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Vorwort

Neukundengewinnung beginnt nicht beim Angebot -
sondern beim Verstehen.

In meiner Arbeit mit Unternehmern, Selbststandigen und Vertriebsprofis
sehe ich oft ahnliche Muster: Gesprache, die gut beginnen - aber sich
verlaufen. Nicht, weil die Fahigkeiten fehlen - sondern weil Struktur, Klarheit
oder ein roter Faden im Ablauf fehlen.

Dieser Leitfaden ist kein Theoriepapier.
Er ist ein Umsetzungshelfer - fur alle, die Akquise praxisnah, klar und
wirksam gestalten wollen. Ohne Druck. Aber mit Haltung und System.

Denn:
Wer versteht, wo es hakt, kann gezielt nachjustieren -
und mehr passende Kunden gewinnen.

Ich wunsche dir:
Klarheit. Mut. Und vor allem:
spurbare Wirkung in der Praxis.

Atakan Olcaysu Sy
Business Coach und Berater ~———
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Ein gutes Angebot ist kein Anhang.
Es ist ein Werkzeug, das verkauft.

Und trotzdem landen jeden Tag unzahlige Angebote beim Kunden - technisch
korrekt, aber wirkungslos. Sie beschreiben Leistungen, nennen Preise, wirken
professionell. Und trotzdem passiert: nichts.

Vielleicht kennst du das:
Du hast dir MUhe gegeben. Alles sauber formuliert.
Aber dein Kunde meldet sich nicht. Kein Feedback. Kein Auftrag.

Woran liegt das?

Oft nicht an der Leistung.
Sondern an der Sprache. Am Aufbau. An der Relevanz.

Denn ein Angebot ist kein Infozettel -
es ist ein Gesprach auf Papier. Und dieses Gesprach entscheidet, ob dein
Kunde sich abgeholt fuhlt - oder nicht.

Dieser Leitfaden zeigt dir, wie du Angebote schreibst, die Wirkung haben.
Die verstandlich sind. Die Vertrauen aufbauen. Und zum nachsten Schritt
fuhren - nicht in die Warteschleife.

Du erfahrst:

 wie du Fachsprache entscharfst, ohne unprofessionell zu wirken
* wie du den Kunden mit seinen Worten abholst

+ wie du Nachfassen souveran und verbindlich gestaltest

Denn:
Ein gutes Angebot erklart nicht nur, was du tust - sondern, warum es fur
den Kunden zahlt.



% Typische Szene:
Du fuhrst ein erstes Gesprach - am Telefon, per E-Mail oder vor Ort. Der
Kunde schildert grob, was er braucht. Du horst zu, notierst dir die Eckpunkte
und schickst wenig spater ein Angebot raus. Schnell, ordentlich, mit
Fachbegriffen, Modulen, Preisen.

Doch nach ein paar Tagen: Funkstille. Kein Feedback. Kein Ruckruf.
Als du nachhakst, heil3t es hoflich:
.Ja, danke - wir schauen noch intern.”

Was du nicht erfahrst: Der Kunde hat dein Angebot gelesen, aber nicht
wirklich verstanden. Es war technisch korrekt - aber nicht auf seiner
Wellenlange. Und weil er nicht zugeben mochte, dass ihm der Zugang fehlt,
zieht er sich zuruck. Leise, hoflich - aber endgultig.

Was ist passiert?

Du hast gut reagiert - aber zu fruh. Dein Angebot war sachlich korrekt,
vielleicht sogar professionell formuliert. Aber dein Kunde war emotional
noch nicht bereit. Er war noch nicht ,,drin” im Thema, hatte noch keine
Klarheit, keinen Bezug zu deiner Losung.

Und: Dein Kunde hat dein Angebot gelesen - aber er hat es nicht wirklich
verstanden.

Es sprach deine Sprache, nicht seine.

Es zeigte, was du kannst - aber nicht, warum es fur ihn wichtig ist.

Es war auf der Sachebene klar - aber auf der Beziehungsebene noch nicht
verbindend.

Die Folge:

Der Kunde sagt nicht ,Ich verstehe es nicht” - sondern ,Kein Interesse”.
Nicht aus Ablehnung. Sondern weil das Angebot nicht bei ihm gelandet ist.
Weil es nicht dort anknUpft, wo er gerade steht.

Und damit ist der Gesprachsfaden gerissen - bevor er iilberhaupt fest war.



Warum das nicht funktioniert:

Ein Angebot soll Orientierung geben - kein Ratsel aufgeben.

Wenn der Kunde beim Lesen standig Ubersetzen muss, entsteht keine
Verbindung - sondern Distanz. Fachsprache, ModulUbersichten oder interne
Begriffe zeigen deine Kompetenz - aber nur, wenn sie beim Kunden
ankommen. Und das tun sie nur, wenn er versteht, was du meinst.

Ein Kunde entscheidet selten allein auf Faktenbasis.

Er fragt sich: Verstehe ich, was ich da kaufe? Ist das fiir mich gemacht?
Wird mein Bedarf wirklich gesehen?

Fehlt diese Sicherheit, sagt er nicht: ,Ich verstehe es nicht.”

Er sagt: ,Danke, kein Bedarf.”

Was du tun kannst:

Bevor du Angebote schreibst, prufe:

 Hat dein Kunde das Problem klar benannt?
* Weil3 er konkret, wie deine Losung hilft?

* Ist das ,Warum jetzt?” eindeutig?

Wenn du dein Angebot formulierst:

* Erklare, was sich verandert - nicht nur, was du machst.

