Karriere

Verkaufsstrategien

Angebote sind schriftliche
Verkaufsgesprache

Viele Angebote gleichen technischen Datenblattern. Sie werben weder fir den
Anbieter und seine Leistungen, noch verdeutlichen sie dem Kunden, welchen
Nutzen er von seinem Kauf hat. Entsprechend viele Angebote fiihren nicht zum
Verkaufserfolg.

Von Peter Schreiber*

e der Lektire der Ange-

botsschreiben vieler Un-

ternehmen gewinnt man
den Eindruck: Se mdchten
keine neuen Kunden und Auf-
trége gewinnen. Meist sind die
Schreiben von Standardflos-
keln wie «Fur Ihre geschétzte
Anfrage bedanken wir uns ..»
geprégt. Ausserdem sind de
gespickt mit fur die Empfan-
ger unverstandlichen Artikel-
nummern und Produktbe-
zeichnungen.

Eine Ursache hierfur ist: Invie-
len Unternehmen sind irgend-
welche Sachbearbeiter, die -
salopp formuliert - noch nie
einen Kunden gesehen haben,
fur das Ergtellen der Angebote
zustandig. Entsprechend nach
SchemaF verfasst sind ihre An-
gebote. Deshalb der Hinwels:
Die Verantwortung fir das
Veafassen und Nachfassen der
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Angebote sollte beim Vertrieb
liegen. Eine weitere Ursache.
Haufig haben die Verkéufer im
Vorfdd nicht ausreichend ana-
lysiert:

» Was ig dem Kunden wich-
tig?

» Was kdnnten fir ihn Kauf-
argumente sain?

* Wiewseit ig die Kaufent-
scheidung bei ihm fortge-
schritten?

* Wer ist in die Kaufentschei-
dung involviert?

Folglich fehlen ihnen auch die
nétigen Infos, um dem Kun-
den en massgeschneidertes
Angebot zu unterbreiten. Die
Folge Alle Anfrager erhalten
densdlben  «Sehr-geehrte-Da-
men-und-Herren-Vielen-
Dank-fur-lhre-Anfrage»-Brief.
Und: Ihre Angebote gehen im
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schwarzweissen  Einheitsbrei
der Konkurrenz-Angebote un-
ter.

Hinter den lieb- und phanta-
selos gestalteten Angeboten
steckt oft die Annahme: Den
Kunden interessiert letztlich
nur der Preis. Dass seine Kauf-
entscheidung auch von fachli-
chen und emotionalen Fakto-
ren beeinflusst wird, vergessen
viele Unternehmen.

Angebote sind keine
technischen Datenblatter

Viden Vekaufern ig ausser-
dem nicht ausreichend be-
wusst, dass Angebote keine ju-
risischen Dokumente oder
technischen Datenbléatter sind.
Se sind vidmehr schriftlich
gefihrte  Verkaufsgespréche.
Insbesondere ihre Angebots-
anschreiben kénnen Unter-
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o
nehmen dazu nutzen, ihren
Kunden nochmals bildhaft vor
Augen flhren, warum se sch
fur ihr Angebot entscheiden
sollten. Keneddls darf der
verkauferische Aspekt juristi-
schen Notwendigkeiten wie
dem Veawes auf die Geschéfts-
bedingungen zum Opfer fa-
len. Schliesdich haben die Ver-
kéufer lange daran gearbeitet,
dem Noch-nicht-Kunden
glaubhaft zu machen, dass man
fur seine Aufgabe der richtige
Partner ist. Dies sollte sich im
Angebot widerspiegeln.

Doch wie kann ein solch kiin-
den- und verkaufsorientiertes
Angebot  konzipiert  s@in?
Wirde der Verkaufer sich mit
dem Kunden personlich tref-
fen, um ihm das Angebot zu
unterbreiten, wirde er Sch bel
ihm zunéchst fir den Termin
bedanken. Dann wiurde er
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nochmals den ermittelten Be-
darf zusammenfassen, um dem
Kunden daraufhin den LO&-
sungsvorschlag zu unterbrei-
ten. Danach wirde er ihm die
Vorteile des Angebots aufzei-
gen, um schliesdich mitihm zu
vereinbaren, wie die néchsten
Schritte aussehen.

Nach diesem Schema kénnen
auch schriftliche Angebote auf-
gebaut werden. Damit schla
gen Se vide Hiegen mit einer
Klappe:

o |hr Angebotsstil hebt sich
vom Einheitsbrel der Wettbe-
werber ab.

* Dea Kunde findet sch mit
seiner Aufgabengtdlung wie-
der und kann sicher sein, dass
sein Bedaf richtig verstanden
wurde.

» Weitere Entscheider im Un-
ternehmen konnen das Ange-
bot mit seinen Argumenten
besser verstehen und werden
ebenfals zum Kauf motiviert.

Bem Ubermitteln lhres Ange-
bots sollten Se nicht im Strom
der Mitbewerber schwimmen,
die ihre Angebote den Kunden
fest nur noch faxen oder mai-
len. Megt wird beim Kunden
nicht sofort entschieden. Also
koénnen Se das Angebot auch
per Pogt schicken. Und wenn
der Kunde es €lig hat? Dann
senden Se ihm das Angebot
zur Info vorab per Fax, bevor
Se es in einen Briefumschlag
stecken. Oder mailen Se ihm
das Angebot, bevor Se es ein-
titen, ds pdf-Datei. Dann
kénnen Se es, sofern lhr
Kunde Uber einen Farbdrucker
verfligt, auch farblich anspre-
chend gestalten.

Konsequent und zeitnah
nachfassen

Die Angebotsverfolgung ist der
letzte Schritt, um dle Verkaufs-
chancen eines Angebotes kon-
sequent zu nutzen. «Dranblei-
ben» heisst hier die Devisg,
denn Kunden woallen umwor-
ben sein - gerade wenn es um
hochpreisige Problemldsungen
geht. Ein professioneller Ver-
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kéufer bringt schon im Ange-
botsschreiben sein  Interesse
am Auftrag deutlich zum Aus-
druck; zum Beispie, indem er
seinen Anruf ankindigt. Er
fasst dann innerhalb von zwe
bis flinf Tagen oder zum ver-
einbarten Termin konsequent
nach und bewed damit dem
Kunden das erste Mal, dass er
ein zuverléssiger und gut orga
nisierter Partner i<t

Wenn er anruft, fragt er nicht,
ob das Angebot angekommen

ist und bereits etwas entschie-
den ist. Seine wichtigste Frage
ist nun, ob die Lésung den Vor-
stellungen des Kunden ent-
spricht. Wird ihm dies besté-
tigt, fragt e ganz sebstver-
stndlich, ob er den Auftrag
buchen und die Abwicklung in
Gang szen kann. Manche
Einkaufer haben vide Anfra
gen laufen. Se sind froh, wenn
sSeden einen oder anderen Be-
dafddl vom Tisch bekom-
men. Also fragen Se den ersten

Anrufer nur noch nach «etz-
ten Konditionen», und oft ge-
nigen dann «harmlose Bon-
bons», um den Auftrag an
Land zu ziehen.

*Peter Schreiber ist Inhaber des Trai-
nings und Beratungsunternehmens
PETER SCHREIBER & PARTNER in
lisfeld (Tel. 0049 70 62 96 96 8; E-
Mail: zentrale@schreiber-training.de;
Internet: www.schreiber-training.de)
und Autor des Buchs «Das Beuteraster
- 7 Strategien fur erfolgreiches Ver-
kaufen» (Orell Fisdi Verlag).
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