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Vorwort zur 9. Auflage

~Schwerpunkt Einzelhandel - Schuljahr 2" ist ein umfassendes Lehr- und Lernbuch, das ak-
tuell in der 9. Auflage vorliegt. Es richtet sich an Auszubildende, Lehrer/innen und Ausbilder/
innen in den Berufen

e Verkiufer/Verkiuferin
e Kaufmann im Einzelhandel/Kauffrau im Einzelhandel.

sowie an alle in der beruflichen Weiterbildung Tatigen im Einzelhandel. Zugleich kann es
Fachleuten in der Einzelhandelspraxis als wertvolles Nachschlagewerk und zur Vertiefung
bekannter Inhalte dienen.

Das Buch umfasst die Lerngebiete des zweiten Schuljahres in der Berufsfachlichen Kompetenz
sowie in der Projektkompetenz auf der Grundlage des aktuellen baden-wiirttembergischen
Bildungsplans.

Die inhaltliche Gestaltung orientiert sich am baden-wirttembergischen Lernfeldkonzept. Es
stellt lernfeldbezogene und handlungsorientierte Materialien und Unterlagen fir eine Unter-
richtsgestaltung bereit, welche die Aktivitat der Auszubildenden foérdert und fordert und es
ihnen ermoglicht, am Ende eines Ausbildungsabschnittes berufliche Handlungsabldufe zu
verstehen.

~Schwerpunkt Einzelhandel” bietet dazu eine Vielzahl praxisnaher Situationsaufgaben mit
zahlreichen lerngruppenzentrierten Aufgabenstellungen und will so selbstorganisiertes Lernen
sowie die Erarbeitung und Gestaltung klassenindividueller Lernarrangements erméglichen.

Es enthdlt praktische Ansétze flir einen sprachsensiblen Fachunterricht.

Neben dem bisherigen Schwerpunkt Gesamtwirtschaft wurden im Kompetenzbereich (WiSo)
. Wirtschaftliches Handeln in der Sozialen Marktwirtschaft analysieren” noch Zusatzaufgaben
ergénzt. Dieses Kompetenztraining beinhaltet im Wesentlichen komplexe und realitdtsnahe
Problemstellungen unter Berlicksichtigung der Erfahrungswelt der Lernenden. Das Kompe-
tenztraining dient einer aktiven Beteiligung der Lernenden und zur Priifungsvorbereitung.

Das Lehrbuch wird durch ein Arbeitsheft mit Lernsituationen erganzt sowie durch einen L6-
sungsband fir Buch und Arbeitsheft.

Ihr Feedback ist uns wichtig. Wir freuen uns auf eine positive Aufnahme dieses Buches, aber
auch auf Hinweise, die zu einer Verbesserung des Buches fiihren. lhre Anregungen und Stel-
lungnahmen sind uns unter lektorat@europa-lehrmittel.de sehr willkommen.

Frithjahr 2025 Verlag und Autor
Steffen Berner
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SBW m Kundeneinwinde

In der Obstabteilung eines Supermarktes:

Kundin: ,,Ein Kilo fiir 3,99 €, das ist aber teuer!"

Verk.: ,Bitte bedenken Sie, wir hatten dieses Jahr wahrend der Blutezeit der Apfelbdume
extrem unglnstige Witterungsbedingungen. Daher gab es eine sehr schlechte Ernte. Das
wirkt sich nattrlich auf den Preis aus."

Auch lhnen gegeniiber haben Kunden sicher schon 6fter einen Einwand gegen den Preis
einer Ware vorgebracht. Formulieren Sie drei unterschiedliche Widerlegungen an Wa-
renbeispielen aus Ihrer Branche.

Il INFORMATIO N |

Trotz einer begriindeten Verkaufsargumentation muss man als Verkdufer stets damit rechnen,
dass das Verkaufsgesprach nicht immer schnell und problemlos zum Kaufabschluss fihrt. Sind
Kunden noch unsicher und haben Bedenken, dufRern sie in Form von Einwédnden, dass fir sie
entweder noch ein weiterer Informationsbedarf besteht oder sie vom Angebot aus unterschied-
lichen Griinden noch nicht vollstdndig Gberzeugt sind.

