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Be der Lektire der Angebots
schreiben vieler Unternehmen ge-
winnt man den Eindruck: Se
mochten keine neuen Kunden und
Auftrége gewinnen. Mei sind die
Schreiben von Standardfloskeln
wie ,Fir Thre geschétzte Anfrage
bedanken wir uns ..." geprégt. Au
Rerdem sind sie gespickt mit fir
die Empfénger unversténdlichen
Artikelnummern und Produktbe-
zeichnungen.

Eine Ursache hierfir ist: In vie-
len Unternehmen sind irgendwel-
che Sachbearbeiter, die - salopp
formuliert - noch nie einen Kun-
den gesehen haben, fir das Erstd-
len der Angebote zusténdig. Ent-
sprechend nach Schema F verfasst

In Angeboten steckt viel Potenzial

iIchen Verkaufsgesprache

Viele Angebote werben weder fir den Anbieter und seine Leistungen, noch verdeutlichen sie
dem Kunden, welchen Nutzen er von ihrem Kauf hat. Entsprechend viele Angebote fiihren
nicht zum Verkaufserfolg. Peter Schreiber zeigt, wie man es besser machen kann.

Die schrift

sind ihre Angebote. Deshalb: Die
Verantwortung fir das Verfassen
und Nachfassen der Angebote soll-
te beim Vertrieb liegen.

Eineweitere Ursache. Haufig ha-
ben die Verkéufer im Vorfed nicht
ausreichend anaysiert:

» Was ist dem Kunden wichtig?

» Was kénnten fir ihn Kaufargu-
mente sein?

* Wie welit ist die Kaufentschei-
dung bei ihm fortgeschritten?

» Wer ist in die Kaufentscheidung
involviert?

Folglich fehlen ihnen auch néti-
gen Infos, die nétig wéren, um
dem Kunden ein maf3geschneider-
tes Angebot zu unterbreiten. Die
Folge Alle Anfrager erhalten den-
selben |, Sehr-geehrte-Damen-und-

Herren-Vielen-Dank-fir-lhre-An-
frage'-Brief. Und: Ihre Angebote
gehen im Einheitsbrei der Konkur-
renzangebote unter.

Hinter den lieb- und phantasie-
los gestalteten Angeboten steckt oft
die Denke: Den Kunden interes-
siert letztlich nur der Preis. Dass
seine Kaufentscheidung auch von
fachlichen und emotionalen Fakto-
ren beeinflusst wird, vergessen vie-
le Unternehmen. Vielen Verkéu-
fern ist auRerdem nicht ausrei-

chend bewusst, dass Angebote kei-
ne juristischen Dokumente oder
technischen Datenbl&tter sind. Se
sind vielmehr schriftlich gefihrte
Verkaufsgespréche. Insbesondere
ihre Angebotsanschreiben kénnen
Unternehmen dazu nutzen, ihren
Kunden nochmals bildhaft vor Au-
gen fihren, warum sie sich fiir ihr
Angebot entscheiden sollten. Ke-
nesfalls darf der verkéuferische As-
pekt juristischen Notwendigkeiten
wie dem Verwes auf die Geschéfts-
bedingungen zum Opfer fallen.

Chancen, Potenziale, Entscheidungssituationen priifen!

Chancen prifen:

1. Chance, dass Uberhaupt etwas gekauft wird: Ist die Grundsatzentscheidung getroffen, X anzuschaffen? (Im
Investitionsgiiterbereich: Welches Budget wurde dafiir eingestellt?) Gegebenenfalls: Bis wann soll die Grund-
satzentscheidung getroffen werden? Von wem?
2. Welche alternativen Lésungen werden beim Kunden diskutiert? Hat lhr Vorschlag rein fachlich eine Chance?
3. Kann er sich Sie als kiinftigen Lieferanten und Partner grundsatzlich vorstellen?

Potenziale priifen:

1. Aktueller Bedarf: Um welches Auftragsvolumen geht es im Moment konkret?

2. Kunftiger Bedarf: Welchen Wiederholungsbedarf gibt es dafir in Zukunft?

3. Weiterer Bedarf/ Cross-Selling: Mit welchen anderen Lésungen sind oder konnten Sie bei diesem Kunden
Lieferant werden? Konkrete Potenziale und Mitbewerberverhaltnisse? Akquise-Termine

4. Potenziale fur diese Lésung bei anderen Kunden: Konkret welche Kunden kommen fiir diese Lsung noch in
Frage? Konkrete Potenziale? Referenz-/Weiterempfehlungsbereitschaft des Kunden?

Entscheidungssituation prifen:

1. Buying-Center-Analyse: Wer entscheidet? Wer nimmt auf die Entscheidung direkt oder indirekt Einfluss?
2. Entscheidungskriterien: Welche individuellen Interessen haben die Mitglieder des Buying-Centers? Welches
sind, neben attraktiven Konditionen, technische, organisatorische, wirtschaftliche und zwischenmenschliche

Entscheidungskriterien?