* Bezug nehmen aufs Gesprach: zeige, dass du zugehort hast.

* Verzichte auf Fachbegriffe, formuliere verstandlich und klar.

+ Verwende Alltagssituationen, um greifbar zu machen, was du anbietest.

Zum Beispiel:

Jahrliches Servicepaket fir Kaffeemaschinen mit Brihgruppenreinigung
— Jahrliche Wartung lhrer Kaffeemaschine - wir reinigen grandlich alle
wichtigen Bauteile, damit Ihr Kaffee dauerhaft gut schmeckt und Ihre
Maschine zuverlassig lauft.”

Cloudbasierte Buchhaltungssoftware inkl. revisionssicherer
Archivierung

— ,0Online-Buchhaltung, die alle Rechnungen und Belege sicher speichert -
damit Sie nichts mehr verlieren und jede Steuerprtfung entspannt meistern.”

Umzugsservice inkl. Verpackungsmaterial und Mébelmontage

— ,Komplettumzug mit Einpackservice und Moébelaufbau - wir sorgen dafur,
dass alles sicher transportiert wird und genau da steht, wo Sie es haben
mochten.”



Damit versteht dein Kunde sofort, worum es geht, und fuhlt sich abgeholt. Denn
wer klar versteht, kann leichter entscheiden.

Der entscheidende Punkt:

Dein Angebot sollte nicht nur fachlich korrekt sein - es muss verstandlich und
alltagstauglich wirken. Denn Kunden entscheiden nicht, wenn sie erst
nachdenken oder nachschlagen mussen Sie entscheiden dann, wenn sie klar
erkennen: ,Das ist genau das, was ich brauche - und es passt zu mir.”

Was dein Kunde nicht versteht, wird er nicht ¢ u;
kaufen. Schreib so, dass er nicken kann - nicht \ lé - r
googeln muss. s /

% Typische Szene:
Du beschreibst dein Angebot ausfuhrlich. Welche Module es enthalt, welche
Leistungen inklusive sind, wie das Ganze technisch funktioniert. Du gehst ins
Detail, sprichst Uber Umfang, Technik, Prozesse. Dein Kunde hort zu, nickt -
aber dann kommt die Frage, die alles kippt:
,und was genau bringt mir das jetzt?”
Du spurst: Der Funke springt nicht Gber. Du redest - aber es kommt nichts an.
Dein Gegenuber bleibt hoflich - aber unbeteiligt.

Was ist passiert?

Du hast Funktionen aufgelistet - aber keinen echten Nutzen vermittelt.
Dein Kunde versteht vielleicht was du tust, aber nicht warum das fur ihn
relevant ist. Er sieht kein konkretes Ergebnis, keine Verbesserung, kein
Zielbild. Und ohne greifbaren Mehrwert fehlt die Motivation, sich zu
entscheiden.

Die Folge:

Dein Angebot bleibt abstrakt. Und was abstrakt bleibt, wird vertagt.
Nicht, weil es schlecht ist - sondern weil es nicht greifbar wird.

Und weil der Kunde selbst nicht erkennt, warum er jetzt handeln sollte.



Warum das nicht funktioniert:

Menschen entscheiden emotional - und begrinden rational.

Wenn dein Angebot keine Vorstellung erzeugt, wie sich das Leben deines Kunden
verbessert, bleibt es eine Aufzahlung. Aber keine Einladung zur Entscheidung.
Ein Angebot ohne Wirkung im Kopf bleibt ein Blatt Papier -

statt ein Ausldser fur Bewegung.

Was du tun kannst:

Erklare nicht nur, was du lieferst oder montierst - sondern was sich
dadurch im Alltag deines Kunden verbessert.

Dein Angebot soll sich nach Losung anfuhlen, nicht nach
Produktbeschreibung.

Formuliere so, dass dein Kunde denkt: ,Genau das brauche ich - das macht
meinen Alltag leichter.”

Beispiele:

+ ,Dann mussen Sie nicht mehr jeden Tag umstandlich umladen - die Ware
kommt direkt sortiert.”

+ ,Der Einbau dauert keine Stunde - und ab da haben Sie wieder warme
Raume, ohne standiges Nachjustieren.”

+ ,Damit sparen Sie sich die wdchentliche Giel3runde - das lauft automatisch,
auch wenn Sie mal nicht da sind.”

+ ,Ihre Kunden kdnnen ab Montag schon durch die neue Theke schauen -
wir liefern alles fix und montagefertig.”

Sprich vom Ergebnis her - nicht vom Aufwand.

Was andert sich fur deinen Kunden?

* Weniger Stress am Liefertag?

« Mehr Ubersicht beim Verkauf?

* Keine Reklamationen mehr wegen komplizierter Bedienung?

Nutze Bilder aus seinem Alltag:

+ ,Sie mussen nichts mehr rumschleppen.”

+ ,Das geht auch im Winterbetrieb problemlos.”

+ ,Ihre Mitarbeiter wissen sofort, wie es geht - ohne lange Einweisung.”

Fazit:
Je klarer dein Kunde sich vorstellen kann, wie sich sein Alltag verbessert,
desto eher sagt er: ,,Genau das brauche ich.”



Der entscheidende Punkt:
Ein gutes Angebot verkauft keine Leistung - sondern eine Verbesserung.

Je greifbarer du zeigst, was sich fur den Kunden verandert, desto naher ruckst
du an die Entscheidung.

Ein gutes Angebot zeigt nicht, was du tust -
sondern was der Kunde davon hat.