Einwande sollte man nicht negativ sehen, zeigen sie doch ein Interesse der Kunden an der an-
gebotenen Leistung. Damit es zu einem erfolgreichen Kaufabschluss kommen kann, ist es in
solchen Situationen flir den Verkdufer wichtig die Einwdnde der Kunden wirkungsvoll zu ent-
kraften oder mit neuen Verkaufsargumenten auf sie einzugehen.

© Guido Adolphs



Einwande - Signale des Kunden im Verkaufsgesprach

1.1 Einwdnde - Signale des Kunden im Verkaufsgesprach

Einwande signalisieren, dass den Kunden nicht alles geféllt, was ihnen an Waren angeboten wird.

B Ursachen fiir Kundeneinwande

Die Ursachen fiir Kundeneinwinde kdonnen sowohl in der Person des Kunden als auch in der
Person und im Verhalten des Verkaufers liegen.

Es kommt zu Einwadnden im Verkaufsgesprach ...

wenn der Kunde wenn der Verkaufer

> mit der gewlinschten Ware bisher keine oder | > den Kundenwunsch nicht eindeutig
wenig Erfahrung hatte, erkannt hat,

> mit dhnlicher Ware bereits eine negative > Uber schlechte oder gar keine Warenkennt-
Erfahrung gemacht hat, nisse verfigt,

> den Nutzen, den ihm die Ware bringen soll, > nicht nutzenorientiert argumentieren kann,
nicht eindeutig erkennt, > mit Methoden arbeitet, die der Kunde als

> dem Verkdufer misstraut. aufdringlich empfindet.

B Arten der Kundeneinwinde

Damit der Verkéufer erfolgreich mit den Kundeneinwanden umgeht, muss er in der Lage sein,
diese zu erkennen, und er muss zusétzlich wissen, wogegen sich der Einwand richtet.

Ist dies der Fall, kann er sich die jeweils passende ,Strategie” zurechtlegen und den Einwand
entkraften bzw. widerlegen.

Einwande konnen sich

richten gegen

© Rab, teracreonte, stokkete,
2 hn di feng - Fotolia.com
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Einwinde

Beispiele

SBW m Kundeneinwinde

Griinde des Kunden

gegen
Ware . Die Lautsprecherboxen sind Der Kunde ist mit der Ware nicht ein-
viel zu groR!" verstanden. Mégliche Griinde sind:
. Die Farbe passt nicht!" Art, Menge, Aussehen, Material oder
Zustand der Produkte.
Preis »Das ist mir zu teuer!" Der Kunde empfindet den Preis ent-
. Dieser Artikel ist aber bei der weder im Vergleich zur Leistung bzw.
Konkurrenz billiger!" Qualitat oder im Vergleich zu Konkur-
renzangeboten zu hoch.
. Bei diesem Preis kann das Gerat Fir Kunden, die niedrige Preise mit
doch nichts taugen!” schlechter Qualitat gleichsetzen,
konnen glinstige Angebote zu
Preiseinwénden fuhren.
Verkaufs- . Sie verkaufen wohl noch nicht lange!" Der Kunde hat u. U. bereits schlechte
personal »Sonst hat mich immer Frau Merkle Erfahrungen mit Verkaufspersonal
bedient!" gemacht. Dazu zéhlen z.B. geringe
.Ja zeigen Sie mir doch endlich mal Beratungskompetenz und mangelhafte
was!" Sortiments- und Warenkenntnisse.
Geschift ,Von Auswahl kann man bei Der Kunde ist mit dem Warenange-
Ihnen aber nicht sprechen!” bot, der Platzierung oder der Waren-
.Bei Ihnen findet man sich tiberhaupt pflege nicht einverstanden.
nicht zurecht!" Auch mangelhafte Serviceleistungen
., Service ist wohl bei Ihnen ein Fremd- fihren oft zu Einwénden.
wort!*

Allgemeine und spezielle Einwéande

Ist der Einwand zu allgemein (, Diese Lampe geféllt mir nicht!"), missen zusétzliche Fragen an
den Kunden gestellt werden, da sonst keine Ausrdumung des Einwandes moglich ist (, Was geféllt
lhnen an der Lampe denn nicht?").

