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Vorwort

Die Bedeutung des Verkaufsinnendienstes hat in den
letzten zehn Jahren deutlich zugenommen. Hatte er
frither noch hauptsachlich administrative Aufgaben -
Angebote schreiben, Auftragsabwicklung, telefonischer
Auskunftsdienst fiir Kunden -, so wird er heutzutage
zunehmend auch mit aktiven Verkaufsaufgaben be-
traut, wie z. B. mit der Vereinbarung von Terminen und
dem telefonischen Nachfassen von Angeboten.

Aus diesem Grund spreche ich vom ,aktiven Verkaufs-
innendienst“: Das bedeutet, dass der Innendienst als
gleichberechtigte Sdule des Vertriebs neben dem Au-
endienst durch verkaufsférdernde Mafdnahmen zum
Unternehmenserfolg beitragt.

Die folgenden Kapitel enthalten deshalb niitzliche
Tipps und Methoden, um die verschiedenen Herausfor-
derungen, die den aktiven Verkaufsinnendienst ausma-
chen, mit Erfolg zu meistern. Von der Erstellung profes-
sioneller Angebote iiber das Telefonieren, das gerade
im Innendienst oft die entscheidende Tétigkeit ist, und
insbesondere den souverdnen Umgang mit Einwdnden
bis hin zum Fithren von Preisgesprachen und der Re-
klamationsbehandlung gibt es im Innendienst immer
wieder Situationen, die viele Chancen bieten, um den
Verkaufserfolg aktiv zu erhéhen.

Die in diesem Buch vorgestellten Strategien sind alle-
samt vielfach im Verkaufsalltag erprobt. In diesem Zu-
sammenhang danke ich meinen zahlreichen Seminar-
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teilnehmerinnen und -teilnehmern fiir den regen Aus-
tausch liber deren Erfahrungen mit diesen Strategien,
die sich in der Praxis sehr positiv ausgewirkt haben.
Ich bin fest liberzeugt, dass auch Sie, liebe Leserin, lie-
ber Leser, mit den beschriebenen Methoden noch mehr
Erfolg im Kundenkontakt haben und mehr und bessere
Verkaufsabschliisse generieren werden.

Dabei wiinsche ich Ihnen viel Erfolg!

Thr
Markus I. Reinke
www.reinke-verkaufstraining.de

Dieses Buch widme ich
meinen beiden Engeln
Zahida und Sumayya.
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1. Professionelles
Angebotsmanagement

Betrachtet man die Praxis in vielen Unternehmen, so ist
das Bild fast iiberall gleich: Es kommen viele Anfragen
rein und es werden fast ebenso viele Angebote geschrie-
ben, was sehr zeitaufwendig ist. Wenn nun wenigstens
die Mehrzahl dieser Angebote zu Auftragen fithren wiir-
de, hitte sich der Aufwand gelohnt. Doch die Auftrags-
quote liegt zumeist bei unter 20 Prozent. Dass es in so
vielen Féllen nicht zur Auftragserteilung kommt, ist nur
selten auf einen zu hohen Preis zurilickzufiihren. Viel-
mehr werden oftmals Angebote erstellt, obwohl gar kein
echtes Kaufinteresse besteht, und bei den wirklichen
Interessenten ist das Angebotsmanagement nicht opti-
mal. Ein professionelles Angebotsmanagement hilft den
Verkaufsmitarbeitern, bei Kundenanfragen herauszufin-
den, ob wirklich ein Interesse besteht oder vielleicht nur
ein Preisvergleich vorgenommen werden soll (sog. Alibi-
Anfragen), und erhoht dartiber hinaus die Chancen auf
eine Auftragserteilung deutlich. Unterm Strich mag dies
dazu fiihren, dass zwar weniger Angebote erstellt wer-
den, diese aber zu mehr Auftragen fithren.
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1.1 Das Vorangebotsgesprach

Was geschieht bei eingehenden Kundenanfragen in den
meisten Unternehmen? Ein potenzieller Neukunde
startet eine Anfrage - per Telefon, Fax oder E-Mail. Die
Mitarbeiter im Verkaufsinnendienst priifen daraufhin
hochstens, ob man den Auftrag bzw. diesen Kunden
haben mochte, ob die zeitlichen Kapazitdten ausrei-
chen, und eventuell noch, ob der Kunde liquide ist. Da-
nach wird ein schriftliches Angebot erstellt. Angerufen
wird der Interessent in der Regel nur bei inhaltlichen
Unklarheiten.