%& Typische Szene:
Du schickst dein Angebot raus. Kurz, sachlich, auf den Punkt: Positionen,
Preise, Lieferzeit. Technisch stimmt alles - aber es fuhlt sich an wie ein
Katalogeintrag. Kein personlicher Bezug, keine erkennbare Verbindung zum
Gesprach davor.

Tage spater kommt nichts zurtck. Kein Feedback, kein Auftrag.

Was ist passiert?

Dein Angebot mag formal korrekt sein - aber es zeigt nicht, dass du wirklich
zugehort hast. Die personliche Note fehlt. Die Details aus dem Vorgesprach
tauchen nicht auf: keine Erwahnung der Lieferung in den dritten Stock ohne
Aufzug, keine klare Info zur gewlnschten Rucknahme bei Kommissionsware.

Der Kunde denkt nicht: ,Das passt fur mich.”
Sondern: ,Wurde das Uberhaupt berucksichtigt?”

Oder noch direkter:
+.Kommen da spater noch Kosten dazu - zum Beispiel fur die Lieferung in den
dritten Stock?”

Die Folge:

Der Kunde fuhlt sich nicht gesehen. Und was nicht eindeutig fur ihn gemacht
scheint, wird nicht entschieden - sondern aufgeschoben.

.1ch hab zugehort. Ich hab mitgedacht. Und genau fur dich ist das hier.”
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Warum das nicht funktioniert:

Ein Angebot ist kein Formular - sondern ein Spiegel des Gesprachs.

Wenn dein Kunde sich und seine Situation darin nicht wiederfindet, fehlt die
Verbindung. Es wirkt austauschbar. Wie etwas, das man an zehn andere auch
hatte schicken kénnen.

Und genau das ist das Problem:
Was nicht konkret ist, wird nicht konkret entschieden.
Was nicht personlich ist, wird nicht persénlich genommen.

In Zeiten voller Optionen gewinnt, wer zeigt:
.Ich hab zugehoért. Ich hab mitgedacht. Und genau fir dich ist das hier.”

Was du tun kannst:

Mach dein Angebot zur Fortsetzung eures Gesprachs - nicht zum
Standarddokument. Greif die Details auf, die dein Kunde dir genannt hat -
so, dass er sich sofort wiedererkennt.

Zum Beispiel:

+ ,Die Lieferung erfolgt wie besprochen Freitag vormittag bis spatestens
11 Uhr, damit Sie noch alles fur den Aufbau Ihrer Messeprasentation
vorbereiten kénnen.”

- ,Fur die Anlieferung ins 3. OG ohne Aufzug haben wir eine
Transportpauschale bereits einkalkuliert.”

+ ,Die Kommissionsregelung umfasst die RUcknahme ungenutzter Ware bis
Montag, 16 Uhr - wie von lhnen gewulnscht.”

+ ,Die LED-Werbeanlage ist auf den von Ihnen genannten Standort
(direkt am Schaufenster, starkes Tageslicht) abgestimmt - mit
automatischer Helligkeitsanpassung.”

+ ,Wir haben berucksichtigt, dass die neue Shop-Struktur auch ohne
technisches Vorwissen von Ihren Mitarbeitenden gepflegt werden kann -
das war Ihnen besonders wichtig.”

+ ,Die Heizgerate sind fur den Dauerbetrieb in schlecht isolierten Hallen
geeignet - genau wie in lhrer Anfrage beschrieben.”

Wichtig: Schreib nicht einfach ,wie besprochen” - sondern zeig konkret,
was du verstanden hast. So erkennt dein Kunde: ,Das ist wirklich mein
Angebot - nicht irgendeines.”

Mach es personlich. Greif das gesprochene Wort auf.
Zeig: Ich war bei dir im Gesprach - und bin es jetzt immer noch.

1



Der entscheidende Punkt:

Ein Angebot ist keine Wiederholung deiner Leistung - es ist der Beweis, dass du
zugehort hast. Wenn du zeigst, dass du die Winsche, Einschrankungen und
Details verstanden hast, entsteht Vertrauen. Und Vertrauen ist die Grundlage
jeder Kaufentscheidung.

Ein gutes Angebot liest sich wie ein Gesprach -
nicht wie eine Preisliste.

%& Typische Szene:
Du hast das Angebot sorgfaltig erstellt. Alles Wichtige steht drin:
Leistungen, Preis, Hinweise.
Du schickst es raus - mit dem Gefuhl: ,,Das sieht doch solide aus.”
Doch Tage spater: keine Ruckmeldung. Kein Feedback. Kein Auftrag.
Als du nachfragst, sagt der Kunde: ,Ja, ich hab’s mir mal angeschaut ... aber
irgendwie war mir nicht ganz klar, wie das genau gemeint war.”

Was ist passiert?

Dein Angebot war vollstandig - aber nicht klar.

Der Kunde musste sich die Struktur selbst erschlieBen: Wo steht was? Was
gehort zusammen?

Was ist der Kern, was ist Zusatz?

Zwischen Fliel3text, Fachwortern und Details ist die Botschaft untergegangen.
Und mit ihr: der Impuls, sich zu entscheiden.

Die Folge:

Das Angebot bleibt liegen.

Nicht, weil es schlecht ist - sondern weil es zu viel auf einmal ist.

Der Kunde hat nicht sofort verstanden, was du meinst und wo der Fokus liegt.
Statt Entscheidung entsteht Aufwand - und Aufwand fuhrt zu Aufschub.



Warum das nicht funktioniert:

Ein Angebot ist kein Nachschlagewerk - sondern eine Entscheidungshilfe.
Wenn dein Kunde sich durch seitenlange Texte kampfen muss, ist der erste
Eindruck:

.Kompliziert. Braucht Zeit.”