Spezielle Einwédnde des Kunden (,, Das Braun des Lampenschirms ist mir viel zu dunkel!”) da-
gegen geben dem Verkdufer die Moglichkeit, unmittelbar darauf zu reagieren (, Hier die Lampe
mit einem hellbeigen Schirm!*).

Echte und unechte Einwande

Echte Einwdnde meint der Kunde ernst. Er hat wirklich ein Problem mit der Ware (Preis, Farbe,
Ausstattung, Service) und mochte vom Verkaufspersonal Hilfe und Unterstiitzung (,, Ich hatte mir
eigentlich drei Jahre Garantie vorgestellt!”). Wenn man ihm helfen kann, steigen die Chancen
auf einen Kaufabschluss.

Unechte Einwdnde werden meist nur zum Schein gemacht, wenn der Kunde bereits vom Kauf
abgertickt ist. Viele Kunden kénnen bzw. wollen nach einer langeren Beratung nicht direkt sagen,
dass sie diesmal nichts kaufen wollen. Sie dufern dann einen unechten Einwand (,, Da muss ich
erst noch meine Frau fragen!"). Auch wenn es offensichtlich ist, dass der Einwand nur als ,, Aus-
rede” dient, sollte man ihn akzeptieren. Dadurch verschafft man dem Kunden Erleichterung und
ermuntert ihn zum Wiederkommen, um tatsichlich etwas zu kaufen.



Verhalten des Verkaufspersonals bei Kundeneinwéanden

1.2 Verhalten des Verkaufspersonals bei Kundeneinwanden

B Einwande als Verkaufschancen verstehen

Einwdnde mogen oft lastig, unzutreffend oder un-
berechtigt erscheinen. Dennoch ist es wichtig, auf
alle Einwédnde kundenbezogen und mit Feingefiihl
einzugehen. Jeder Mensch mochte, dass seine Fra-
gen und Bedenken ernst genommen werden.

Daher sollte man Einwédnde auch immer als Ge-
sprachsangebot verstehen, denn der Kunde moch-
te damit eigentlich sagen: ,,Ich mochte mit dir spre-
chen. Bitte rdaume meine Bedenken aus!" Deshalb
sollten Sie die folgenden Grundsitze beachten.

© Gorodenkoff - stock.adobe.com

Grundregeln zum Verhalten bei Kundeneinwanden
> Sie horen den Einwand des Kunden ruhig an und unterbrechen ihn nicht, denn Zuhéren
schafft Sympathie und bringt Ihnen wichtige Informationen!

> Sie zeigen lhrem Kunden, dass Sie fur seinen Einwand Verstandnis haben und seine Meinung
respektieren!

Sie geben offen zu, wenn der Kunde mit seinem Einwand Recht hat!

Sie Uberlegen, wie Sie die unberechtigten Einwande des Kunden entkraften kdnnen!
Sie streiten mit Ihrem Kunden nicht, sondern argumentieren ruhig und sachlich!

Sie belehren nicht und sind nicht rechthaberisch!

vV vV vV Vv

B Einwénde richtig ausraumen

Bei allen Arten von Einwédnden empfiehlt sich folgendes Vorgehen: Den Einwand ernst
nehmen, dann abfedern, anschlieBend umlenken und erst dann ausraumen.

Ein direkter Widerspruch (, Das ist vdllig falsch, was Sie da behaupten!*) sollte immer vermieden
werden.

Einwande von Kunden

ernst nehmen ausraumen

A

| ,Viel zu
teuer!"

abfedern > umlenken

© MEV Agency UG

\
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SBW m Kundeneinwinde

Die richtige Einwandbehandlung soll an folgendem Beispiel verdeutlicht werden:

Kundin: , Leder kann man doch nicht waschen. Dann sieht die Jacke schnell schmuddelig aus!"

ernst »Sie haben vollig recht, diese Jacke kénnen Sie nattrlich nicht waschen.

nehmen Das vertréagt sie nicht."”

abfedern |, Das bedeutet aber nicht, dass Lederkleidung unsauber oder unhygienisch werden muss. "
um- .Das glatte Leder verschmutzt langst nicht so schnell wie ein Textilgewebe. Staub und
lenken Schmutz kénnen Sie abwischen und fiir hartnackige Falle gibt es Fachreinigungen.”

aus- +Auch in dieser Jacke kénnen Sie mit wenig Aufwand immer sauber und gepflegt
rdumen wirken!"

