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impulse

Fokus Take-Aways

Fiihrung & Management * Viele Produkte und Dienstleistungen auf dem Markt sind austauschbar.

Strategie + Aufgrund des Uberangebots an Informationen wird es fiir Kunden immer schwieri-
B> Marketing & Verkauf ger, das fir sie optimale Produkt zu finden.

Finanzen

Schriftliche Angebote sind oft die wichtigste Grundlage fir die Kaufentscheidung.

Viele Angebote bestehen nur aus Artikel- und Bestelllisten und sind deshalb kaum
verstandlich.

Personalwesen

IT, Produktion & Logistik

Karriere

- * Der Preis wird darum oft zum einzigen Entscheidungskriterium.

Wirtschaft & Politik » Ein schriftliches Angebot sollte ansprechend gestaltet, positiv formuliert und allge-
Branchen mein verstandlich sein.

Regionen » Ein gutes Angebot kommuniziert in erster Linie den Nutzen, den der Kunde durch
Verwandte Themen das Produkt oder die Dienstleistung erhéilt.

» Wichtig ist auBerdem die pragnante Darstellung aller enthaltenen Leistungen, nicht
nur der eigentlichen Kernleistung.

+ Angste und Bedenken des Kunden sollten durch entsprechende Gegenargumente
oder Garantien ausgeraumt werden.

» Stimmt das Preis-Leistungs-Verhaltnis des Gesamtpaketes, tritt die absolute H6he
des Preises in den Hintergrund.

Rating (bester Wert: 10)

Gesamt-Rating Umsetzbarkeit Innovationsgrad Stil

9 10 6 9

Um Abstracts, Abonnements oder Firmenlosungen zu erwerben, besuchen Sie bitte unsere Homepage www.getAbstract.com
oder rufen Sie uns an in unserem Blro in der Schweiz (+41 41 367 5151) oder in den USA (+1 954 359 4070). getAbstract bewertet Wissen und publiziert Buchzusammenfassungen
via Internet. Die vollstandige redaktionelle Verantwortung fur alle Komponenten des Abstracts liegt bei getAbstract. Alle Rechte vorbehalten. Ausziige aus dem Buch
mit der Genehmigung des Verlages. Das Urheberrecht am Buch verbleibt beim bisherigen Rechteinhaber. Kein Teil des Abstracts darf ohne schriftliche Genehmigung
der getAbstract AG (Schweiz) in irgendeiner Form reproduziert oder unter Verwendung elektronischer Systeme verarbeitet, vervielfaltigt oder weiterverschickt werden.

Diese Zusammenfassung ist fur den persdnlichen Gebrauch von Hermann Scherer (h.scherer@hermannscherer.de) bestimmt.



»,Mehr und mehr
Mitbewerber bie-
ten vergleichbare
Leistungen.”

,Wir kaufen da,
wo der Nutzen
subjektiv besser
kommuniziert
wird.”
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Relevanz

Das lernen Sie

Nach der Lektiire dieses Abstracts wissen Sie: 1) welche Fehler bei der Erstellung von
schriftlichen Angeboten hiufig gemacht werden, 2) nach welchen Kriterien viele Kunden
entscheiden und 3) wie Sie Angebote so gestalten, dass der Kunde sich fiir Sie entschei-
det.

Empfehlung

Werbung, Flyer, Verkaufstraining, Internetauftritt — die Kundenakquise der meisten
Unternehmen ist inzwischen tipptopp. Doch wenn der Kunde dann das versprochene
Angebot en détail erhilt, wird er vielfach mit kaum verstédndlichen Artikellisten bombar-
diert, die es ihm schwer machen, dem jeweiligen Unternehmen den Zuschlag zu geben.
Dass es auch anders geht, dass man ein schriftliches Angebot perfekt und kundenori-
entiert gestalten kann, zeigt dieses gut lesbare Buch anhand vieler Beispiele. Die Ange-
botserstellung a la Scherer kostet zwar ein bisschen Zeit und Miihe, doch die sind gut
investiert: Je besser ein Angebot den Kundennutzen kommuniziert, desto eher erhilt
das Unternehmen den Zuschlag. Von der Fiille der Vorschlidge in diesem Buch wird
man allerdings beinahe erdriickt. Welche der zahlreichen Ideen fiir das eigene Unterneh-
men passend sind, muss der Leser selbst herausfinden. getdbstract empfiehlt das Buch
allen Marketingfachleuten, die Angebote erstellen: Hier ist sicher fiir jeden der eine oder
andere brauchbare Tipp dabei.

