Den Kunden zur
Kaufentscheidung flhren

VERKAUF. Oft verlassen Verkaufer nach Prasentationen ih-
re Kunden, ohne dass sie ihrem Ziel, einen Auftrag zu er-
halten, ndher kamen. Einige Tipps, um dies zu verhindern.

Immer wieder kommt es vor, dass
sich Verkaufer und Kunde nach
einer Prasentation mit unver-
bindlichen Aussagen wie »Wir
melden uns bei lhnen« verab-
schieden. Ein paar Regeln helfen,
dies zu vermeiden.

1. Ziel vorher festlegen

Die wenigsten Verkaufer wissen
im Vorfeld genau, was Sie mit der
Prasentation erreichen wollen.
Fragt man Verkaufer nach dem
Ziel ihrer Prasentationen, dann
antworten sie oft, »dem Kunden
unser Produkt vorstellen«. Dies
ist eine Téatigkeit, kein Ziel - und
schon gar kein messbares. Ein
messbares Ziel ware: Der Kunde
soll nach der Prasentation drei
Druckmaschinen vom Typ X zum
Preis Y kaufen.

Ein solches Ziel ist jedoch bei
Projekten, bei denen es um funf-
oder sechsstellige Euro-Betrage
geht, nicht realistisch. Trotzdem
sollte auch hier der Kunde nach
jeder Présentation eine fur den
Vertragsabschluss nétige (Teil-)
Entscheidung treffen. Hier kann
das Ziel zum Beispiel lauten: Der
Kunde soll dem Vorschlag zu-
stimmen, eine Arbeitsgruppe zu
bilden, die die System-Anforde-
rungen definiert. Um solch realis-
tische Ziele zu formulieren, mus-
sen Sie analysieren, wie weit die
Kaufentscheidung des Kunden
fortgeschritten ist. Hat er schon
eine Grundsatzentscheidung fur
die Investition getroffen oder will
er nur den Markt sondieren?

2. Anwesende bestimmen

An der Kaufentscheidung fir
komplexe Giter und Dienstleis-
tungen sind stets mehrere Ent-
scheider beteiligt. Sie haben ver-
schiedene Interessen; auch ihr
Einfluss auf die Kaufentschei-
dung divergiert. Ermitteln Sie
deshalb im Vorfeld: Wer nimmt

www.acquisa.de Februar 2004

an der Présentation teil? Welche
Erwartungen haben die Teilneh-
mer? Welchen Einfluss haben sie
auf die Kaufentscheidung?
Scheuen Sie sich nicht, lhre Kon-
taktperson beim Kunden zum
Beispiel zu bitten: »Kdénnten Sie
auch den Einkaufsleiter einla-
den?«. Sonstist die Gefahr grof3,
dass Sie vor einer nicht ent-
scheidungsbefugten Gruppe
prasentieren.

3. Zur Entscheidung fuhren
Bei einer Prasentation geht es
nicht nur darum, dem Partner die
gewlinschten (Fach-)Informatio-
nen zu liefern. Dies wére auch per
Post mdglich. Die Teilnehmer
sollen vielmehr zu einer Ent-
scheidung gefuhrt werden. Ent-
sprechend strategisch sollten
Sie lhre Prasentation aufbauen.
Dabei koénnen Sie sich an der
Struktur eines normalen Ver-
kaufsgesprach orientieren.
Komplex wird diese Aufgabe bei
einer Prasentation nur dadurch,
dass an ihr oft ein halbes Dut-
zend Einkaufer mit verschiede-
nen, teils gegenlaufigen Interes-
sen teilnehmen. Entsprechend
schwer ist es, eine Prasentation
so zu konzipieren, dass sie die In-
teressen aller Anwesenden be-
ricksichtigt und trotzdem ziel-
orientiert ist. Deshalb sollte lhre
Prasentation fur jeden Teilneh-
mer mindestens ein Nutzenargu-
ment enthalten. lhre Argumenta-
tionslinie sollten Sie aber auf die
Hauptentscheider fokussieren.

4. Keine Monologe fuhren

Eine Préasentation ist keine Sonn-
tagsrede. Sie ist ein mit Over-
headprojektor- und Beamer-Un-
terstitzung gefiihrtes Verkaufs-
gesprach. Integrieren Sie die Zu-
horer in lhre Présentation. Spre-
chen Sie die Teilnehmer immer
wieder direkt an. Fragen Sie sie

zum Beispiel: Habe ich lhren Be-
darf richtig skizziert? Entspricht
diese Losung lhren Vorstellun-
gen? Holen Sie sich regelmafig
die Zustimmung der Zuhdrer ein.
Provozieren Sie gelegentlich so-
gar Widerspruch - beispielswei-
se um zu ermitteln, welches die
wahren Interessen der Teilneh-
mer und die tatséchlichen Ent-
scheider sind.

5. Sagen, was Sie erwarten

Wie aufmerksam die Zuhorer Ih-
rer Prasentation folgen, hangt
stark vom Einstieg ab. Uberlegen
Sie sich einen kurzen, knackigen
und nach Madoglichkeit uberra-
schenden Einstieg. Nennen Sie
anschlieBend das Ziel, das Sie er-
reichen mochten. Zum Beispiel:
»lch méchte, dass Sie mich nach
der Prasentation beauftragen,
mit lhren Experten ein Konzept
zu erarbeiten, wie Sie diese
50.000 Euro Mehr-Gewinn er-
zielen konnen.« Viele Verkaufer
trauen sich nicht, ihr Ziel zu nen-
nen. Dabei steigert dies die Auf-
merksamkeit der Zuhorer - denn
dann ist von Anfang an klar: Dies
ist kein Kaffeekranzchen.

6. Richtig Zusammenfassen

Fuhren Sie gegen Ende der Pra-
sentation den  Teilnehmern
nochmals die zentralen Nutzen
lhrer Ldsung vor Augen. Zum
Beispiel, indem Sie sagen: »Zu-
sammengefasst hat die vorge-
stellte Losung fur Sie folgende
Vorteile: Erstens ... Zweitens

. .. Drittens . ..« Dies verstarkt
die Botschatft, die Sie in den Kop-
fen der Zuhérer verankern méch-
ten: Was ich Ihnen erzahlt habe,
sind keine Traumereien, sondern
»Fakten. Fakten. Fakten.
Treiben Sie danach den Ver-
kaufsprozess gezielt voran, etwa
mit dem Apell: »Sie kénnen also
mit unserer CRM-Software |hre
Cross-Selling-Rate um 23 Pro-
zent steigern. Als néachsten
Schritt, um diese Steigerung zu
realisieren, schlage ich vor, dass
unsere und lhre Experten eine
Arbeitsgruppe bilden, die...« So
zwingen Sie Ihren Kunden zu ei-
ner Stellungnahme, die den Ver-
kaufsprozess voranbringt.
AuRern die Zuhérer Bedenken,
kénnen Sie diese entkraften, in-
dem Sie die offenen Fragen kl&-
ren. Ist die gewinschte Ent-
scheidung immer noch nicht
moglich, istdas ein Zeichen, dass
die Teilnehmer hierzu nicht be-
fugt sind. Dann haben Sie im Vor-
feld nicht sauber analysiert. Tra-
gisch ist dies nicht, sofern Sie nun
am Ball bleiben und nachfragen:
Was musste getan werden, damit
die gewinschte Entscheidung
getroffen werden kann? Oder:
Welche Entscheidung ist hier und
heute moglich? So bleiben Sie
der Entscheidung auf der Spur.
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