Doch wer Angebote einholt, kontaktiert dazu meistens
gleich mehrere Anbieter. Und wenn nun die Mitbewer-
ber genauso vorgehen, warum sollte dann gerade das
eigene Unternehmen den Auftrag bekommen? Genau
hier liegt der entscheidende Vorteil eines Vorangebots-
gesprachs: Indem Sie den Kunden gleich nach Eingang
der Anfrage anrufen und seine Wiinsche vorab genau
ergriinden, sich somit Miihe geben, die Anforderungen
des Kunden optimal zu erfiillen, heben Sie sich positiv
von Thren Mitbewerbern ab. Der Kunde fiihlt, dass er
bei IThnen am besten aufgehoben ist, und er sieht dies
anschlieflend auch Threm Angebot an, welches exakt
die Punkte enthélt, die er im Vorangebotsgesprach als
die fiir ihn wichtigen angefiihrt hat.

Als Vorangebotsgesprache gelten alle Kundengespra-
che, die gefiihrt werden, bevor ein konkretes Angebot
erstellt wird. Erst wenn der Innendienst nach einem
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solchen Telefonat die Anfrage als interessant und
chancenreich einstuft, folgt ein Angebot an den Kun-
den.

Vorteile des Vorangebotsgesprédchs

In den meisten Unternehmen werden keine Vorange-
botsgesprache gefiihrt. Oft sind Sie also der Einzige, der
bei einem Interessenten personlich anruft. Das weif3
dieser sehr zu schitzen. Aus Umfragen bei Einkdufern
ist bekannt, dass bei mehreren Anbietern mit ungefahr
vergleichbarem Preis-Leistungs-Verhdltnis derjenige
den Auftrag erhalt, der ein wirkliches Interesse an ei-
ner Zusammenarbeit und an einer optimalen Losung
fiir den Kunden zeigt. Bertiicksichtigt man zudem noch,
dass Sie aufgrund des Telefonats mit dem potenziellen
Kunden Thr Angebot viel genauer auf dessen Wiinsche
anpassen konnen, wird klar, dass Sie durch ein solches
Vorangebotsgesprach die besten Chancen auf den Auf-
trag haben, selbst dann, wenn Sie preislich etwas hoher
liegen als Thre Mitbewerber.

Ein solches Gesprach kénnten Sie beispielsweise einlei-
ten mit: ,Herr Kunde, damit ich Ihnen ein auf Ihre Wiin-
sche und Anforderungen genau zugeschnittenes Angebot
erstellen kann, benétige ich noch ein paar Angaben von
Ihnen und méchte Ihnen dazu kurz ein paar Fragen stel-
len. Ist das okay fiir Sie?”

Sie konnen auch schnell herausfinden, ob Sie gerade
mit dem (alleinigen) Entscheidungstrager telefonieren.
Bewadhrt haben sich dazu folgende Fragen:
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® Wer entscheidet denn in Threm Unternehmen tiber
den Auftrag?”

®  Wer ist noch alles in die Entscheidungsfindung einbe-
zogen?”

®  Wie ist bei Ihnen der interne Entscheidungsprozess?”

Mit ein bisschen Mut konnen Sie, nachdem Sie die Wiin-
sche des Kunden ermittelt haben, seine generelle Kauf-
bereitschaft mit einer Bedingungsfrage testen: ,Frau
Kundin, wenn wir mit unserem Angebot diese Anforde-
rungen erfiillen konnen, erhalten wir dann von lhnen den
Auftrag?” Im Idealfall lassen sich durch Vorangebotsge-
sprache sogar direkt Abschliisse erzielen, denn ein Kun-
de wird keine weiteren Angebote einholen, wenn alles
fiir ihn passt. Und schliefdlich kénnen Sie auch das sen-
sible Thema Preis gleich offensiv ansprechen. Wenn der
Kunde Preiseinwande hat, lassen sich diese vielleicht
sofort ausrdumen: durch eine gute Nutzenargumentati-
on oder durch ein glinstigeres Alternativangebot. Es ist
taktisch klug, ein Preisgesprach schon zu fiihren, bevor
dem Kunden mehrere Angebote vorliegen.