Abstract

Die unterschiitzten Verkaufshelfer: schriftliche Angebote

Heutzutage sind die meisten Produkte und Dienstleistungen weitgehend austauschbar.
Nur wenige Anbieter konnen mit einem einzigartigen Produktnutzen punkten. Umso
wichtiger ist es fiir Sie, den spezifischen Nutzen Thres Produkts oder Ihrer Dienstleistung
deutlich herauszustellen und den Preis so geschickt zu verpacken, dass er nur noch ein
Entscheidungskriterium unter vielen ist. Die Entscheidungsgrundlage fiir viele Kéufer
ist das schriftliche Angebot des Unternehmens. Doch dieser wichtigen Verkaufshilfe
wird oft nur wenig Aufmerksamkeit gewidmet. Haufig werden minimalistisch gestaltete
Briefe und kaum versténdliche Kolonnen von Artikelnummern und technischen Daten
verschickt, die nicht deutlich machen, wodurch sich das Angebot von dem der Mitbewer-
ber unterscheidet und welchen spezifischen Nutzen der Kunde hat, wenn er ausgerechnet
bei diesem Unternehmen kauft. Den Nutzen im Angebot herauszuarbeiten, kostet zwar
Zeit und Miihe. Doch ein gut gestaltetes Angebot hebt sich positiv von denen der Kon-
kurrenz ab und sorgt deshalb dafiir, dass [hr Unternechmen mit gréerer Wahrscheinlich-
keit den Zuschlag erhilt.

Der Preis als Entscheidungskriterium

Fiir beinahe jedes Produkt und jede Dienstleistung gibt es mittlerweile zahlreiche Anbie-
ter, die den Kunden mit Informationen geradezu iiberschiitten. Bei der heute tiblichen
Arbeitsbelastung hat kaum ein Kunde die Zeit, sich ausfiihrlich mit all diesen Zahlen
und Daten zu beschéftigen. Angesichts des Informations- und Angebots-Overkills sind
immer weniger Kunden in der Lage, aus der Masse der verfiigbaren Produkte das fiir
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,Gutes setzt sich
nur durch, wenn
es kommuniziert
wird.”

»Eigenschaften
benennen’ heildt
das Motto in
schriftlichen An-
geboten.”

L,Unter den kom-
munizierten indi-
viduellen Nutzen
muss fur jeden
Leser der richtige
dabei sein.”

LFur Unternehmen
heillt das: Zweifel
aktiv ausrdumen
und Leistungen
explizit darstellen!”
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sie optimale Angebot herauszufiltern. Vielfach konzentriert sich der Entscheider auf
wenige Schliisselinformationen, aus denen er auf die Qualitdt des Produkts schlief3t,
wie beispielsweise Markenname, Giitesiegel (TUV-Plakette, Bio-Siegel), Schnelligkeit,
Sauberkeit etc. Oft sind die Angebote auch beziiglich dieser Kriterien weitgehend aus-
tauschbar. Die Folge: Der Kunde schaut am Ende nur noch auf den Preis und wéihlt
den billigsten Anbieter, und zwar auch dann, wenn das Preis-Leistungs-Verhéltnis eines
anderen Anbieters objektiv das bessere gewesen wire. Den Zuschlag erhélt also nicht
das Unternehmen, das tatsdchlich den gréBten Nutzen bietet, sondern dasjenige, von
dem der Kunde glaubt, dass es —aufgrund des niedrigen Preises bei sonstiger Austausch-
barkeit der Produkte — den grofiten Nutzen bietet. Die Alternative dazu: Es macht derje-
nige Anbieter das Rennen, der den echten oder vermeintlichen Nutzen seiner Produkte
am deutlichsten kommuniziert — und das sollten Sie sein.