1.3 Methoden der Einwandbehandlung

Jedes Warenangebot hat seine Starken und Schwéachen und keine Ware ist so perfekt, dass sie
allen Kauferwartungen entsprechen kann. Kénnen Sie einen berechtigten Einwand nicht entkréaf-
ten, so missen Sie diesen akzeptieren. Kennt ein Kunde nur die Nachteile Ihres Angebotes, so
stellen Sie ihm die Vorteile vor.

Vermeiden Sie aber unter allen Umstédnden den unmittelbaren Widerspruch, denn direktes Ge-
genhalten stimmt keinen Kunden giinstig. Sie kdnnen damit das Selbstwertgefiihl des Kunden
verletzen.

Sind Sie mit einer Ware vertraut, so wissen Sie auch, dass bestimmte Einwadnde des Kunden zu
erwarten sind. Lassen Sie es nicht so weit kommen. Sprechen Sie den zu erwartenden Einwand
selbst an, bevor es Ihr Gesprachspartner tut.

»> 3 Beispiel: ,, Mdglicherweise erscheint lhnen der Preis relativ hoch, bedenken Sie bitte, dass
gerade diese Qualitat eine lange Lebensdauer garantiert."

Kommt es dennoch zu einem Einwand, dann wenden Sie eine der folgenden Methoden an.

H Ja-Und-Methode

Ja, Die Ja-Und-Methode hat die Ja-Aber-Methode ersetzt, da ein , aber” von den Kunden

und als unfreundlicher Widerspruch aufgefasst werden kann. Sie stimmen zuerst mit ,Ja"
dem Kunden scheinbar zu und lenken den Einwand mit dem ,Und" um und bringen

neue Verkaufsargumente in das Verkaufsgesprach ein, die den Kundeneinwand widerlegen.

A. Einwand B. Ja-Teil C. Und-Teil
., Die Akkus sind ,Ja, natirlich haben Sie ., Bitte bedenken Sie, dass Sie
aber teuer!" Recht, wenn lhnen die Ak- diese mehrere hundert Mal
kus auf den ersten Blick im aufladen konnen. Und au-
Preis sehr hoch erschei- Rerdem leisten Sie einen Bei-
nen." trag zum Umweltschutz."




Methoden der Einwandbehandlung

Eine Variante dieser Methode ist die Minus-Plus-Methode. Bei ihr wird der negative Einwand
zugegeben und durch einen positiven Aspekt Uberlagert.

Bl Riickfrage-Methode

n Sie parieren einen Einwand des Kunden mit einer Gegenfrage.
Bei dieser Methode werden zwei Varianten unterschieden.

Bestatigungsmethode

Formulieren Sie zunichst eine Uberleitung, damit Sie den Eindruck eines , Schlagabtausches*
vermeiden. So erhalten Sie zusitzliche Informationen und Sie kdnnen den Kundeneinwand leich-
ter entkraften.

A. Einwand des Kunden B. Uberleitung C. Gegenfrage

.Der Preis erscheint mir . Gut, dass Sie diesen Punkt »~Womit vergleichen Sie den
sehr hoch." ansprechen.” Preis?"

Umwandlungsmethode

Sie verwandeln den Einwand des Kunden in eine Frage. AnschlieRend beantworten Sie die von
Ihnen formulierte Frage.

A. Der Kunde hat den Einwand B. Sie machen daraus eine Frage

., Der Preis ist aber hoch!" «Wenn ich Sie richtig verstanden habe,
fragen Sie, ob der Preis gerechtfertigt ist?"

C. Sie beantworten die Frage

+Wir gewéhren Ihnen auf diese Badewanne 10 Jahre Garantie. Ein 3,5 mm starkes Stahl-
Email macht die Wanne so langlebig. Sie ist kratzfest, lichtecht und sehr pflegeleicht. AuBer-
dem ist sie der Form des menschlichen Kérpers optimal angepasst. Wenn Sie sich hineinlegen,
werden Sie merken, dass Sie sich richtig entspannen kénnen."

