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Das Handbuch der Angebotsschreibung im B2B


Ihr Nutzen


• weniger Aufwand


• mehr Abschlüsse


• mehr Rendite


[image: ]






Vorwort


Sehr geehrte Leserin, sehr geehrter Leser, Sie haben eine gute Entscheidung getroffen. Ich bedanke mich für den Kauf dieses Buches. Es soll Ihnen mit frischen Ideen eine neue Perspektive zum Thema Angebotsschreibung im B2B (Business-to-Business) bieten. Eine praxisorientierte, auf den Punkt geschriebene, übersichtliche Schritt-für-Schritt-Anleitung und frei von langem Theorie-Blablabla zu nebensächlichen Themen.


Mich prägen mehr als 30 Jahre Verkauf, davon 25 Jahre mit Führungsverantwortung, in einem anspruchsvollen Geschäftsumfeld erklärungsbedürftiger Produkte und Dienstleistungen der IT-Industrie. Den Mittelstand kenne ich genauso wie die Welt der Konzerne und weiß um die Unterschiede bzw. die Gemeinsamkeiten.


Als Sparringspartner helfe ich seit 2006 mittelständischen Unternehmen mehr zu verkaufen und zu verdienen.


Für mich ist der Verkauf der Herzmuskel eines Unternehmens. Hier zeigt sich die Leistungsfähigkeit der gesamten Organisation, in Form von attraktiven Produkten und Dienstleistungen, schneller und bequemer Geschäftsabwicklung bei Einhaltung des Leistungs-versprechens und vielem mehr. Bekanntlich lebt ein Unternehmen nicht von dem, was es produziert, sondern von dem, was es verkauft. Und verkaufen ist eine der interessantesten und anspruchsvollsten Aufgaben.


Während meiner Zeit als Verkäufer und Vertriebsleiter habe ich mich intensiv damit beschäftigt, die knappe aktive Verkaufszeit möglichst in die Kunden und Projekte zu stecken, die unseren Zielkunden und Wunschprojekten nahekamen und erfolgversprechend waren.


Als Sparringspartner treffe ich immer wieder auf folgende Situationen:


• Die potenziellen Kunden meiner Klienten wissen oft nicht genau, was sie wollen.


• Der Aufwand für Angebote ist zum Teil sehr oder zu hoch,


• die Erfolgsquote dagegen zu gering.


• Wertvolle Verkaufszeit wird in sinnlosen Verkaufsgesprächen verschwendet.


• Und der größte Irrtum ist die Annahme „viele Angebote = viele Aufträge“.


Hier von meinen Klienten einige Zitate:


• „Unser Angebotswesen ist eine Großbaustelle.“


• „Dringender Handlungsbedarf. Unsere Angebote sind nicht zeitgemäß, nicht kundenspezifisch ausgearbeitet, unübersichtlich, oberflächlich, Nutzen nicht klar herausgearbeitet … kaum verkaufswirksam.“


• „Wir brauchen mehr Kreativität im Angebot, um unsere Wertigkeit zu transportieren.“


• „Wir haben viel Potenzial, um unsere Angebotsqualität entscheidend um mindestens 10 Punkte zu verbessern.“


Wie ist es bei Ihnen?


Wie zufrieden sind Sie mit dem Zeitaufwand für Ihre Angebote, gemessen an den Aufträgen?


• Für wieviel Prozent Ihres Auftragseingangsvolumens müssen Sie Angebote schreiben?


• Was würde es für Sie bedeuten, wenn Sie bzw. Ihre Verkäufer weniger Angebote erstellen und trotzdem mehr verkaufen?


• Wie ginge es Ihnen, wenn sich Ihre Erfolgsquote um 30 % verbessert?


Auf den folgenden Seiten habe ich meine wichtigsten Erfahrungen und aktuellen Erkenntnisse zum Thema Angebote in elf Kapiteln prägnant und anschaulich zusammengefasst. Es ist der Bauplan für eine verkaufswirksame Angebotsschreibung, damit Sie


• mehr Umsatz und mehr Gewinn machen.


• Ihre Produktivität steigern, indem Sie weniger Angebote schreiben und trotzdem mehr verkaufen.


• mit der richtigen Angebotsstrategie wirtschaftlicher und wirkungsvoller arbeiten.


• mit verkaufswirksameren Angeboten punkten.