Wen Ihr Angebot ansprechen muss

Ein traditionell gestaltetes schriftliches Angebot ist zwar oft vor dem Hintergrund der
vorangegangenen Gespriche verstindlich — schlieBlich haben Sie dem Kunden die Vor-
ziige Threr Leistung ja bereits ausfiithrlich im Verkaufsgesprich erldutert. Doch zwischen
Verkaufsgesprich, Angebot und Kaufentscheid vergeht oft einige Zeit, nach der viele
dieser Informationen nicht mehr beim Kunden présent sind. Auflerdem haben bei vielen
Kaufentscheidungen von Firmen ganz unterschiedliche Personengruppen ein Mitsprache-
recht:

* Der Inhaber: Er sieht nicht nur die 6konomischen Aspekte der Anschaffung, sondern
beurteilt sie auch in groleren Zusammenhéngen wie der strategischen Ausrichtung
oder dem Image des Unternehmens; oft beriicksichtigt er aulerdem seinen personli-
chen Status.

+ Der Anwender: Im Mittelpunkt seiner Uberlegungen stehen die Bedienungsfreund-
lichkeit oder andere Arbeitserleichterungen; nicht selten hat er aber auch Angst vor
Verénderungen.

* Der Berater: Er gibt oft Rahmendaten und Richtlinien vor, die das Produkt zu erfiil-
len hat. Manchmal ist er aufgrund von Provisionsregelungen befangen.

* Der Einkéufer: Er erhélt meist erfolgsabhidngige Provisionen und verhandelt vielfach
nur den Preis, ohne detaillierte Kenntnisse des Produkts und der Anforderungen.

Diese Personen haben folglich sehr unterschiedliche Interessen und sind haufig fachlich
keine Experten fur Ihr Produkt. Selbst wenn Thr Vertrieb also mit Fachleuten im Kun-
denunternehmen kommuniziert, die Ihr Angebot genau verstehen, gilt dies noch lange
nicht fiir alle anderen Personen, die an der Entscheidungsfindung beteiligt sind. Bei der
internen Kommunikation geht bei jeder Stufe der Wissensweitergabe ein Grofiteil der
verfiigbaren Information verloren, da jeder andere Aspekte des Produkts fiir wichtig
hilt. Sie sollten sich deshalb nicht darauf verlassen, dass der Fachmann im Unternechmen
die Sachverhalte intern schon richtig darstellen wird. Vielmehr sollten Sie den Nutzen
Ihres Produkts so kommunizieren, dass Ihr schriftliches Angebot die verschiedenen
Entscheider direkt iberzeugt.

Der erste Eindruck ist entscheidend

Auch wenn letztlich die inneren Werte zéhlen, kommt ein formal professionell gestaltetes
Angebot immer besser an als lieblos zusammengestellte oder gar schlampig wirkende
Unterlagen. Hochwertige Ordner bzw. Mappen, gutes Papier und eine ansprechende
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,Durch die An-
reicherung des
Angebotes mit Er-
lebnissen wird das
Kundeninteresse
gesteigert.”

LSinnvoll ist

die Zerlegung
gréBerer Sum-
men in weniger
beeindruckende
Teilsummen.*

,Statt die Unzu-
langlichkeiten zu
formulieren, muss
der Fokus auf den
Fahigkeiten eines
Unternehmens
liegen.”
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optische Gestaltung im Stil Thres Corporate Design sind deshalb wichtig. Bilder, Gra-
fiken oder Diagramme sowie sparsam eingesetzte Farbeffekte sind Hingucker, die die
Wirkung Thres Angebots erheblich verbessern. Ein individuell verfasster Begleitbrief ist
Pflicht. Er sollte formal den {iblichen Standards fiir Geschéftsbriefe entsprechen.

Die richtige Wortwahl

Niemand wird sich fiir ein Produkt entscheiden, das ,,ganz gute” Ergebnisse liefert,
»irgendwie praktisch® oder ,,wirklich nicht schlecht* ist. Positive Kommunikation, die
Vorziige betont und Negatives abschwicht, ist das Gebot der Stunde. Die passende Wort-
wahl ldsst Thre Leistungen im richtigen Licht erscheinen. Formulieren Sie also positiv:
Es gibt keine ,,Probleme®, sondern nur ,,Herausforderungen®, und die Produktion ist
keinesfalls ,,leider immer noch nicht fertig®, sondern ,,bereits halb fertig®. Vermeiden Sie
Konjunktive: ,,Ich kann* wirkt aktiver und dynamischer als ,,Ich konnte*. Sprechen Sie
den Leser auBBerdem direkt an, also nicht: ,,Man kann so xy verbessern®, sondern: ,,Sie
konnen so Xy verbessern‘.

