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VORWORT

N\

In vielen Branchen wird mit Angebotsschreiben gearbeitet.
In Threr vermutlich auch, denn sonst wiirden Sie dieses
Buch wahrscheinlich nicht lesen. Professionelle Angebote
bzw. Offerten schreiben ist dennoch eine in weiten Bereichen
der Wirtschaft stark unterschdtze Angelegenheit. Verkaufer
achten zwar auf den Inhalt des Angebotes, vor allem auch auf
den Preis, sind sich aber der Bedeutung des Angebotes selbst
— seiner Form, dem Layout, den Formulierungen etc. — meist
nicht bewusst.

Ihre Angebote sind stumme Verkéufer (wobei sie gar nicht
immer stumm sein miissen ... dazu aber gegen Ende des Bu-
ches noch ein paar sehr spannende Ideen). Sie kommunizieren
mit dem Kunden. Dabei haben Ihre Angebote — wenn sie gut
gemacht sind — mehr und ldngeren Kundenkontakt als Sie als
Verkéufer.

In vielen Féllen ist das schriftliche Angebot der einzige
Kontakt. Es gibt viele Branchen, in denen es iiblich ist, erst
einmal ein schriftliches Angebot zu verlangen und — wenn
dieses interessant ist — erst dann ein personliches Gesprach
mit dem Verkdufer zuzulassen. Bei Ausschreibungen etwa —
einer geschéftlichen Sonderform — ist das oft so. Umso
wichtiger ist es in diesen Fillen, dass IThr Angebot einen
exzellenten Verkaufsjob erledigt.



Angebote schreiben, die verkaufen

Ich habe in meiner Berufslaufbahn wahrscheinlich ein paar
Tausend Angebote selbst geschrieben. Kleine, bei denen es
um ein paar Hundert Euro ging und sehr grof3e im Bereich von
einigen Hunderttausend Euro. Ein paar waren — wéhrend
meiner Zeit in der IT-Branche — auch im Millionenbereich
dabei.

Zu Beginn meiner Laufbahn war mir die Bedeutung des
schriftlichen Angebotes auch nicht wirklich bewusst. Ich hatte
keine Idee davon, wie vielfdltig und tiefgehend das Thema
»Angebote schreiben® ist.

Heute arbeite ich mit kleinen und sehr grolen Unternechmen
und unterstiitze sie dabei, ihre Performance im Verkauf zu
verbessern. Der Inhalt dieses Buches — das professionelle
Arbeiten mit Angeboten — ist ein wichtiger Hebel fiir die
Verkaufsergebnisse vieler Unternehmen.

Dabei ist es gar nicht so schwierig, deutlich mehr aus Ihren
Angeboten herauszuholen. Es ist weder sonderlich
zeitaufwendig, noch bringt es wesentlich hohere Kosten mit
sich. Um Thre Angebote zu besseren Verkdufern zu machen,
braucht es nur die richtigen Strategien (die Sie in diesem Buch
finden), vielleicht einen Schuss Kreativitit und die
konsequente Umsetzung und Anwendung der Tipps, die Sie
hier lesen.

Diese Strategien sind perfekt auf schriftliche Angebote in
Brief- oder E-Mailform abgestimmt. Sie werden aber feststel-
len, dass sich das meiste auch fiir Angebotsprisentationen, die
Sie vielleicht sogar vor mehreren anwesenden Kunden
durchfiihren, einsetzen lésst.
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Vieles ist auch im Rahmen von Onlineangeboten, auf
Verkaufsseiten oder in Onlineshops umsetzbar.

Wie auch immer Sie anbieten, Sie werden in diesem Buch
sehr viel Niitzliches und einfach Umsetzbares finden, das
Ihnen dabei hilft Ihre Angebote zu besseren Verkdufern zu
machen und die Abschlussquote so zu erhdhen. Ich wiinsche
Ihnen viel Erfolg dabei.

oo,
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BEVOR WIR BEGINNEN

N\

evor wir in das Thema dieses Buches einsteigen, noch
ein Hinweis. Es gibt eine eigens fiir dieses Buch erstellte

Ressourcenseite unter www.romankmenta.com/bap-angebote/.