Die praxisgerechten Leitfäden, Checklisten, Beispiele und Mustervorlagen entstammen zwar dem Projektgeschäft im B2B, sie können jedoch auch für andere Geschäftsfelder adaptiert werden. Auf jeden Fall sollen sie Ihnen, verehrte Leserinnen und Leser, Anregungen geben und Hilfe zur Steigerung Ihres Erfolgs sein.


Ich wünsche Ihnen eine inspirierende Lektüre.


Ihr


Manfred Sieg
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1. Die Positionierung des Angebots im Kaufprozess


Angebote haben online wie offline im Kauf-/Verkaufsprozess eine Schlüsselfunktion - als mehr oder weniger rechtsverbindliches Verkaufsdokument und/oder ‚stummer Verkäufer‘. Im geschäftlichen Kontext unterscheiden wir zwei Formen des Angebotes:


• Das Angebot als Antwort auf eine Aufgabenstellung


• Das Angebot als Werbebrief


1.1. Das Angebot als Antwort auf eine Aufgabenstellung


Verkaufen ist ein systematischer Prozess. Nur leider wird der Prozessgedanke selten konsequent gelebt. Verkäufer sind häufig schon froh, wenn sie in schwieriger Geschäftssituation zur Angebotsabgabe aufgefordert werden. Dabei werden sie von den vermeintlichen potenziellen Kunden häufig nur ge-/benutzt, um an Informationen zu kommen, mit denen sie bei ihrem bevorzugten ‚Haus- und Hoflieferanten‘ bessere Preise erzielen können.


Wer dieses Spiel nicht rechtzeitig durchschaut, verliert viel an Aufwand, Zeit und damit auch Geschäftserfolg.


Die Angebotsphase ist im Kaufprozess meistens die arbeits- und risikoreichste Etappe. Qualifizierte Angebote erfordern Recherche und Informationsaufbereitung, Kalkulation, Taktik, Kreativität, Sprach- und Formulierungskompetenz, um nur einige Aspekte zu nennen. Und das Risiko besteht darin, den Kunden und dessen Anforderungen nicht richtig verstanden zu haben, die Bedarfs- und Wettbewerbssituation falsch einzuschätzen und sich unnötig Arbeit zu machen.


Das Angebot ist eine mögliche Folge konstruktiver und positiver Interaktion zwischen dem Interessenten und Anbieter. Konstruktiv heißt, die Ziele, Anforderungen und Interessen des Kunden, nicht die des Verkäufers, stehen im Vordergrund. Und positiv bedeutet, dass sich der Interessent und der Anbieter emotional und rational aufeinander zu bewegen. Das heißt, vor dem Hintergrund einer Aufgabenstellung oder eines konkreten Anliegens entsteht eine tragfähige Beziehung.


Ohne gegenseitige Sympathie können wir uns, bei der heutigen Wettbewerbssituation und Austauschbarkeit in fast allen Bereichen, das Erstellen von Angeboten sparen. Denn ohne positive Emotion gibt es keine Investition. Sympathie ist das Fundament der emotionalen Beziehung. Fachkompetenz ist die Basis der rationalen Beziehung, bei der es um die sachlichen Aspekte einer Aufgabenstellung geht.


In den Kapiteln 3 und 4 schauen wir uns den Prozess vor dem Angebot genauer an. Im Kapitel 5 besprechen wir im Detail den Prozess der Angebotserstellung.




Tipp:


• Ermitteln Sie doch mal die Anzahl erstellter Angebote und das Volumen der damit erzielten Verkäufe.


• Außerdem sollten Sie demgegenüber einschätzen, wie hoch der zeitliche und finanzielle Aufwand für die Angebotserstellung ist.





1.2. Das Angebot als Werbebrief (offline & online)


Während das Angebot im Beschaffungsprozess eine Reaktion auf eine Aufforderung seitens des Interessenten (potenziellen Kunden) ist, handelt es sich bei dem Angebot per Werbebrief um eine Initiative des Anbieters.


Die Grundregeln und Erfolgsfaktoren sind in beiden Fällen gleich. Es geht immer um


• den Nutzen für den Kunden, also beispielsweise


o die Lösung eines Problems oder


o im weitesten Sinne die Verbesserung seines Erfolgs bzw. seiner Lebensqualität.