Wichtig ist natiirlich auch die Verstandlichkeit des Texts. Vermeiden Sie Fachbegriffe,
Fremdworter oder Abkiirzungen. Wo deren Verwendung unausweichlich ist, sollten sie
kurz erklart werden, denn nicht jeder Leser Thres Angebots ist ein Experte. Sinnvoll
sind in vielen Fillen beschreibende Adjektive, die bewirken, dass sich der Leser das Pro-
dukt besser vorstellen kann. Also nicht: ,,Schrank, Fb. we., 1 Stg., re. anschl.”, sondern:
,,Gerdumiger, weiller Kleiderschrank mit Kleiderstange, Tiiranschlag rechts”. Wo mog-
lich, sollten Sie auch mit Emotionen arbeiten, also z.B.: ,,Genief3en Sie dieses exklusive
Angebot bereits ab dem XX, statt: ,,Dieses Angebot gilt ab dem XX,

Den Nutzen fiir den Kunden herausarbeiten

Letztlich kauft Ihr Kunde ein Produkt, weil er sich einen Nutzen davon verspricht. Dieser
Nutzen muss nicht nur in der allgemeinen Werbung, sondern auch im Angebot selbst
kommuniziert werden. Wer allerdings versucht, mit Qualitét, Service und Kompetenz
zu punkten, wird es schwer haben: Diese Begriffe sind inzwischen zu reinen Schlagwor-
ten geworden, die fast jedes Unternehmen verwendet. Sie miissen also konkreter werden
und den spezifischen Nutzen lhres Angebots deutlich herausarbeiten. Also nicht ,,Top-
Service®, sondern ,,Wir liefern innerhalb von 24 Stunden. Unsere Hotline ist rund um
die Uhr fiir Sie besetzt.“ Achten Sie darauf, dass der von IThnen kommunizierte Nutzen
auch einer ist, den Ihr Kunde tatséchlich benétigt. Deshalb miissen die kommunizier-
ten Produktvorteile auch fiir die Leser Ihres Angebots wichtig sein — und zwar fiir alle
Leser, also verschiedene Personen mit unterschiedlichen Interessen. Je individueller die
dargestellten Vorteile auf die Bediirfnisse der jeweiligen Entscheider abgestimmt sind,
desto leichter lassen sie sich von Ihrem Angebot iiberzeugen.

Richtig argumentieren

Selbst bei den allerbesten Offerten hat der Kunde oft noch Bedenken oder Vorbehalte,
die ihm eine Entscheidung fiir das Angebot schwer machen. Dabei kann es sich um unbe-
griindete Vorurteile (,,Makler sind Haie*), Angste ( ,,Das wird doch garantiert am Ende
viel teurer”) oder auch um sachliche Uberlegungen (,,Kann ich das Gerit bei meiner
Auslastung tiberhaupt sinnvoll einsetzen?*) handeln. Diese Einwidnde [hres Kunden soll-
ten Sie bereits bei der Formulierung ihres Angebots beriicksichtigen und so weit wie
moglich entkriften. Untermauern Sie Ihr Angebot mit Statistiken und Kennzahlen, Aus-
sagen von anerkannten Experten oder Organisationen (TUV, Stiftung Warentest etc.)
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,Der Kunde kauft
immer das Pro-
dukt und nicht den
Preis!”