Dort finden Sie:

eine umfassende Checkliste zur Erstellung Ihrer
Angebote zum kostenlosen Download,

Links zu vertiefenden Blogbeitrdgen und Podcasts,
erginzende Biicher und andere Produkte,

Tools und Dienstleister, die Sie bei der
Angebotserstellung unterstiitzen,

hilfreiche Beispiele fiir Ihre Angebote.

Schauen Sie am besten jetzt gleich vorbei, holen Sie sich Thre
Checkliste und verschaffen Sie sich einen Uberblick.

10



ZIELE FUR SCHRIFTLICHE ANGEBOTE

N\

Wenn Sie sich nun eingehender damit beschéftigen, Thre
Angebote zu optimieren und zu besseren Verkdufern
zu machen ... was wollen Sie denn damit erreichen? Mehr
Umsatz, klar. Eine hohere Abschlussquote, natiirlich. Doch
das sind generelle Verkaufsziele, die nicht nur mit dem
Angebot selbst zu tun haben, sondern von vielen anderen
Faktoren abhédngen:

e den Inhalten der Angebote — den Produkten und
Preisen,

e den Verkédufern und ihren Féhigkeiten,
e Jhrem Marketing und Threr Werbung,

e dem Image Ihres Unternehmens
und sehr vielem mehr.

Daher wiirde ich empfehlen, fiir Inre Angebote Ziele ins Auge
zu fassen, die ndher mit dem Angebot direkt verbunden sind
und von diesem unmittelbarer beeinflusst werden. Die Ziele,
die mit den Strategien in diesem Buch perfekt verfolgt
werden, sind:

e hre Kunden sollen sich von Threm Angebot
personlich angesprochen fiihlen.

11
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Ihr Angebot soll Kunden neugierig machen, sodass
sie es liberhaupt 6ffnen — als E-Mail oder auch als
Briefpost.

Ihre Kunden sollen Ihr Angebot so lange wie moglich
behalten (und nicht etwa rasch entsorgen).

Ihr Angebot soll sich von den Angeboten des
Mitbewerbs positiv abheben und auffallen.

Ihr Angebot soll das, was Sie anbieten, aufwerten.

Ihr Angebot soll so verstindlich sein, dass es auch
von denen verstanden wird, die es ggfs. von Threm
Ansprechpartner weitergeleitet bekommen.

Ihr Angebot soll dem Kunden kommunizieren, dass
Sie ein sehr professioneller Anbieter sind.

Ihr Angebot soll positiv auffallen und sich von denen
der anderen Anbieter deutlich abheben.

Ihre Kunden sollen Ihr Angebot zur Génze lesen und
das — idealerweise — mehrmals.

Und ja, auch, wenn es nicht das ganz unmittelbare Ziel des

Angebotes ist, sollen und werden die Strategien und Tipps in
diesem Buch sehr viel dazu beitragen, dass

Thre Abschlussquoten steigen,
Ihre Angebote 6fter angenommen werden,
Ihr Umsatz wichst und

Sie hohere Preise durchsetzen und mehr Ertrag
erzielen.

12
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Sind das Ziele, die interessant fiir Sie und Ihr Geschéft sind?
Dann lassen Sie uns gleich mit der Umsetzung beginnen,
indem wir uns mit dem Wert Thres Angebotes beschéftigen
und damit, wie Sie diesen erh6hen konnen.

13



WERT AUFBAUEN, ABER WIE?

N\

Wie viel ist etwas wert? Das ist eine Frage, die sich nicht
allgemein giiltig beantworten lésst. Der Wert entsteht
im Kopf des Kunden und das ist eine sehr individuelle,
subjektive Angelegenheit.

Manche Menschen verschulden sich hoch fiir den neuesten
Grofbildfernseher, andere haben nicht einmal ein
Fernsehgerdt zu Hause. Manche Unternehmen residieren in
luxuridsen Biiros an noblen Adressen, andere arbeiten vom
Container aus. Dabei geht es nicht unbedingt um das Sich-
leisten-konnen. Oft sind die Unternehmen, die in Containern
arbeiten, sogar die profitableren.