B Bumerang-Methode

A. Einwand des Kunden B. Umwandlung in ein wirkungsvolles Argument

Sie verwandeln den Einwand des Kunden in ein wirkungsvolles Argument fiir den Kauf
einer Ware. Sie verweisen zusatzlich auf einen Vorteil, den der Kunde bis dahin noch
nicht gesehen hat.

.Das ist ja ein «Dasistrichtig. Es gibt bald ein neues Modell. Ich habe Ihnen
Auslaufmodell!* aber bewusst dieses Gerdt angeboten, da Sie im Vergleich zu
den neuen Geraten 200 € sparen. AuRerdem ist es ein be-
wahrtes und erprobtes Gerét ohne Kinderkrankheiten. "

Entscheiden Sie sich fiir die eine oder andere Technik der Einwandbehandlung. Beriicksichtigen
Sie dabei, ob lhnen die gewéhlte Technik zusagt und ob sie Ihrem Sprachausdruck entspricht.
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SBW m Kundeneinwinde

Vermuten Sie unausgesprochene Einwénde, so versuchen Sie durch er6ffnende Fragen, die Be-
denken gegen lhr Angebot zu erschlieBen. Schwieriger sind unechte Einwénde der Kunden zu
behandeln.

Versuchen Sie, die echten Vorbehalte der Kunden herauszufinden, damit Sie lhr Verkaufsgespréach
darauf abstellen kénnen.

I AKTIOIN |

Warum sollten sich Verkaufer oder Kundenberater tiber die Einwédnde Ihrer Kunden freuen?
Beantworten Sie die Frage anhand eines von lhnen gewdhlten Beispiels.

Bl Formulieren Sie je drei typische Beispiele fiir Kundeneinwinde aus Ihrer Erfahrung. Die Ein-
waénde richten sich gegen:
a) den Preis
b) die Ware
c) das Verkaufspersonal
Nennen Sie die Ware und formulieren Sie die Einwande.
El Bestimmen Sie die folgenden Kundeneinwénde nach allgemeinem Einwand, speziellem
Einwand, echtem Einwand und Scheineinwand.
> ,So viel wollte ich fur einen Wecker nicht ausgeben."
. Haben Sie nichts anderes?"
«Leider habe ich nicht gentigend Geld bei mir.”
.Dieser Rock gefallt mir nicht."”
,,Der Rock ist fiir mich doch wohl zu kurz.”

vV OV vV VvV

»Ich bin mir nicht sicher, ob das fiir meine Tochter richtig ist."

B3 Untersuchen Sie die Einwandbehandlung in diesem Verkaufsgespréch:

Ein Kunde betritt ein Hi-Fi-Center und verlangt eine Audio-Kompaktanlage MC 60. Der
Verkdufer bedauert, dass er dieses Gerat zurzeit nicht anbieten kann, und présentiert gleich-
zeitig ein Sonderangebot. Der Kunde ist von der Kompaktanlage begeistert, bringt aber fol-
genden Einwand: , Die Boxen sind mir zu klein!" Die Reaktion des Verkdufers: , Das sehen
Sie nicht richtig! Die GroRe hat wenig mit dem Klang zu tun."”

a) Wie kann sich das Verhalten des Verkaufers auswirken?
b) Wie hétten Sie den Einwand des Kunden widerlegt? Schreiben Sie Reaktionen des Verkau-
fers auf, die Sie an seiner Stelle gezeigt hatten.
E Wie reagieren Sie auf die dargestellten Kundeneinwinde?

a) , Die Hose ist wegen der hellen Farbe sehr empfindlich."
(Die Hose ist maschinenwaschbar.)

b) ,, Mit einem Fensterputzer kann ich meine groBen Fenster nicht putzen.*
(Fensterputzer mit Drehgelenk und ausziehbarem Stiel)

c) ,Diese Bluse kann aber nur bis 30 Grad gewaschen werden."
(Hochmodischer Aufdruck in aktuellen Farben.)

d) , Diese Bluse ist mir aber zu dunkel.”
(Guter Kontrast zu blonden Haaren der Kundin.)



