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Präsentationstechniken 
„face-to-face“

Der gute Verkäufer kann zuhören. Der

Kunde muss zum Sprechen gebracht

werden, damit man ihm etwas verkaufen

kann.

Die Möglichkeiten, im Kun-
dengespräch mit moderner Tech-
nik zu überzeugen, werden von
immer mehr Verkaufsprofis ge-
nutzt. Der Einsatz dieser High-
techprodukte ist jedoch nur sinn-
voll, wenn der Präsentator gut ist
und auch ohne all diese moder-
nen Errungenschaften versteht
zu überzeugen. Doch Vorsicht:
Nicht überall ist Hightech ge-
fragt. Diese modernen Errungen-
schaften der multimedialen Prä-
sentationswelt können auf kei-
nen Fall den cleveren Verkäufer
ersetzen, der seinen Erfolg im
Wesentlichen auf seine Fähiglei-
ten stützt, vom Kunde als sympa-
thisch, kompetent und verläss-
lich wahrgenommen zu werden.

Die Präsentation face-to-face
ist leider oft ein einseitiges Selbst-
gespräch. Der Verkäufer redet
und demonstriert irgendein „neu-
es“ Produkt und der arme Kunde
hört „nur“ zu. Besser ist, wenn
man seinen Kunden durch Fra-
gen zum Sprechen bringt. Der
Kunde muss auch zum Hinhö-
ren, Mitdenken und Mitfühlen ver-
führt werden. Starten kann man
beispielsweise mit einem Interes-
se weckenden Thema oder mit
einer provozierenden Frage, mit
einer Demonstration oder einem
Zitat. Beispiel: „Herr Fischer, wo

ist heute der Markt noch eine
Pralinenschachtel, aus der man
sich die leckersten Happen he-
raussuchen kann?“ Ihr Auftakt
muss neugierig machen und
Spannung erzeugen, eine Brücke
zum Kunden schlagen. Das übli-
che: „Ich wollte Ihnen mal unser
neuestes Sortiment zeigen“,
klingt langweilig und abgedro-
schen. Grundsätzlich gilt die Re-
gel, dass Verkäufer ihre Redefä-
higkeit zügeln und die Kunden
durch kurze gezielte W-Fragen
zum Sprechen animieren.
� Die Sprechfrequenz des Ver-

käufers zum Kunden sollte im
Verhältnis 30 Prozent Fragen
zu 70 Prozent Zuhören stehen.

� Wer wenig redet, kann „aktiver
zuhören“.

Der Kunde liefert Informatio-
nen, wenn man es schafft, ihn
zum Reden zu bringen. Der Ver-
käufer redet dagegen deutlich
weniger und bietet kaum „An-
griffsfläche“ und macht auch
deutlich weniger Fehler, wenn er
„aktiv zuhört“.

Leider sieht die Praxis häufig
anders aus. Hier ist ein wichtiger
Hebel für die positive Verände-
rung von Menschen. Man muss
sich über die negativen Auswir-
kungen im Klaren sein, die ein er-
höhter Redeschwall auf das Ver-

handlungsergebnis haben kann.
Die Kunst zu langweilen besteht
im Übrigen auch darin, alles zu
sagen.

Die Marketingfachleute ha-
ben sicher viel (überflüssige)
Kreativität und Geld in die Ent-
wicklung toller Vierfarbprospekte
investiert. Doch man sollte sich
bitte nicht an der gängigen Pra-
xis beteiligen, diese Prospekte
einfach nur „zu verteilen“. Oft
wird der Prospekt vom Produkt-
erklärer (sind keine Verkäufer)
ungefragt „überreicht“; dieser
landet dann mit großer Wahr-
scheinlichkeit unbeachtet im Pa-
pierkorb. Wer sich von Mitbewer-
bern – die meist statt Verkäufer
auch nur Produkterklärer be-
schäftigen – abgrenzen und un-
terscheiden will, kann das meist
nur durch Mehrwertleistungen
erreichen. Dies sollte auch visu-
ell und verbal „mit Ihrem Pro-
spekt“ herausgehoben werden.
Erfolgreiche Verkäufer nutzen
Prospekte und sonstige verkaufs-
fördernde Unterlagen daher voll-
kommen anders. Sie praktizieren
die in der angelsächsischen Ver-
käuferwelt viel benutzte Technik:
„pencil-selling“. Diese kreative
Präsentationstechnik hier zu be-
schreiben ist im Detail nur schwer
möglich. Am besten, Sie besu-
chen ein professionelles Ver-
kaufstraining und üben das im
Team. Aber Achtung: Nicht jeder
Verkaufstrainer ist auch wirklich
ein erfolgreicher Verkäufer und
Praktiker. Oft versteckt sich hinter
dem Schein nichts anderes als

ein Produkterklärer, der sich selbst
aber ganz gut verkaufen kann.

Fazit: Lieber einen von „pen-
cil-selling“ gezeichneten Katalog
überreichen, der Beachtung fin-
det (Motto erfolgreicher Verkäu-
fer: „Spuren hinterlassen“), als
Produktunterlagen, die von ei-
nem Produkterklärer „überreicht“
wurden und schnell vergessen
werden. Lieber einen Verkäufer,
an den man sich erinnert, weil er
anders als andere präsentiert
hat, als einen Verkäufer, den
man schnell abgehakt hat. ■
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