Vielmehr geht es darum, wofiir bzw. unter welchen
Umsténden jemand bereit ist, (mehr) Geld auszugeben. Und
genau das wird durch den Wert bestimmt, der einem
bestimmten Produkt bzw. einer Leistung beigemessen wird.

Ihre Kunden vergleichen den Preis, den Sie verlangen immer
— bewusst oder oft auch unbewusst — mit dem Wert, den Sie
bieten. Oft werden auch der Preis und der Wert Ihres
Angebotes mit denen der Angebote von Mitbewerbern
verglichen. Und die einfache Regel lautet: Wenn der Wert
héher ist als der Preis, dann kauft der Kunde. Wenn nicht,
dann nicht. Genau das kénnen Sie auf zwei Arten erreichen:
Indem Sie entweder den Preis senken und so den Wert hoher
erscheinen lassen oder indem Sie den Wert steigern.

14
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Der erste Weg — den Preis zu senken — ist einer, den meist nur
sehr grofie und kostenmifBig sehr schlanke Unternehmen
profitable beschreiten konnen. Fiir die meisten meiner
Kunden ist das definitiv nicht die Strategie der Wahl. Den
meisten meiner Leser wiirde ich sie vermutlich auch nicht
empfehlen.

Der zweite Weg — den Wert zu steigern — hingegen ist etwas,
was die allermeisten Unternehmen — von Konzernen bis zu
Selbststandigen, die alleine arbeiten — machen kdnnen. Dafiir
braucht es mehr Ideen und oft auch mehr Zeit. Preise senken
geht einfacher und schneller. Allerdings ist es wesentlich
nachhaltiger und profitabler daran zu arbeiten, den Wert in
den Augen Ihrer Kunden zu erh6hen.

Und dieser Wert ist unter anderem durch Sie als Verkaufer
und durch Thre Angebote steigerbar. Im Grunde geht bei allen
hier angefiihrten Strategien genau darum: Wie kénnen Sie den
Wert Ihres Angebotes steigern?

15



WIE SIE DIESES BUCH VERWENDEN

N\

ie folgenden Strategien, die uns fiir den Rest des Buches

beschéftigen werden, sind meist einzeln einsetzbar. Das
bedeutet, Sie konnen sich jene herausgreifen, die IThnen
besonders gut gefallen und von denen Sie meinen, dass sie fiir
Ihre Art von Geschift bzw. Kunden perfekt einsetzbar sind.
Idealerweise kombinieren Sie die Strategien so, dass Sie deren
Wirkung maximieren.

Ich habe die Strategien zu einigen Themenbereichen
zusammengefasst, um es Ihnen leichter zu machen, diese
zuzuordnen und damit zu arbeiten. Wie immer bei solchen
Themenbereichen werden diese nicht iiberschneidungsfrei
sein. Eine Strategie aus Themenbereich A konnte auch gut in
Bereich B oder C passen. Das ist allerdings nicht wirklich
wichtig. Ausschlaggebend ist vielmehr, dass Sie Strategien
fiir Thre Angebote anwenden konnen.

Bereiche und Ansatzpunkte zur Wertsteigerung

Die Themenbereiche, die viel Potenzial bieten, um den Wert
Ihres Angebotes in den Augen der Kunden zu erhéhen und die
wir im weiteren Verlauf des Buches beleuchten, sind:

e der Kundennutzen,
e die Angebotsprisentation,

e der Aufbau des Angebotes,

16
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e die Darstellung des Angebotes,

e die verwendeten Worte und Texte,

e das Pricing und die Preispsychologie,
e die Verpackung Ihres Angebotes,

e Auffallen und Sonderformen von Angeboten.

Ich habe mich auch bemiiht, die einzelnen Punkte kurz zu
halten. Natiirlich gidbe es zu manchen sehr viel mehr zu sagen.
Mir schien es allerdings wichtiger, dass meine Leser die
Strategien rasch erfassen und einfach umsetzen konnen.
Wenn Sie dariiber hinaus an tiefergehenden Informationen
interessiert sind, dann finden Sie auf der Ressourcenseite
(www.romankmenta.com/bap-angebote/) zu diesem Buch
Blogbeitrage, Podcasts und Biicher, auf die ich im Text an

passenden Stellen verweise. Ich ersuche Sie, mir diese
,Eigenwerbung®, die durchaus auch zu Threm Vorteil ist,
nachzusehen.