Und damit ist der Auftrag schon einen Schritt weiter weg.

Was du tun kannst:

Mach dein Angebot so klar, dass dein Kunde sich sofort zurechtfindet -
ohne nachzudenken.

Strukturiere es so, dass er versteht:

* Was ist enthalten?

* Was passiert wann?

* Was kostet es - und was bekomme ich daftr?

Vermeide Textwusten. Nutze:

* Bulletpoints statt Absatze

- Uberschriften mit Orientierung - z.B. ,Leistungen*, ,Zeitrahmen*, ,Preis"
* Tabellen fiir Optionen oder Pakete

* Platz, Absatze und Hervorhebungen, damit das Auge atmen kann

Beispiel (Fotograf - Business-Shooting):
~Business-Shooting vor Ort (6 Personen)

« Aufnahmen direkt im Blro

* 10 Bilder pro Person zur Auswahl

* Retusche + Lieferung als JPEG/Web

* Termin: 19. Juli - 9:00 Uhr

 Pauschal: 690€ netto inkl. Technik + Anfahrt”

Beispiel (Reinigungsfirma - Abo):
,RegelmaRige Buroreinigung (150 m?)

« 2x wochentlich: Boden, Sanitar, Kiche
* Reinigungsmittel & Gerate inklusive

* Monatlich kiindbar

« Start: ab 01. des Folgemonats

* Preis: 360€ netto / Monat”

Tipp: Baue dein Angebot so, dass es in 30 Sekunden verstanden werden
kann. Alles andere kommt danach - wenn das Interesse geweckt ist.



Der entscheidende Punkt:
Ein gutes Angebot beschreibt nicht nur, was du tust - es macht sichtbar,
warum das fur deinen Kunden zahlt.

Denn auch das klarste Angebot bringt nichts, wenn dein Kunde sich darin
nicht wiederfindet. Wenn er nicht versteht, was er konkret davon hat.
Oder wenn die Aufbereitung so technisch und verschachtelt ist, dass er den
roten Faden verliert.

Kunden unterschreiben keine Positionen - sie entscheiden sich fur
Losungen, die ihnen das Leben leichter machen.

Und diese Entscheidung treffen sie dann, wenn sie mit einem Blick erfassen:
.Das ist genau das, was ich brauche.”

Nutzen Uberzeugt - nicht der Umfang.
Struktur bringt Klarheit. Und Klarheit verkauft. r

%& Typische Szene:
Du willst dem Kunden helfen. Zeigst dich flexibel. Bietest verschiedene
Optionen an: Paket A mit Zusatz, Paket B etwas gunstiger, Paket C auf
Wunschmal? - alles gut gemeint.
Doch was macht der Kunde? Er bedankt sich fur das umfangreiche Angebot -
und meldet sich nie wieder.

Was ist passiert?
Du hast zu viel offengelassen. Statt zu fuhren, hast du delegiert. Der Kunde

sollte selbst vergleichen, abwagen, entscheiden - und hat sich dabei verloren.

Denn: Je mehr Auswahl, desto mehr Unsicherheit.

Was fur dich nach Flexibilitat aussieht, wirkt fur den Kunden wie Arbeit. Und
Unsicherheit fuhrt selten zum Kauf - sondern zu Aufschub.
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Die Folge:

Der Kunde denkt: ,Das muss ich mir nochmal anschauen.”

Doch im Alltag gerat es unter. Die Entscheidung wird vertagt - oft auf
unbestimmte Zeit.

Und dein Angebot, in das du MUhe und Zeit gesteckt hast, bleibt unbearbeitet in
seinem Posteingang liegen.

Warum das nicht funktioniert:

Zu viel Auswahl klingt erstmal nett - ist aber wie eine Speisekarte mit 87
Gerichten:

Am Ende nimmt man das, was man schon kennt. Oder gar nichts.

Wenn du dem Kunden drei, vier oder funf Moglichkeiten schickst - aber keine
klare Empfehlung gibst - lasst du ihn allein vor dem

Entscheidungsbuffet stehen.

Und wahrend du denkst: ,Ich bin flexibel und kundenorientiert”,

denkt dein Kunde:

.Mist ... was, wenn ich das Falsche auswahle?”

Und weil niemand gern daneben greift - entscheidet er lieber gar nichts.
Er verschiebt das Ganze, ruft nochmal bei anderen Anbietern an oder ,bespricht
es intern” - also: vergisst es.

Denn:
Verwirrung kauft nicht.
Und Unsicherheit fuhrt selten zu einem Auftrag - aber ziemlich oft zu Stillstand.

Was du stattdessen tun solltest:

Mach’s einfach.

Ein gutes Angebot ist keine Entscheidungshilfe mit Optionen von A bis Z -
es ist ein klarer Vorschlag.

Eine freundliche Einladung, die sagt:

.Ich hab verstanden, was du brauchst - und hier ist, was ich dir empfehle.”

Das schafft nicht nur Klarheit, sondern auch Vertrauen.
Und genau das bringt dein Angebot in Bewegung.



Was du tun kannst:

Weniger Auswahl - mehr Entscheidung.

Statt alles aufzuzahlen, was du liefern, bauen, installieren oder entwickeln
kénntest, mach’s wie ein guter Kellner:

Empfiehl die Spezialitat des Hauses.

Denn der Kunde will nicht ratseln - er will spuren: ,Das passt zu mir.”