,ES liegt in der
Verantwortung
jedes Anbieters,
seine Produkte so
darzustellen, dass
sie vom Kunden
als glinstig ange-
sehen werden.*

,Die Formulierung
des Angebots
beantwortet meist
die Frage ,Was
wird als Leistung
erbracht?’, nicht
jedoch die ebenso
wichtige Frage
,Wie wird die Leis-
tung erbracht?*
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und mit Referenzen zufriedener Kunden. Auf3erdem helfen Garantien wie z.B. ,,Geld
zuriick bei Nichtgefallen!* ,,Bestpreisgarantie” oder ,,Lebenslange Reparatur®. Auch
hier gilt: Diese Argumente miissen kommuniziert werden, sie verstehen sich keineswegs
von selbst. Manche Angebote (z. B. Augenlasern) sind mit Risiken oder Nachteilen fiir
den Kunden verbunden. Hier darf man nicht liigen oder gar echte Risiken verschweigen.
Allerdings sollten solche Nachteile angemessen gewichtet werden und die positiven Leis-
tungen Thres Unternehmens sollten im Vordergrund stehen.

Angebotspaket richtig schniiren

Vielleicht kennen Sie die Situation: Steht man ohne Schliissel vor der geschlossenen
Haustiir, ist man bereit, fast jeden Preis zu zahlen, um wieder in die Wohnung zu gelan-
gen. War der Schliisseldienst dann da und hat innerhalb von Sekunden die Tiir geoff-
net, drgert man sich hollisch tiber die hohen Kosten. Fiir Thr Angebot bedeutet dies:
Beschrinken Sie lhre Darstellung nicht nur auf die eigentliche Endleistung, sondern
stellen Sie das gesamte Angebotsspektrum von den Vorarbeiten bis zur Nachbetreuung
dar. Verbinden Sie Ihr Angebot mit besonderen Erlebnissen, wie etwa einem luxuridsen
Ambiente. Oder versuchen Sie, moglichst sinnvolle Zusatzleistungen in Ihr Angebot zu
integrieren, wie es etwa ein Ofenbauer machte, der seinen Kunden kostenlos Holz auf
Lebenszeit offerierte, oder ein Heizollieferant, der gleichzeitig eine Tankreinigung anbot.
Vielfach helfen auch kleine Aufmerksamkeiten. Legen Sie [hren Angeboten Werbege-
schenke oder andere Dinge bei, die einen klaren Bezug zum eigentlichen Angebot haben,
also etwa Warenmuster oder CDs mit Seminarmitschnitten. All das soll dazu beitragen,
dass der Kunde nicht nur kurzfristig, sondern dauerhaft Freude an seinem Kauf hat.

Den Preis verstecken

Hat der Kunde den Eindruck, einen echten Nutzen und — im Vergleich zu den Leistun-
gen der Konkurrenz — einen tatsdchlichen Mehrwert zu erhalten, ist er meist auch bereit,
nicht das billigste Produkt zu kaufen, sondern das mit dem besten Preis-Leistungs-Ver-
héltnis. Thr Angebot sollte deshalb alle Leistungen Ihres Unternehmens deutlich heraus-
stellen, auch solche, die der Kunde nicht direkt wahrnimmt, wie etwa die Vorbereitung
eines Seminars. Diese Leistungen sind dem Kunden ndmlich hiufig nicht sofort prasent.
Kommunizieren Sie auch alle anderen fiir die Preisbewertung wichtigen Aspekte, also
z.B. Zusatzkosten und Serviceleistungen, die wéhrend der Lebensdauer des Produkts
anfallen.

Zerlegen Sie grofle Zahlen so weit wie moglich in kleinere Teilbetrdge. Wenn Sie meh-
rere Angebote in verschiedenen Preisklassen abgeben, sorgen Sie dafiir, dass das fiir Sie
lukrativste Angebot in der mittleren Kategorie liegt. Viele Kunden wollen ndmlich nicht
das allerbilligste Produkt, sind aber auch nicht bereit, Geld fiir tiberfliissigen Luxus aus-
zugeben. Selbst als extrem geizig geltende Kunden sind vielfach bereit, mehr zu zahlen,
wenn das Gesamtpaket stimmt und sie das Gefiihl haben, fiir ihr Geld die bestmogliche
Leistung am Markt zu erhalten.

Uber den Autor

Hermann Scherer ist Berater, Trainer und Coach fiir die Themen Verkauf, Marketing
und Unternehmenserfolg. Scherer hat aulerdem Lehrauftrige an mehreren Hochschu-
len und ist erfolgreicher Buchautor, u.a. von Ganz einfach verkaufen und Wie man Bill
Clinton nach Deutschland holt.
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