17



DER KUNDENNUTZEN ALS BASIS

N\

Die Basis fiir alle Uberlegungen in Richtung Wertsteige-
rung ist der Kundennutzen bzw. sind die dem
Kundennutzen zugrundeliegenden Kaufmotive. Kaufmotive
fuBen in menschlichen Bediirfnissen. Wenn wir die
grundlegenden Bediirfnisse (Essen, Luft etc.) einmal aufler
Acht lassen, dann gibt es eine Reihe von Bediirfnissen bzw.
Kaufmotiven, die die Kaufentscheidungen Ihrer Kunden
steuern.

Mogliche Kaufmotive (aber nicht alle) sind etwa:
e Prestige und Anerkennung
e Verbindung mit anderen / Liebe
e  Wachstum und Fortschritt
e Kosten sparen
e Gewinn erzielen
e Sicherheit und Kontrolle
e Freiheit
e Macht
e Abwechslung
o Einfachheit und Problemfreiheit

e  Gesundheit

18
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e (Genuss

e Anderen helfen und einen Beitrag zum Ganzen
leisten.

Mehr zum Thema Kundenbediirfnisse und Kaufmotive finden
Sie im Beitrag ,,14 Kundenbediirfnisse, mit denen Ihr
Geschift abhebt™ im Ressourcenbereich — www.romank
menta.com/bap-angebote/ — zu diesem Buch.

Um den individuellen Wert Thres Angebotes im Kopf des
Kunden zu erhéhen, gilt es nun, die passenden Kaufmotive
bzw. das entscheidende Kaufmotiv des Kunden anzuspre-
chen. Nur dann wirkt das, was Sie tun, auch werterhéhend.

Einfach gesagt: Wenn ein Kunde zum Beispiel ein sehr hohes
Sicherheitsbediirfnis hat, dann fillt die Betonung der
Tatsache, dass ein Fahrzeugtyp noch nie in einen tédlichen
Unfall verwickelt war, auf fruchtbaren Boden. Ist dem
Kunden allerdings besonders wichtig, moglichst giinstig zu
fahren und Kosten zu sparen, ist dieses Argument weniger
schlagkréftig.

Das bedeutet, dass Sie die individuellen Bediirfnisse IThrer
Kunden moglichst genau kennen sollten, um dann Thr Ange-
bot (und auch jede andere Form der Kundenkommunikation)
bestmoglich darauf abzustimmen.

Das fiihrt uns zu den ersten Strategien, die sich genau mit
diesem Thema beschéftigen.

19
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Angebotsstrategie #1 —
Kundenbediirfnisse herausfinden

Ohne die Bediirfnisse Threr Kunden (als Zielgruppe) oder
auch Thres Kunden (als Einzelperson) zu kennen, kénnen Sie
diese natiirlich nicht ansprechen. Daher gilt es, diese im ersten
Schritt zu erfahren.

Welche Bediirfnisse Thr Kunde hat, erfahren Sie vor allem,
indem Sie eine saubere Bedarfsanalyse im Kundengesprach
durchfithren. Diese ist das Fundament fiir erfolgreiches
Verkaufen. Unter anderem eignet sich die folgende Frage. Ein
paar Beispiele dazu in verschiedenen Varianten:

o Was ist Ihnen besonders wichtig, wenn Sie an lhren
Urlaub denken ...

o Wenn es um die Ausbildung Ihrer Fiihrungskrdfte
geht, worauf legen Sie besonders wert? “

o Was sind die fiir Sie entscheidenden Faktoren, wenn
es um die Zusammenarbeit mit einem externen
Dienstleister geht? “

So oder so dhnlich konnen Sie die Frage nach den Bediirfnis-
sen und Kaufmotiven des Kunden formulieren. Je nachdem,
wie zufriedenstellend die Antworten sind, empfiehlt es sich in
vielen Fillen, auch noch (mehrmals) nachzufragen:

e  Undwas noch?“

Oder auch noch tiefer zu bohren mit Fragen wie:

o . Unddarfich fragen, wieso das fiir Sie so besonders
wichtig ist?
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