• das Vertrauen des Interessenten in die Leistungsfähigkeit des Anbieters.


o Erfahrung (seit 15 Jahren …)


o Positionierung im Markt (Premiummarke …)


o Zertifizierungen (Gold Partner …)


o Garantien


• den überzeugenden Inhalt.


o Testimonials, Referenzen


o Studien, Umfragen


• die prägnante und übersichtliche Darstellung des Themas.


o Überschrift nennt den Hauptnutzen


o Klare Gliederung (Problem – Lösung – Nutzen – Handlungsaufforderung)


o Attraktive Aufmachung


• die Antwort auf die Frage „Warum wir und nicht der Wettbewerb?“


o Weltneuheit!


o Nur bei uns!


o Marktführer (in der Region, national, global)


o X % der 1.000 größten Unternehmen setzen unser Produkt ein.


• die Aufforderung etwas zu tun (Call to Action).


o Bestellen Sie jetzt!


o Fordern Sie die Broschüre an.


o Tragen Sie hier Ihre Email-Adresse ein und Sie erhalten …


o Schicken Sie uns die beiliegende Antwortkarte.


• die Verstärkung der Handlungsaufforderung durch


o Begrenzung: Sichern Sie sich einen von nur … x Plätzen.


o Verknappung: Die ersten 50 Reagierer erhalten … als Bonus


o Befristung: Dieses einmalige Angebot gilt nur bis …


o Entgangenen Nutzen erwähnen: Wenn Sie jetzt nicht bestellen, verlieren Sie jeden Tag x Euro.




Tipp:


• Testen Sie die Wirkung Ihrer Werbebriefe, indem Sie




	bei Briefen per Post zunächst eine begrenzte Anzahl versenden (z. B. 50)


	im Online-Marketing (Suchwort-Marketing) nach ein bis zwei Tagen den Text variieren (Split testen bzw. A/B-Test). Mehr zum Online-Marketing lesen Sie im Kapitel 9.





• Zur Variation eignen sich




	die Überschrift mit dem Hauptnutzen,


	die Visualisierung bzw. Abbildung des Produktes,


	der Preis,


	das Format des Produktes,


	das PS (Postskriptum),


	der Einleitungssatz.















2. Warum die meisten Angebote scheitern


Im gesamten Angebotswesen schlummern große Reserven in puncto Inhalt, Qualität und Aufwand. Die meisten Angebote scheitern wegen folgenden drei Gründen:


1. Erfahrungsgemäß werden im Verkaufsprozess viel zu früh und vor allem zu viele unnütze Angebote geschrieben. „Wir brauchen von Ihnen dringend ein Angebot“ lautet sinngemäß die Aufforderung eines Interessenten - und schon brechen freudige Erregung wegen des vermeintlichen Auftrags und betäubende Hektik aus.


2. Oft fehlen wichtige Informationen und Details darüber, was der potenzielle Kunde wirklich braucht. Was, wie oft, wie viel, wie wichtig, wie dringend ist. Welche Lösungsanforderungen (muss, soll, kann), welche Abhängigkeiten sowie welche Bedingungen bestehen, usw.


3. Es wird viel Zeit in planlose Schnellschüsse investiert, um ohne Taktik ein inhaltlich eher mittelmäßiges Angebot zu verfassen. Mittelmäßig meist allein schon deswegen, weil weder konkret auf den vom Kunden erwarteten Nutzen eingegangen wird noch die Auftragschance geklärt ist. Die dann auch fehlende emotionale Beziehung zum Interessenten und die fehlende Begründung, warum der Anbieter der richtige Partner ist, sind weitere K.-o.-Merkmale.


Und der größte Irrtum ist die Annahme „viele Angebote = viele Aufträge“.


In welcher Liga spielen Sie mit Ihren Angeboten?


• Schreiben Sie möglichst nur für Ihre Lieblingskunden und Wunschprojekte Angebote und sparen so viel Aufwand und Zeit?


• Welche Strategie haben Sie, um sich mit Ihren Angeboten von der Masse der Mitbewerber abzuheben?


• Stellen Sie sich individuell auf den spezifischen Interessenten / potenziellen Kunden ein oder „spielen Sie Ihren Standard-Stiefel runter“?


• Wie viel Umsatz verhindern Ihre Angebote? Bedenken Sie, dass Angebote auch Visitenkarten Ihres Unternehmens sind? Wissen Sie denn, was Ihre potenziellen Kunden über Ihre Angebote denken?