So gelingt dir das:

* Mach eine klare Empfehlung:

+Auf Basis Ihrer Situation wurde ich zu Losung B raten - die ist stabil,
Ubersichtlich und spart Ihnen spater Zeit.”

* Hilf beim Vergleichen (wenn notig):

.Modell A ist robuster - Modell B gunstiger. Aber fur Ihren Einsatzbereich ist A
klar im Vorteil .

* FUhre freundlich weiter:

~Wenn das fur Sie stimmig klingt - wann passt es, dass wir's konkret
machen?”

Oder ganz einfach:

Nimm den Kunden an die Hand - statt ihn im Angebotslabyrinth allein zu
lassen.

Der entscheidende Punkt:

Kunden wollen nicht alles wissen - sie wollen wissen, was fur sie passt. Sie
suchen keine Aufzahlung aller Méglichkeiten, sondern Orientierung. Eine
klare Empfehlung zeigt: Du hast verstanden, worum es geht. Du denkst mit.
Du Ubernimmst Verantwortung. Und du machst es deinem Gegenuber
leichter, sich zu entscheiden - weil du die Richtung vorgibst.

Ein gutes Angebot sagt nicht: ,,Such dir was
aus.” Sondern: ,Hier ist dein Weg - ich geh mit.”
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% Typische Szene:
Du hast dein Angebot verschickt. Sorgfaltig formuliert, PDF angehangt, nette
Mail dazu. Alles, was besprochen wurde, ist drin. Du denkst: Jetzt liegt der Ball
beim Kunden. Doch dann passiert - nichts. Kein Feedback. Keine Reaktion.
Kein Auftrag.

Was ist passiert?

Dein Angebot war gut - aber es blieb stumm. Es hat fur sich gesprochen, aber
nicht weitergefuhrt. Du hast den Abschluss an den Kunden delegiert. Doch
der war in anderen Themen, hatte keine Klarheit, keinen konkreten Anlass zu
reagieren. Ohne Impuls von dir blieb alles offen - und dein Angebot geriet aus
dem Fokus.

Die Folge:

Das Interesse kuhlt ab. Die Energie aus dem Gesprach verpufft. Der Kunde
vergisst Details, vertagt die Entscheidung oder greift zu einer anderen Losung -
einfach, weil du nicht prasent geblieben bist.

Warum das nicht funktioniert:

Ein Angebot ersetzt kein Gesprach - es ist Teil davon. Wenn du nach dem Versand
nicht dranbleibst, fehlt dem Kunden Orientierung. Kein professioneller Eindruck
entsteht durch Schweigen. Wer sich nicht meldet, wirkt gleichgultig. Wer nicht
fuhrt, wird vergessen.

Was du tun kannst:

Mach das Nachfassen zum festen Bestandteil deines Prozesses. Nicht
aufdringlich - sondern als Kundenservice. Gib dem Kunden einen klaren
Rahmen:

+ ,Ich schicke Ihnen heute das Angebot - passt es, wenn wir am Freitag
kurz telefonieren?”

+ ,Wenn Sie es gesichtet haben, wirde ich gern kurz nachhaken - geht
nachste Woche Dienstag bei Ihnen?”

+ ,Mir ist wichtig, dass Sie gut entscheiden kdnnen - fehlt noch etwas, um

Klarheit zu haben?”

Wichtig: Du bleibst hoflich, aber verbindlich.
So merkt dein Gegenuber: Du willst nicht drangen, sondern begleiten.
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Der entscheidende Punkt:

Ein starkes Angebot braucht einen klaren Abschluss. Wer nicht nachfasst,
riskiert, dass gute Gesprache im Sande verlaufen. Prasenz und Verbindlichkeit
nach dem Versand zeigen dem Kunden: Du bleibst dran -

und nimmst ihn ernst.

®

Verkauf endet nicht mit dem Angebot - sondern o
mit der Entscheidung. Und die erreichst du nur,

wenn du dranbleibst.

—
@
= =

% Typische Szene:
Du hast dir MUhe gegeben: Dein Angebot ist klar, sauber formuliert, alle
Positionen nachvollziehbar. Du hast alles erklart, jede Leistung, jeden Ablauf.
Der Kunde hat alles verstanden - und trotzdem passiert nichts. Kein Anruf.
Kein Auftrag. Kein nachster Schritt.

Was ist passiert?

Du warst sachlich - aber nicht wirksam. Dein Angebot war korrekt, ordentlich
formuliert, jede Position nachvollziehbar. Aber: Es fehlte das Entscheidende -
ein emotionaler Anker, ein klares Zielbild, das zeigt, warum es sich lohnt. Der
Kunde sieht Aufwand, Zahlen, Technik - aber nicht den personlichen
Mehrwert. Kein “Was habe ich konkret davon?”. Kein “Was andert sich far
mich?”.

Die Folge:

Der Kunde fuhlt sich nicht abgeholt - sondern informiert. Und Information allein
bewegt nicht. Er erkennt vielleicht, dass du kompetent bist, aber er spurt nicht,
warum er gerade jetzt zusagen sollte.

Es fehlt das ,Warum jetzt?"

Ohne greifbares Ziel wird dein Angebot zur Ubersicht - nicht zur
Entscheidungshilfe. Der Preis ruckt in den Vordergrund, der tatsachliche Nutzen
in den Hintergrund.

Und wenn keine echte Motivation entsteht, bleibt es beim freundlichen:

+Wir melden uns.”
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Warum das nicht funktioniert:

Verkaufen heil3t nicht nur beschreiben - sondern bewegen.

Ein Angebot, das nur erklart, aber keine Veranderung greifbar macht, bleibt flach.
Wenn der Kunde nicht spurt, was besser werden kann, entsteht kein
Wunsch - und keine Entscheidung.