Methoden der Einwandbehandlung

e) , Die Qualitat gefallt mir nicht.”
(Es ist unklar, was der Kunde mit Qualitat meint.)

Formulieren Sie Ihre Reaktion schriftlich. Stellen Sie eine der Situationen im Rollenspiel dar.

Sie kennen Waren aus lhrem Ausbildungssortiment, gegen die Einwédnde erhoben werden.
Formulieren Sie zu einer Ware Argumente, die diesen Einwand vorwegnehmen.
Beispiel (zu erwartender Einwand):

. Dieser Gemusehobel ist zu teuer.”

Grundlage fur Argumente zur Einwand-Vorwegnahme:

> Vielseitige Einsatzmoglichkeiten: Hobeln, Raspeln, Riffeln von Gemuse, Obst, Kése, Nussen.
> Auswechselbare Einsdtze, rostfrei, splilmaschinengeeignet.

> Spezialhalter fur Endstiicke.

Erfinden Sie ein Verkaufsbeispiel aus lhrem Erfahrungsbereich:

Ein Kunde bringt einen Einwand vor. Der Verkdufer vermutet einen unechten Einwand und
bedient den Kunden mit freundlichen Worten, ohne seinen Verdacht zu zeigen.

a) Nehmen Sie Ihr Verkaufsgesprach auf und kontrollieren Sie, ob Sie den Kunden so behan-
delt haben, dass er wiederkommen wird.

b) Spielen Sie die Aufzeichnung Ihrer Klasse oder Gruppe vor.

Prufen Sie, wie Sie Einwande vorwegnehmen konnen:
a) Sprechen Sie lhre Losung, die Sie zu Arbeitsaufgabe 6 formuliert haben, auf Band.

b) Horen Sie sich die Ergebnisse gemeinsam an, und beurteilen Sie diese nach folgenden
Gesichtspunkten:

» sachlich einleuchtend und zutreffend?
» sprachlich angemessen argumentiert?
> Uberzeugend in der Wirkung?
Die Auszubildenden des Merkur-Warenhauses nehmen an einer innerbetrieblichen Schulung

zum Thema ,, Professioneller Umgang mit Kundeneinwénden" teil. Zum Abschluss zieht jeder
eine Karte, auf der ein Kundeneinwand vermerkt ist.

Ihre Aufgabe: Notieren Sie eine Antwort, die den jeweiligen Einwand widerlegt.

Erster Kunde: .Bei Mode-Schneider kostet diese Hose aber 20 € weniger!*

Zweiter Kunde: ,Was Sie mir hier zeigen, kostet ja alles tiber 100 €. Ich wollte eigentlich
nicht mehr als 70 € ausgeben!”

Dritter Kunde: . Was Sie mir hier erzdhlen ist doch Quatsch! Ich wei da besser Bescheid! *

Vierter Kunde: »Schade, dass man diesen Anzug nicht waschen kann, sondern nur reini-
gen!”

Funfter Kunde: , Ich weiB nicht. Ich Uberleg es mir noch mall*

Sechster Kunde: ,Wie ich sehe, kommt der Teppich aus Indien. Den haben sicher kleine
Kinder gekniipft.”

Siebter Kunde: .So ein leichter Koffer soll eine Flugreise unbeschadet Uberstehen? Das

kann ich nicht glauben!*
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2 Alternativangebote

H SITUATION
In einem Sportfachgeschaft:

. ,Ich finde die ,Roadrunner’ nicht!"
., Tut mir leid, die haben wir nicht!*
. ,Dann tschiss!"

. Auf Wiedersehen! "

<AL A

* K ¥

K: , Ich finde die ,Roadrunner’ nicht!"

V: ,Bei uns sind ,K2' angesagt: besser
getestet und Super-Design! Probier sie
mal aus!"

K: ,Mach ich. Sehen ja nicht schlecht
aus.”

g Beurteilen Sie die jeweilige Reaktion des Verkaufers.

H INFORMATION

Die Beispiele machen deutlich, dass es fur Kunden und fur Verkdufer wichtig ist, Alternativ-
vorschldge in das Verkaufsgesprach einzubeziehen.

