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Priasentationstechniken face-to-face

Die Maglichkeiten, im Kundengesprich mit
moderner Technik zu iiberzeugen, werden von
immer mehr Verkaufsprofis genutzt. Der Ein-
satz dieser High-Tech-Produkte ist jedoch nur
sinnvoll, wenn der Prisentator gut ist und
auch ohne all diese modernen Errungenschat-
ten versteht, zu fiberzeugen. Doch Vorsicht -
nicht iiberall ist High-Tech gefragt.

Die Prisentation face-to-face ist oft ein einsei-
tiges Selbstgesprich. Der Verkiufer redet und
demonstriert und der arme Kunde hért . ,nur™
zu. Verfiihren Sie Ihren Kunden zum Hin-
héren, Mitdenken und Mitfiithlen. Starten Sie
mit einer interesseweckenden oder mit einer
provozierenden Frage, mit einer Demonstra-
tion oder einem Zitat. Beispiel: ,,Herr Schwer-
ter, wo ist heute der Markt noch eine Prali-
nenschachtel, aus der man sich die leckersten
Happen heraussuchen kann?* [hr Auttakt
muss neugierig machen, Spannung erzeugen,
eine Briicke zum Kunden schlagen. Das iibli-
che: ..Ich wollte Thnen mal unser neuestes Sor-
timent zeigen ... klingt langweilig.
Grundsitzlich gilt die Regel. dass Verkdufer-
innen ihre Redefihigkeit ziigeln, dafiir Ihre
Kunden durch kurze gezielte W - Fragen zum
Sprechen animieren. Die Sprechfrequenz des
Verkiiufers sollte dabei im Verhiltnis 30 Pro-
zent Fragen zu 70 Prozent Zuhdren stehen. [hr
Kunde liefert Thnen Informationen, wenn er

viel redet. Der Verkiufer redet wenig und bie-
tet kaum , Angriffstliche™ und macht wenig
Fehler. Wer wenig redet, kann ,aktiv zuhoren™,
Leider sicht hilufig die Praxis anders aus. Hier
ist ein wichtiger Hebel fiir die positive Veriin-
derung von Menschen. Sie miissen sich iiber
die negativen Auswirkungen im Klaren sein,
die ein erhéhter Redeschwall auf das Verhand-
lungsergebnis haben kann. Die Kunst zu lang-
weilen besteht im Ubrigen darin, alles zu
sagen.

Ihre Marketing-Fachleute haben sicher viel
(tiberfliissige) Kreativitit und Geld in die Ent-
wicklung der tollen Vierfarbprospekte inves-
tiert. Bitte beteiligen Sie sich nicht an der gin-
gigen Praxis, diese Prospekte ,.zu verteilen™.
Oft wird der Prospekt vom Verkiufer
ungefragt , liberreicht™ und
landet dann mit groffer
Wahrscheinlichkeit unge-
lesen in der Ablage ,,P*.
Wenn Sie sich von Mitbe-
werbern abgrenzen und
unterscheiden wollen,
konnen Sie das meist nur
durch Mehrwertleistungen.
Die sollten Sie auch visu-
ell und verbal .mit Threm
Prospekt™ herausheben.
Erfolgreiche Verskiuferin-

Unternehmensnachfolge:
Eine Frage des Firmen-, Alters’

nen nutzen Prospekte daher vollkommen
anders. Sie praktizieren pencil-selling. Wenn
die Zeit reif ist, préisentieren und visualisieren
Sie die wichtigsten KAUFargumente fiir Ihren
Kunden mit einem Filzstift (Edding). Der
markierte™ Prospekt wird dann erst am Ende
der Prisentation, wenn [hr Kunde seine Kauf-
bereitschaft signalisiert hat, wie ein persén-
lichen Wertgegenstand tiberreicht.

Fazit: Lieber einen ,markierten” Katalog, der
gelesen wird, als einen Prospekt, der ..iiber-
reicht” wurde und dann in Ablage ..P* landete.
Lieber einen Verkiufer, an den man sich erin-
nert, weil er Anders — Als — Andere prasentiert
hat, als einen Verkiufer den man schnell ver-
gessen hat.

Ewald W Schneider

Ist die Rede von Nachfolgeregelung, so ist
damit meist die Existenzsicherung eines mitt-
leren Unternechmens gemeint, da der Inhaber
aus Altersgriinden den Stab abgeben will oder
bereits muss. Das heift, die Uberlegung. das
Vorhaben ist in starkem Male abhiingig von
der Konstitution des Inhabers und damit von
dessen Alter und kérperlicher Verfassung.
Was jedoch eigentlich zihlen sollte, erliutert
Johannes Eckhard, Projektleiter bei M&A
Consultants AG, ist die . Reife™, besser gesagt
die Entwicklungsstufe des Betriebs. ,.Ein Un-
ternehmen ist fiir sich gesehen eine lebende
Zelle in einem sich stindig wandelnden Orga-
nismus. So wie sich einzelne Zellen aus einem

Verbund herauslosen oder eine Ansammlung
von Zellen eng miteinander verbinden, so
muss im Verlaufe eines ,.Firmenlebens™ zu
bestimmten Zeiten immer eine Verinderung
herbeigefiihrt werden, um den Erhalt des Un-
ternehmens zu sichern; mittels Zukauf bei-
spielsweise kann neues Wachstum maglich
gemacht, durch den Verkauf von Beteiligun-
gen der Erhalt der Firma durch externes Enga-
gement gesichert werden.”

Johannes Eckhard:  Mittlerweile sind wir in
einem Stadium, dass bereits die zweite Gene-
ration sehr ernsthaft und nachhaltig dariiber
nachdenkt. das Unternehmen nicht mehr wei-
terzufithren, sondern den Wert zu realisieren™.

Die niichste Stufe sei dann, dass ein Unterneh-
mer, der eine Firma erwirbt oder autbaut auch
noch selbst verkauft.

Allerdings bestimmt die Motivation des Un-
ternehmers. auf welche Art und Weise die
Nachfolge geregelt wird. ., Liegen dic Zu-
kunftspline des Unternehmers vorwiegend im
privaten Bereich, so wird er einen moglichst
hohen VeriuBerungsgewinn anstreben”, er-
zihlt Johannes Eckhard aus der Praxis. Soll
der Firmenstandort aber unbedingt erhalten
bleiben, so sind oft der Ausstieg auf Raten
{Earn Out) oder die sukzessive Ubergabe an
einen MBI (Management-Buy-In)-Kandidaten
probate Mittel.