Wann sind Vorangebotsgesprache sinnvoll?

Aufgrund der gerade beschriebenen Vorteile ist es fast
immer sinnvoll, Vorangebotsgesprache mit Kunden zu
fiihren. Bei immer vergleichbareren Produkten und
Dienstleistungen stellen diese Gesprache eine wertvol-
le Moglichkeit dar, sich von Mitbewerbern positiv abzu-
heben. Bei einer Standardanfrage, bei der nur ein gerin-
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ges Umsatzvolumen zu erwarten ist, kann jedoch auf
ein Vorangebotsgesprach verzichtet werden.

Manche Verkaufsinnendienstler wenden ein, dass sie
angesichts der vielen Anfragen gar keine Zeit hatten,
jedes Mal zeitaufwendige Vorangebotsgespriache zu
fiihren. In solchen Fallen empfehle ich die eingehenden
Anfragen in Kategorien einzuteilen - ein Kriterium
konnte hier z. B. der zu erwartende Umsatz sein. Die
Vorangebotsgesprache kénnten dann auf die umsatz-
starkeren Anfragen beschrankt werden.

Klippen im Vorangebotsgespréch

Es kann sein, dass bereits im Vorangebotsgesprach der
Preis zur Sprache kommt, gefolgt von einer Preisdis-
kussion. Wie bereits erwahnt, ist diese Situation vor der
Angebotserstellung fast immer gilinstiger als danach.
Neben der Mdglichkeit der frithzeitigen Nutzenargu-
mentation oder einer Modifizierung des geplanten An-
gebots (durch Leistungsverdnderungen, nicht durch
Preisnachlasse!), lasst sich auf diese Weise auch friih-
zeitig feststellen, ob sich ein Angebot hier tiberhaupt
lohnt. Wenn die Preisvorstellung des Interessenten
vollig unrealistisch ist, kann sich der Verkaufer den
Aufwand fiir ein Angebot sparen und dies dem Kunden
direkt sagen.

Ein weiterer sensibler Punkt ist der, dass der Interes-
sent im Telefonat - entweder von sich aus oder auf
Nachfrage - erwahnen konnte, dass er noch weitere
Angebote einholen moéchte. Der Verkaufer sollte dann
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nicht pikiert reagieren, denn mehrere Angebote einzu-
holen ist heutzutage etwas vollig Normales. Eine pro-
fessionelle Reaktion ist z. B.: ,Das ist verstdndlich, Herr
Kunde. Schliefdlich geht es ja auch um eine gréfSere Inves-
tition. Bitte vergleichen Sie dabei besonders kritisch die
Punkte X und Y. Ihnen ist ja sicher bekannt, dass es gera-
de hier wichtige Unterschiede geben kann, die sich nattir-
lich auch auf den Preis auswirken. Bei uns haben Sie die
Sicherheit, dass wir vom Material her ...“ Bei dieser Ant-
wort spiirt der Kunde, dass der Verkaufer einerseits
einen Preisvergleich mit Mitbewerbern nicht fiirchtet,
und andererseits wird er animiert, die Angebotsunter-
schiede Kkritisch unter die Lupe zu nehmen.

Sofern kein direkter Auftragserhalt moglich ist, ist es
immer Ziel im Vorangebotsgesprach, einen konkreten
Termin fiir ein Folgetelefonat zu vereinbaren. Wenn
der Kunde hierzu nur lapidar sagt, dass er sich melden
wird, wenn es so weit ist, kann der Verkaufer z. B. erwi-
dern: ,Das ist sehr nett von Ihnen, Frau Kundin. Falls Sie
mich nicht erreichen kdnnen - ich bin vielleicht im Mee-
ting oder unterwegs -, wann kann ich mich wieder bei
Ihnen melden?” Versuchen Sie moglichst immer, einen
konkreten Termin zu vereinbaren. Und wenn Ihnen der
Kunde einen solchen nennt, fiigen Sie den cleveren Satz
hinzu: ,Und bis dahin halten Sie sich Ihre Entscheidung
offen?” Durch das Ja des Kunden an dieser Stelle ver-
meiden Sie in den allermeisten Fallen, dass der Kunde
sich vor Threm nachsten Kontakt fiir einen Mitbewer-
ber entscheidet.
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