Im ersten Beispiel zeigt das Verhalten des Verkaufers, dass er entweder keine Warenkenntnisse,
kein Engagement oder zu wenig Fantasie besitzt, um dem Kunden Alternativvorschldge zu un-
terbreiten.

2.1 Sinn von Alternativangeboten

Sie kennen lhr Sortiment und die Vor- und Nachteile lhrer Waren besser als die Kunden. Es ist
deshalb Ihre Aufgabe, den Kunden solche Waren anzubieten, die am besten fiir sie geeignet sind
und ihre Probleme losen.

Alternativangebote kdnnen die Wiinsche Ihrer Kunden erfiillen und bringen lhnen héhere Um-
satze.

Manchmal verlangen Kunden Markenartikel, weil sie den Markennamen als Verkehrsbezeich-
nung verwenden.

© MEV Agency UG



Unterbreitung von Alternativangeboten

» Beispiele:

Die Kunden sagen Markennamen: Die Kunden meinen eventuell:
> Uhu > Alleskleber

> Maggi > Suppenwiirze

> Tesafilm > Klarsichtklebefilm

> Tempo > Papiertaschentticher

> Nutella > Nussnougatcreme

> Duden > Woérterbuch

In solchen Fallen ist es leicht, Kunden von Alternativvorschldgen zu tiberzeugen.

2.2 Unterbreitung von Alternativangeboten

Kunden besuchen Sie, weil sie von lhnen beraten werden mochten. Das Warenangebot wird
standig modernisiert und verdndert. Davon sind nicht nur modische Artikel, wie z.B. Textilien,
sondern auch technische Gerite, Mdbel und Haushaltswaren betroffen.

Es wird daher immer wieder vorkommen, dass Kunden nach Waren fragen, die Sie nicht mehr
fuhren, da sie inzwischen gedndert oder weiterentwickelt wurden.

Zahnomed fiihre ich leider nicht!
Ich kann lhnen nur andere Marken anbieten!

&

|
df

© Wolfgang Herzig

Zeigen Sie lhren Kunden, welche Vorteile sie mit dem aktuellen Angebot erwerben
kdnnen. Sprechen Sie nicht davon, was Sie nicht haben.

Vermeiden Sie deshalb folgende Formulierungen, die dem Kunden deutlich machen, dass er nicht
die von ihm gewiinschte Ware bekommt:
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.Das bekommen wir bedauerlich mehr herein."

. Dieser Fuller schreib Z gut!”
. Nein, die fihren wir nicht, wir haben nur BSA!'™*
.lch ka nen leider nur Sona-Dent-Zahnpasta anbieten. "

Diese Formulierungen erwecken den Eindruck, dass Sie keinen gleichwertigen Ersatz anbieten
kdnnen.

Fuhren Sie lhren Kunden sofort Alternativangebote vor und sprechen Sie tiber nicht vorhandene
Ware moglichst wenig. lhr Kunde wird Uberrascht sein, welche Alternativen Sie ihm anbieten

kénnen.

Versuchen Sie jedoch nie, lhren Kunden etwas aufzudrangen. Wenn Sie nicht wissen, wozu lhre
Kunden einen gewlinschten Artikel verwenden méchten, dann fragen Sie danach. lhr Ersatzan-
gebot kdnnen Sie dann gezielt abstimmen.

Kunde wiinscht
MP4-Player Sonya DX

1. Verkdufer 2. Verkaufer
(zeigt sofort Alternativangebot)

»» 3 Beispiele:

Ich kann Ihnen nur den neuen . Schauen Sie sich den Seron C-11 mal an.
MP4-Player von Seron zeigen. Er bietet Ihnen mehr Funktionen
Er ist sehr gut.” bei gleichem Preis.

Die MP4-Player von Sonya haben wir
aus dem Sortiment genommen.

Kundin wiinscht

Bikini von Rosella

1. Verkauferin 2. Verkauferin
(zeigt sofort Alternativangebot)

.Die Produkte von Rosella . Probieren Sie doch einmal ein Modell
fihren wir leider nicht! der Marke Sierra. Sie werden von der
Wir haben nur Sierra-Modelle. " Passform begeistert sein!

Wir haben uns in unserem Hause
fur das Sierra-Programm entschieden.”

alle Abb. © Wolfgang Herzig
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