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Aber als Konsequenz daraus ab-
zuleiten, dass der Kunde dann
auch ein „schriftliches Angebot“
benötigt, ist schlicht eine Fehl-
einschätzung. Kunden sind
durchaus bereit, den Auftrag
auch ohne schriftliches Angebot
direkt vor Ort zu erteilen.

Aus Sicht von professionellen
Verkäufern ist es eine vollkom-
men falsche Vorgehensweise, das
„schriftliche Angebot“ zum Ziel
zu haben. Der Autor kennt sogar
Handwerker, die eine sofortige
Auftragserteilung zu Ihrem neu-
en Ziel erklärt haben - mit einem

Leider betrachten viele Ver-
antwortliche im verarbeiten-
den Gewerbe aus der Sicht
des Autors die Angebotser-
stellung als das Hauptziel al-
ler verkäuferischen Ambitio-
nen. Es existieren kaum
Kenntnisse über erfolgreiche
Vorgehensweisen, um mög-
lichst schnell zu einem er-
tragreichen Auftrag zu kom-
men. Verkaufsmethoden sind
dem SHK – Fachmann auch
eher wesensfremd. Eine gan-
ze Branche konzentriert sich
darauf, Fachwissen zu konsu-
mieren und zu vermitteln.
Damit wird aber unnötig nur
eine weitere „Auftragsbrem-
se“ produziert. 

Dieses enorme Fachwissen wird
dann zwangsläufig auch vom
Handwerker wie eine Ge-
sprächsbrause als „Techno-
quatsch“ über den ahnungslosen
Endverbraucher geschüt-
tet. Aus Sicht der kauf-
bereiten Endabnehmer
sind diese technischen
Details und Fachbegriffe
eher ein unverständliches
Fachchinesisch. Und dann
wird dem  Kunden vom
Handwerker auch noch ein
schriftliches Angebot „aktiv“
angeboten. Gerne nimmt der
Kunde diese Offerte an, wenn er
dadurch nur den „langweiligen“
Verkäufer loswerden kann. Jetzt
kann man durchaus argumentie-
ren, dass technisch anspruchs-
volle Konzeptionen auch eine ge-
naue Kalkulation und ein ent-
sprechendes „schriftliches An-
gebot an den Kunden“ die logi-
sche Konsequenz ist. Der ers-
te Teil ist richtig: Eine
Kalkulation muss sein.

schriftlichen Angebot halten die
sich daher nur sehr ungern auf.
Wen wundert’s, dass diese Hand-
werker deutlich erfolgreicher
agieren, als die breite Masse der
Branchenkollegen. Der Autor
nimmt auch für sich in Anspruch,
nur in Ausnahmefällen ein
schriftliches Angebot gemacht
zu haben, um einen Auftrag zu
erhalten. Machen Sie es ihm und
anderen erfolgreichen Verkäu-
fern nach! 
Argumentieren Sie auch bitte
niemals mit dem Wettbewerb!
Überlassen Sie so eine Vorge-
hensweise Ihren Berufskollegen,
deren Denken und Handeln sich
im Wesentlichen rund um den
Wettbewerbsvergleich dreht. Er-
folgreiche Verkäufer beschäfti-
gen sich überhaupt nicht mit dem
Wettbewerb: sie konzentrieren
sich ausschließlich darauf, Ihren
Gesprächspartner emotional für
sich zu gewinnen. Ein erfolgrei-
cher Verkäufer „beißt sich lieber
die Zunge ab“, als in irgendeiner

Form den Mitbewerber ne-
gativ zu erwähnen -

Sie wissen viel zu
wenig darüber. Be-
halten Sie Stil! Ar-

gumentieren Sie mit
Ihren Leistungen (auch

Ihren persönlichen) - die
kennen Sie wesentlich
besser. 

Wenn Ihr Handwerksbe-
trieb nur „me too“ („haben wir
auch“) Produkte und Dienstleis-
tungen zu bieten hat - also kei-
nen nennenswerten Unterschied
zum Mitbewerber aufzuweisen
hat, kommt es zwangsläufig
zum „Nur Preis“ Gespräch. Der
Endabnehmer (behauptet), dass
der Wettbewerber  im Preis
niedriger liegt. Hier ist die Qua-

lität und Leistung nicht
mehr Gegenstand der
Verkaufsverhandlung.

