ein Einwand zeigt
an, mit welchem Konflikt der Kunde
gerade innerlich kédmpft. Und dar-
um denke ich, dass wir auf einem
guten Weg sind zum Einwand
freien Kundengesprach*.



Infokasten Die hohe Schule des Einwand freien Kundengespréachs

Einwand freie Kundengesprache lassen sich fuhren, wenn es Ihren Verkaufern ge-

lingt, den emotionalen und rationalen Belangen des Gespréachspartners gerecht zu

werden. Dazu ist weniger die Beherrschung der klassischen Einwandbehandlung

notwendig, sondern vielmehr psychologisches Grundlagenwissen. Dann kénnen lhre

Verkaufer:

e den Profilierungsdrang des Kunden erkennen und ihm Raum zur Entfaltung die-
ses Dranges lassen und geben

e den spezifischen Fragestellungen innerhalb der drei Konfliktfelder gerecht werden

e sich disziplinieren, ihren Informationsdrang ztigeln und durch Fragen abklopfen,
was fur Kunden und Eink&ufer wirklich von Bedeutung ist

e den Gesprachsprozess kontrollieren, indem sie die einzelnen Konfliktfelder mit-
einander ,verfugen®, so dass sie zusammenpassen. Dies gelingt durch Zusam-
menfassungen und der wiederholten Klarung, ob der Kunde mit dem Uberein-
stimmt, was der Verkaufer bisher als Ergebnis des Gesprachs ansieht: ,Wir ha-
ben bis jetzt Folgendes besprochen ... Ubereinstimmung gibt es ..., klaren miis-
sen wir noch ..."