Ohne ein konkretes Bild vom ,Danach” bleibt dein Angebot rational - und wird zur
vergleichbaren Zahl in einer Liste.

Deshalb gilt: Mach aus deinem Angebot kein Informationsblatt - sondern ein
Zielbild, das den Kunden innerlich nicken lasst.

Was du tun kannst:

Bring Leben in dein Angebot. Zeig nicht nur, was du lieferst -

sondern wozu es fuhrt.

Statt Positionen aufzuzahlen, verknupfe jede Leistung mit dem konkreten
Nutzen, den dein Kunde spuren wird.

Erklare nicht nur, was du tust - sondern warum es sich fur ihn lohnt.

Stell dir vor: Der Kunde liest dein Angebot und denkt nicht
.Was kostet das?, sondern:
»Das passt - genau das brauche ich.”

Beispiele:

+ ,Die neue Fliesenldsung ist robuster, pflegeleichter - und macht optisch
deutlich mehr her.”

+ ,Mit dem E-Bike laden Sie in 3 Stunden komplett - perfekt fur den taglichen
Weg zur Arbeit, ohne Zwischenstopp.”

+ ,Sie sparen dadurch jede Woche 1-2 Stunden - das heil3t: mehr Zeit fur Ihre
Kunden, weniger Stress im Ablauf.”

Vermeide:

* Reine Aufzahlungen (,Lieferung XYZ, Montage ABC")
* Fachsprache ohne Nutzenbezug

« Zahlen ohne Kontext (,4000 Lumen” - aber wozu?)

Nutze stattdessen:

* Einfache Sprache

» Kurze Nutzen-Satze

« Zukunftsbilder: ,Stellen Sie sich vor ..."
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Mach dein Angebot zur Antwort auf die zentrale Frage deines Kunden:
~Warum sollte ich mich gerade jetzt dafur entscheiden?”

Der entscheidende Punkt:

Ein starkes Angebot ist mehr als eine Auflistung von Leistungen - es ist ein
Versprechen auf ein Ergebnis.

Es beschreibt nicht nur, was gemacht wird, sondern zeigt, wofur es gut ist.
Wer den Nutzen sichtbar macht, gibt dem Kunden Orientierung -

und starkt seine Entscheidung.

So wird aus einem Angebot keine blofRe Zahl, sondern ein echter

Anreiz zum Handeln.

Zeig, was sich fur den Kunden verbessert -
nicht nur, was du tust.

Ein Preis informiert. Ein Nutzen lberzeugt. - i

[ ¥ 3

%z Typische Szene:
Du hast ein Angebot geschrieben, viel MUhe hineingesteckt, alles klar
formuliert - und dann: Stille. Keine Ruckmeldung, keine Reaktion. Du hoffst,
dass der Kunde sich meldet. Doch es kommt nichts. Nach ein paar Tagen
fragst du dich: ,War das zu teuer? Hat etwas gefehlt? War das Uberhaupt
interessant genug?”

Was ist passiert?

Du hast geliefert - aber nicht begleitet.

Dein Angebot lag da, vielleicht sogar gut - aber ohne Verbindung. Der Kunde
hatte Fragen, war sich unsicher oder einfach nur abgelenkt vom Alltag. Und
du hast ihn damit allein gelassen.

Die Folge:

Der Kunde entscheidet nicht - er vergisst.

Nicht, weil dein Angebot schlecht war. Sondern weil es keinen Impuls mehr gab.
Und wenn du nicht nachfasst, gerat es in den Hintergrund. Du wirst zur Datei im
Posteingang - statt zum Partner, der begleitet.
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Warum das nicht funktioniert:

Ein Angebot ohne Nachfassen Uberlasst die Entscheidung dem Zufall.

Der Kunde hat selten den Kopf frei, um alles allein einzuordnen. Ohne Erinnerung,
Klarung oder Begleitung entsteht kein echtes ,Ja” - nur ein ,Irgendwann”. Und aus
Lrgendwann” wird oft ,nie”.

Viele gute Angebote scheitern nicht am Inhalt - sondern an fehlender Fuhrung
danach.

Ohne Verbindung bleibt das Angebot eine Datei. Und du eine Option unter vielen
- statt der Partner, der den nachsten Schritt erleichtert.

Was du tun kannst:

Nachfassen ist kein Storen - sondern Teil deines Service.
Plane schon beim Absenden deines Angebots den nachsten Kontakt ein.
Gib dem Kunden fruhzeitig Orientierung: ,Ich bin fur Sie da - nicht um zu
drangen, sondern um den Weg gemeinsam weiterzugehen.”

Mach’s verbindlich - aber entspannt.
Es geht nicht um Kontrolle, sondern um Klarheit. Dein Kunde soll merken:
Du kimmerst dich - und das auf Augenhohe.

Beispiele fur klare, freundliche Formulierungen:

+ ,Ich sende Ihnen das Angebot heute zu - und rufe Sie am Donnerstag kurz
an, um lhre Ruckfragen zu besprechen.”

+ ,Gern gebe ich Ihnen ein, zwei Tage zum Reinschauen - passt ein kurzes
Gesprach am Montagvormittag?”

+ ,Ich mochte sichergehen, dass alles passt - wann ware ein guter Moment
far einen kurzen Abgleich?”

« ,Ich schlage vor, wir telefonieren am Freitag ganz kurz - fUnf Minuten
reichen vollig.”