Möchten Sie erfahren, ob Verbesserungspotenziale in Ihren Angeboten schlummern? Dann beantworten Sie bitte für sich die nachfolgenden Fragen.


2.1. Selbst-Analyse ‚Angebote‘





	

	
Anleitung: Nehmen Sie als Vorlage eines Ihrer üblichen Angebote, prüfen Sie es sorgfältig und kreuzen Sie bitte an (ja/nein).






	Nr.

	Merkmale

	ja

	nein





	Der Prozess vor dem Angebot





	1.

	Geben Sie ein Angebot nur nach einer gründlichen Chancenbewertung ab?

	

	





	2.

	Vergewissern Sie sich vor der Angebotserstellung, dass Sie technisch, kapazitätsmäßig und terminlich in der Lage sind, den Auftrag auszuführen?

	

	





	3.

	Erstellen Sie Angebote erst dann, wenn der potenzielle Kunde der technischen Lösung und dem finanziellen Rahmen mündlich zugestimmt hat?

	

	





	Verkaufswirksamkeit der Angebote





	4.

	Stellen Sie in Ihren Formulierungen die Bedürfnisse, Ziele, Wünsche, Anforderungen und Rahmenbedingungen des Kunden so in den Mittelpunkt, dass der Kunde erkennt, wie Sie ihn verstanden haben und es für Sie darum geht, ihn zu begeistern? (Sie-Ansprache)

	

	





	5.

	Zitieren Sie auch Äußerungen des Kunden in Ihrem Angebot?

	

	





	6.

	Gibt es Eselsbrücken oder Gedankenstützen in Ihrem Angebot, die dem Kunden das Behalten und Zuordnen von positiven Merkmalen erleichtern?

	

	





	7.

	Achten Sie darauf, dass die Qualität Ihrer Leistungen den Qualitätsansprüchen des Kunden entspricht?

	

	





	8.

	Stellen Sie den Weg vom Problem zur Lösung einfach nachvollziehbar dar?

	

	





	9.

	Weisen Sie die in Ihren Angeboten beschriebenen Leistungen und Ergebnisse qualitativ und quantitativ nach?

	

	





	10.

	Machen Sie „Vorher-Nachher-Aussagen“?

	

	





	11.

	Prüfen Sie kritisch, ob Sie ausreichend viele (max. 5, eher 3), aber keine überflüssigen Argumente verwendet haben?

	

	





	12.

	Ist Ihr Angebot als reine Produktdarstellung (= nein) oder als wirkliche Lösung für den Kunden (= ja) formuliert?

	

	










	Nr.

	Merkmale

	ja

	nein





	13.

	Kommunizieren Sie in Angeboten Ihre Stärke und aus welchem Grundsich der Interessent für Sie entscheiden soll?

	

	





	14.

	Nutzen Sie mehrere Punkte, um das „Wie“ Ihrer Arbeit zu beschreiben?

	

	





	15.

	Konzentrieren Sie sich bei Ihren Produkt-/Leistungsbeschreibungen weniger auf die Darstellung der Funktionen und Vorteile, sondern beschreiben viel mehr den spezifischen Nutzen des Produktes/der Leistung für genau den Interessenten, der Ihr Angebot liest?

	

	





	16.

	Verfolgen Sie eine klare Preisstrategie?

	

	





	17.

	Stellen Sie klar, warum Ihre Leistung oder Ihr Produkt seinen Preis wert ist?

	

	





	18.

	Berechnen Sie den ROI (Return on Investment)?

	

	





	19.

	Formulieren Sie in der Nähe der Endsumme auch noch eine Nutzenargumentation oder eine Nutzenzusammenfassung?

	

	





	20.

	Geben Sie in Ihrem Angebot explizit – mindestens die gesetzlich vorgeschriebenen – Garantien an?

	

	





	21.

	Verwenden Sie konkrete Aussagen anstelle der nichtssagenden Begriffe Qualität, Service, Kompetenz?

	

	





	22.

	Ergänzen Sie in Ihren Angeboten alle wichtigen Substantive mit einem Adjektiv?

	

	





	Die Angebotsstrategie





	23.

	Haben Sie sinnvolle Argumentationsmuster, wenn der Kunde bereits durch den Wettbewerb versorgt ist?

	

	





	24.

	Sind Referenzen oder andere Beweise der Zufriedenheit Ihrer Kunden im Angebot enthalten?