3. Entscheidungsprozess und -Zeitpunkt: Wann wird beim Kunden die Entscheidung getroffen? Wie lauft die
Entscheidungsfindung beim Kunden ab?



bedingungen zum Opfer falen.
Schliefdlich haben die Verkéufer
lange daran gearbeitet, dem Noch-
nicht-Kunden glaubhaft zu ma
chen, dass man fur seine Aufgabe
der richtige Partner ist. Dies sollte
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» Der Kunde findet sich mit seiner
Aufgabenstellung wieder und kann
sicher sein, dass sein Bedarf rich-
tig verstanden wurde.

» Weitere Entscheider im Betrieb

* Der Kunde will den Verkaufer abwimmeln.
« Der Kunde ist grundsatzlich interessiert, hat im Moment aber keinen
aktuellen Bedarf, benétigt jedoch eine Produkt- und Preisinformati-

on, falls dieser Bedarfsfall eintritt.
Er will das Angebot mit den Konditionen seines bisherigen Lieferan-

3

ten vergleichen, um diesen dann besser driicken zu kénnen.

3

Er hat einen aktuellen Bedarfsfall und bendtigt das Angebot eines

weiteren Lieferanten, um seiner Geschéftsleitung zu beweisen, dass

er gut recherchiert hat.

3

Der Kunde hat einen aktuellen Bedarf, den er immer wieder bei |h-
nen deckt (Wiederholungsbedarf).

Fir seine Einkaufsunterlagen be-

ndtigt er ein schriftliches Angebot - wie immer.

3

Der Kunde hat einen aktuellen Bedarf und ist an lhrer Lésung interes-

siert. Er braucht Schwarz auf Weil3 ein Angebot, um sich entscheiden
bzw. es anderen zur Entscheidung vorlegen zu kénnen.

sich im Angebot widerspiegeln.

Doch wie kann ein solch kun-
den- und verkaufsorientiertes An-
gebot konzipiert sein? Wirde der
Verkaufer sich mit dem Kunden
personlich treffen, um ihm das An-
gebot zu unterbreiten, wirde er
sich bei ihm zuné&chst fir den Ter-
min bedanken. Dann wirde er
nochmals den ermittelten Bedarf
zusammenfassen, um dem Kun-
den daraufhin den L&sungsvor-
schlag zu unterbreiten. Danach
wirde er ihm die Vortelle des An-
gebots aufzeigen, um schliefdlich
mit ihm zu vereinbaren, wie die
néchsten Schritte aussehen.

Nach diesem Schema kdnnen
auch schriftliche Angebote aufge-
baut werden. Damit schlagen Se
viele Fliegen mit einer Klappe:

* Ihr Angebotsstil hebt sich vom
Einheitsbrel der Wettbewerber ab.

Argumenten besser verstehen und
werden ebenfals zum Kauf moti-
viert.

Beim Ubermitteln lhres Ange-
bots sollten Se nicht im Strom der
Mitbewerber schwimmen, dieihre
Angebote fagt nur noch faxen oder
mailen. Meist wird beim Kunden
nicht sofort entschieden. Also kén-
nen Se das Angebot auch per Post
schicken. Und wenn der Kunde es
elig hat? Dann senden Seihm das
Angebot zur Info vorab per Fax, be-
vor Se es in einen Briefumschlag
stecken. Oder mailen Se ihm das
Angebot, bevor Se es eintiiten, as
pdf-Datei. Dann kénnen Sees, so-
fern Ihr Kunde Uber einen Farb-
drucker verflgt, auch farblich an-
sprechend gestalten.

Die Angebotsverfolgung ist der
letzte Schritt, um ale Verkaufs
chancen eines Angebotes konse-

guent zu nutzen. , Dranbleiben”
heif3t hier die Devise, denn Kun-
den wollen umworben sein - gera-
de wenn es um hochpreisige Pro-
blemldsungen geht. Ein professio-
neller Verkaufer bringt schon im
Angebotsschreiben sein Interesse

| am Auftrag deutlich zum Aus
- druck; zum Beispid, indem er sai-

nen Anruf ankiindigt. Er fasst dann
innerhalb von zwei bis finf Tagen
oder zum vereinbarten Termin
konsequent nach und beweist da-
mit dem Kunden das erste Md,
dass er ein zuverléssiger und gut
organisierter Partner ist.

Wenn er anruft, fragt er nicht, ob
das Angebot angekommen ist und
bereits etwas entschieden ist. Sai-
ne wichtigste Frage ist nun, ob die
Losung den Vorstellungen des
Kunden entspricht. Wird ihm dies
bestétigt, fragt er ganz selbstver-
sténdlich, ob er den Auftrag bu-
chen und die Abwicklung in Gang
setzen kann. Manche Einkéufer ha-
ben viele Anfragen laufen. Se sind
froh, wenn sie den einen oder an-
deren Bedarfsfall vom Tisch be-
kommen. Also fragen sie den ers-
ten Anrufer nur noch nach ,, letzten
Konditionen", und oft gentigen
dann ,harmlose Bonbons', um
den Auftrag an Land zu ziehen.
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Peter Schreiber ist Inhaber des
Trainings- und Beratungsunter-
nehmens Peter Schreiber & Part-
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training.de

www.schreiber-training.de