Tipp:
Biete deinem Kunden aktiv an, das Angebot gemeinsam am Bildschirm
durchzugehen - per Zoom oder telefonisch mit ge6ffnetem PDF. So klart ihr

Ruckfragen direkt und der Kunde fuhlt sich begleitet, nicht allein gelassen.

Wichtig:

Halte diesen Termin ein. Kein ,Ich wollte nur mal héren ...”, sondern klare
Begleitung. Auch eine kurze Ruckmeldung wie ,Ich melde mich dann wieder
am Freitag, wenn ich nichts von Ihnen hore” schafft Verbindlichkeit - ohne
Druck.



Der entscheidende Punkt:

Ein Angebot ohne Nachfassen ist wie ein Gesprach ohne Abschluss. Es bleibt
offen, verliert an Prasenz - und oft auch an Bedeutung.

Wenn du den nachsten Schritt nicht steuerst, bleibt der Kunde in der Schwebe.
Und was in der Schwebe ist, fallt irgendwann hinten runter.

Nachfassen heil3t nicht drangen - sondern fuhren.
Du gibst Struktur, zeigst Interesse und begleitest den Entscheidungsprozess aktiv.
Das unterscheidet Anbieter von Partnern.

|\
y
8 .
Ohne klaren nachsten Schritt bleibt jedes y - '
R
Angebot nur Papier. - -

-

& Typische Szene:
Du erstellst ein Angebot. Es enthdlt deine Leistungen, deine Preise, deine
Ablaufe - alles professionell und korrekt. Aber du hast nie wirklich gefragt:
Was ist dem Kunden wichtig? Wo genau liegt sein Engpass? Was will er
eigentlich erreichen?

Stattdessen basiert dein Angebot auf Annahmen. Du meinst zu wissen, was
der Kunde braucht - aber du hast es nicht wirklich erfragt. Und deshalb bleibt
dein Angebot: oberflachlich.

Was ist passiert?

Du hast geliefert - aber ohne echtes Fundament.

Dein Angebot war sauber aufgebaut - aber basierte auf Vermutungen, nicht
auf echter Bedurfnisanalyse. Der Kunde hat das gespurt: Es ging mehr um
deine Losung als um sein Problem. Und genau deshalb fehlte die Verbindung.
Kein Aha-Moment, kein ,Der hat mich verstanden®.

Die Folge:

Der Kunde fuhlt sich nicht abgeholt.

Weil das Angebot nicht auf seinen Zielen basiert - sondern auf deiner Vorstellung.
Und das merkt man: am Ton, an der Struktur, an den Formulierungen.
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Er denkt: ,Ganz nett - aber trifft nicht meinen Punkt.”
Und verschiebt die Entscheidung. Oder holt sich noch ein Vergleichsangebot - in
der Hoffnung, dass jemand besser zuhort.

Warum das nicht funktioniert:

Ein Angebot ist keine Selbstdarstellung - sondern ein Spiegel des Kunden.
Wenn du nicht gezielt nach seinen Wunschen, Prioritaten und Bedenken fragst,
bleibt dein Angebot theoretisch.

Es wirkt wie ein Produktkatalog - statt wie eine Antwort auf seine Situation.
Und was sich nicht nach Losung anfuhlt, wird auch nicht gekauft.

Was du tun kannst:

Frag zuerst - dann formulier.

Je mehr du weil3t, desto besser wird dein Angebot. Stell Fragen wie:
+ ,Was ist Ihnen besonders wichtig?”

+ ,Wo sehen Sie aktuell die gro3te Herausforderung?”

+ ,Was ware fur Sie das ideale Ergebnis?”

Beziehe seine Antworten aktiv in dein Angebot ein.
Zeig: ,Ich hab nicht nur geschrieben - ich hab wirklich zugehort.”

Beispiel (Handwerk):
.Da Sie grolRen Wert auf schnelle Umsetzung legen, schlagen wir den Montag
als Montagetermin vor. So bleibt Ihre Baustelle im Zeitplan.”

Beispiel (Beratung):
.Sie hatten erwahnt, dass es Ihnen wichtig ist, die Prozesse zu entschlacken.
Das Modul 2 ist dafur ausgelegt, genau diese Engpasse zu |6sen.”

Der entscheidende Punkt:

Ein Angebot, das auf echter Neugier basiert, wirkt anders.

Es liest sich nicht wie eine Liste - sondern wie ein Gesprach auf Papier.
Weil es zeigt: Da hat jemand nicht nur geliefert, sondern wirklich hingehort.
Und genau das schafft Vertrauen - noch bevor der erste Auftrag entsteht.

o o
Starke Angebote starten mit Fragen. @L# di
Denn wer fragt, versteht - und uberzeugt. BﬂTL{{
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%& Typische Szene:
Du hast ein gutes Gesprach gefuhrt, das Angebot sorgfaltig erstellt, sauber
formuliert - alles stimmt.
Du schickst es raus mit einem freundlichen Satz:
.Ich freue mich auf lhre Ruckmeldung.”
Doch dann passiert: nichts. Tage vergehen. Du meldest dich - héflich,
interessiert. Und horst:
.Wir haben es noch nicht geschafft ...”
.Ich melde mich nachste Woche mal.”
Aber: Du horst nichts mehr.

Was ist passiert?

Dein Angebot war inhaltsstark - aber anlasslos.

Es klang wie:

~Wenn Sie mochten, irgendwann vielleicht.”

Aber wer keinen Grund hat, jetzt zu handeln, der handelt oft gar nicht.

Der Kunde hatte keine Prioritat. Kein Zeitrahmen. Kein ,,Warum jetzt?"
Und weil der Alltag immer lauter ist als dein PDF,
ist dein Thema einfach untergegangen.