	

	





	25.

	Rechnen Sie innovative, ergänzende Zusatzleistungen in Ihr Angebot mit ein, was dessen Wert erhöht?

	

	





	26.

	Sind alle Bedenken, mögliche Skrupel und Einwände des Kunden in Ihrem Angebot beantwortet?

	

	





	27.

	Kommunizieren Sie vor der Leistungserbringung den exakten Wert der Leistung und welche – möglicherweise für den Kunden nicht sichtbare – Leistungen im Vorfeld nötig waren?

	

	










	Nr.

	Merkmale

	ja

	nein





	28.

	Machen Sie drei abgestufte Vorschläge (Basis/minimal, Standard/normal, Premium/optimal oder billig, preiswert, wertvoll), aus denen der Kunde wählen kann?

	

	





	29.

	Bieten Sie teurere Leistungen mit an, um die Kaufentscheidung auf andere Leistungen zu lenken?

	

	





	30.

	Stellen Sie Summen nach der Divisionsmethode dar? (= Summe auf kleinere Einheiten runterbrechen)

	

	





	31.

	Kennen Sie die Vorteile Ihres Unternehmens und Ihrer Angebote gegenüber Ihren Wettbewerbern und stellen diese im Angebot dar?

	

	





	32.

	Bauen Sie Entscheidungsunsicherheit für das Wettbewerbsangebot auf?

	

	





	33.

	Enthält Ihr Angebot Elemente, die den Kunden weitere Leistungen Ihres Unternehmens assoziieren lassen?

	

	





	34.

	Nutzen Sie Ihr Angebot, um Zusatzverkäufe zu generieren?

	

	





	Die Angebotspräsentation





	35.

	Sorgen Sie dafür, dass Sie Gelegenheit haben, umfangreiche, wichtige oder finanziell bedeutende Angebote vor den Entscheidern zu präsentieren?

	

	





	36.

	Erstellen Sie bei einer Präsentation grundsätzlich auf einer Seite/Folie eine attraktive Management-Zusammenfassung Ihres Angebotes?

	

	





	Nachfassen und Controlling





	37.

	Werden alle Angebote innerhalb einer angemessenen Zeit nachgefasst? (1 – 2 Wochen)

	

	





	38.

	Werden bei allen verlorenen Angeboten die Angebotsempfänger / Entscheider nach den drei (!) Gründen – einer ist sowieso der Preis – gefragt, weshalb man sich für den Mitbewerber entschieden hat oder besser, ob Sie beim nächsten Mal wieder die Chance erhalten ein Angebot abzugeben und was Sie dann besser machen sollten?

	

	





	Form, Inhaltlich, Dramaturgie und Inszenierung





	39.

	Entspricht die Form Ihrer Angebote den neuesten Regeln der Gestaltung (DIN 5008) und des Ausdrucks?

	

	





	40.

	Spiegelt Ihr Angebot die Corporate Identity und das Corporate Design Ihres Unternehmens sowie die Wertigkeit Ihrer Leistung wider?

	

	










	Nr.

	Merkmale

	ja

	nein





	41.

	Fallen Ihre Angebote ein wenig aus dem Rahmen des Üblichen Ihrer Branche?

	

	





	42.

	Arbeiten Sie in Ihrem Angebot mit Farben oder farblichen Akzenten?

	

	





	43.

	Nutzen Sie Bilder oder Grafiken, um Ihre Leistungen zu verdeutlichen?

	

	





	44.

	Integrieren Sie auch emotionale Aspekte und Erlebnisbeschreibungen?

	

	





	45.

	Sind alle möglichen Bezeichnungen oder Verfahren auch rechtlich gesichert, und wird dies zum Ausdruck gebracht?

	

	





	46.

	Verwenden Sie immer die richtigen Mengen, Preise und Werte?

	

	





	47.

	Schreiben Sie nur, was Sie können und nicht, was Sie nicht können?

	

	





	48.

	Bauen Sie in Ihr Angebot Elemente ein, die den Kunden neugierig auf Ihr gesamtes Angebot machen? (Cross-Selling)

	

	





	49.

	Sorgen Sie für die unterbewusste Wahrnehmung Ihrer Kompetenz beim Kunden?

	

	





	50.

	Nutzen Sie Beilagen, um die Aufmerksamkeit zu erhöhen?
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