Die Folge:

Das Angebot bleibt liegen.

Es wird nicht gepruft, nicht besprochen, nicht entschieden.
Nicht weil es schlecht war - sondern weil es nicht drangte.
Der Kunde denkt nicht:

.Das Uuberzeugt mich nicht.”

Sondern:

,Das kann warten.”

Und genau das tut er dann auch.

Warum das nicht funktioniert:

Ein gutes Angebot braucht nicht nur Inhalt - sondern Energie.
Ohne einen klaren Impuls passiert: nichts.

Der Kunde vergleicht, verdrangt oder verliert das Interesse.
Denn:

Menschen entscheiden selten von allein.

Sie entscheiden, wenn sie einen konkreten Anlass bekommen.
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Was du tun kannst:

Schaff sanfte Dringlichkeit - ohne Druck.
Nicht mit ,letzte Chance”-Floskeln, sondern mit Relevanz und Struktur.

Formuliere klar und konkret:

- ,Dieses Angebot ist 14 Tage gultig - damit wir gut planen kénnen.”

- ,.Damit die Umsetzung puinktlich starten kann, benétige ich lhre
Riuckmeldung bis Freitag.”

* .Wir haben aktuell zwei freie Termine: KW 38 oder 39 - danach wird'’s
knapp.”

« ,Damit Sie den geplanten Starttermin halten kénnen, ware eine
Entscheidung bis Mitte der Woche sinnvoll.”

Mach deutlich: Dein Angebot ist kein Denkzettel fur irgendwann -
es ist ein konkreter Vorschlag fur jetzt.

Setze einen Rahmen, damit dein Kunde die Entscheidung nicht verschiebt,
sondern trifft.

Der entscheidende Punkt:

Kunden entscheiden nicht, wenn sie kdnnen - sondern wenn
sie einen Anlass haben.

Ein Angebot ohne Zeitbezug ist wie ein Termin ohne Uhrzeit:
leicht zu vergessen.

Dringlichkeit heil3t nicht drangen - sondern zeigen:

Jetzt ist der richtige Moment.

Ohne Anlass kein Entschluss.
Wer nicht sagt, wann -
der hért oft nie wieder ,,Ja".
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Wenn du dieses Buch gelesen hast, weil3t du:

Ein gutes Angebot entsteht nicht am Schreibtisch - sondern im Dialog.
Es fasst nicht nur Zahlen und Leistungen zusammen, sondern zeigt dem
Kunden: Ich habe dich verstanden.

Viele Angebote scheitern nicht an ihrem Inhalt - sondern daran, wie sie
wahrgenommen werden:

* Zu unklar.

* Zu technisch.

* Zu weit weg vom echten Bedarf.

Andere wirken zu beliebig - weil sie klingen wie ein Standardtext. Oder weil
sie am Ende keine echte Richtung geben.

Aber genau hier liegt deine Chance.

Wenn du Angebote schreibst, die verstandlich, greifbar und relevant sind,
schaffst du etwas Besonderes:

Du machst aus Interesse Verbindlichkeit. Aus Ruckfragen Klarheit. Und aus
einem ,Kdnnte passen” ein ,Ja, das ist es”.

Dazu brauchst du kein Verkaufstalent.
Du brauchst Empathie, Struktur - und die Bereitschaft, dich in die Welt
deines Kunden hineinzudenken.

Frag dich nach jedem Gesprach:

« Habe ich wirklich zugehort?

* Spiegelt mein Angebot genau das wider, was der Kunde gesagt hat?
* Habe ich den nachsten Schritt klar gemacht?

Wenn du diese Fragen ehrlich beantworten kannst, wirst du Angebote
schreiben, die mehr sind als PDFs:
Sie sind Entscheidungshilfen. Und Bricken zum Auftrag.

Ein gutes Angebot verkauft nicht - es verbindet.
Und genau dort beginnt dein Unterschied.
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Du hast jetzt zehn typische Situationen kennengelernt, in denen gute Angebote
scheitern - nicht, weil das Produkt schlecht war, sondern weil wichtige
Elemente gefehlt haben:

Klarheit. Relevanz. Verbindlichkeit.

Vielleicht hast du beim Lesen gemerkt:
.Genau so laufen viele meiner Angebote auch.”
Dann hast du den wichtigsten Schritt bereits gemacht: Du hast hingeschaut.

Denn starke Angebote sind keine Gluckssache.
Sie sind das Ergebnis eines Prozesses - den man gestalten, trainieren und an
den eigenen Stil anpassen kann.

Du willst Angebote schreiben, die wirklich verstanden werden?

Die zeigen, dass du zugehdrt hast - und genau weil3t, worauf es ankommt?
Du willst mit Leichtigkeit nachfassen - ohne dich aufzudrangen?

Und du willst, dass aus Gesprachen klare Entscheidungen entstehen?

Dann unterstitze ich dich gern - mit Coaching, Training oder strategischer
Angebotsberatung.

Ob im Einzelgesprach, im Team oder als Impuls in deinem Unternehmen:
Ich helfe dir, aus guten Angeboten echte Auftrage zu machen - mit Struktur,
Klarheit und einem Stil, der zu dir passt.

Lass uns sprechen.
Unverbindlich - aber konkret.

www.mein-coaching-berlin.de
kontakt@mein-coaching-berlin.de

Ich freue mich auf deine Nachricht.
Atakan Olcaysu
Dein Experte fur Business Coaching & Beratung

2BUSINESS COACHi
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