„Auftragsbremse“ schriftliches Angebot*

* Der Autor Ewald W. Schneider
www.ewald-w-schneider.de 

Einige Beispiele, wie Sie rheto-
risch mit typischen Kundenein-
wänden umgehen können: 

• „Ich habe jetzt keine Zeit“ -
Zeitproblem akzeptieren, nicht
abwimmeln lassen

• „Sie sind zu teuer“ Typische
Antwort: “Mit WEM oder WAS
vergleichen Sie mich Herr Kun-
de?“

• „Zur Zeit haben wir eine
schlechte Konjunktur“ -  Zei-
gen Sie geldwerte Vorteile auf. 

• „Wir haben keinen Bedarf“ -
Zeigen Sie Verständnis. Geben
Sie Informationen. 

• „Ich muss noch sehen, was der
Wettbewerb bietet“ Typische
Antwort: “Dafür habe ich Ver-
ständnis, Herr Kunde. Sie müs-
sen sich für das beste Angebot
entscheiden. Ich bin überzeugt,
Herr Kunde, dass wir für Sie
der beste Partner sind.“ 

Solange Ihre Gesprächspartner
noch Einwände haben, haben Sie
auch die Chance einen Auftrag
zu erhalten - wenn Ihre Kunden



keine Einwände mehr haben, ist
die Sache gelaufen. Einwände
sind formulierte Hemmnisse und
müssen überwunden werden, da-
mit Ihr Kunde „JA“ sagen kann.
Weitere Tipps: 

Klären Sie vor dem Verkaufsge-
spräch, wo die „Schallgrenze“
ist, sonst sinkt Ihre Akzeptanz als
Verhandlungspartner. 
Betonen Sie die genaue Kalku-
lation Ihres Preises. Unterstrei-
chen Sie Ihr „Preis zum Wert“ -
Verhältnis (testen Sie einmal ei-
nen Schmuckverkäufer - er hat
gelernt, Ihnen Werte statt Preise
zu verkaufen). 
Wichtig: Begrenzen Sie Ihr An-
gebot zeitlich und fordern Sie den
Kunden charmant auf, Ihnen hier
und heute den Auftrag zu erteilen. 
Sollte Ihr Verhandlungspartner
Konditionen fordern, die Sie in
die roten Zahlen führen, sagen
Sie konsequent „Nein“ und wün-

schen ihm viel Erfolg mit dem
Mitbewerber Produkt. 

Schriftliches Angebot 
vermeiden

Es reicht definiv nicht, das An-
gebot per Post zu versenden.
Schriftliche Angebote werden
niemals per Post versendet, son-
dern immer persönlich überge-
ben und erläutert. 
Machen Sie niemals den Fehler,
sich das Angebot von Ihrem Groß-
händler erstellen zu lassen (wie es
leider gängige Praxis ist). Der
Handwerker erhält dann gerne
auch einmal Produkte, die für den
Endabnehmer viel zu teuer sind.
Und die Marge für den Handwer-
ker ist meistens auch nur hauch-
dünn. Sprechen Sie ruhig einmal
direkt mit der Industrie. Die bei-
ßen nicht und helfen Ihnen gerne
eine bessere Marge mit bezahlba-
ren „Markenersatzprodukten“ zu

verdienen. Die Voraussetzung für
den Direktbezug bei der Industrie
ist jedoch, dass Sie eine sehr gute
Liquidität haben, sonst bleibt Ih-
nen nur der Großhandel als Be-
zugsquelle des benötigten Mate-
rials. Sie sind auch viel aussage-
fähiger und glaubwürdiger, wenn
Sie die „nicht vermeidbaren
schriftlichen Angebote“ selbst er-
arbeiten und auch persönlich er-
läutern.  Es versteht sich von
selbst, dass schriftliche Angebote
konsequent nachtelefoniert wer-
den müssen. Hier gibt es unter Ver-
kaufsprofis eine ganz besondere
Methode: die 7 x Nachfassme-
thode. Sie haben richtig gelesen –
nur wer sieben Mal beim Endver-
braucher nachgehakt hat, ist ein
Profi. Am besten Sie definieren
Ihr wichtigstes Ziel neu: Statt
schriftliche Angebote machen wir
nur noch direkt Aufträge Das geht
nicht, sagen Sie? Warum schaffen
Heerscharen von Industriever-

käufern, die eine Direktansprache
beim Endverbraucher haben (ein-
stufiger Vertrieb), denn so etwas?
Ganz einfach – die haben keinen
PC und auch keine sonstigen „Ver-
kaufsbremsen“. Alle anderen sind
Möchtegernverkäufer, die weiter-
hin „hoffen“, dass Ihnen „der End-
verbraucher“ einen Auftrag ertei-
len wird. Und wenn das nicht ge-
schieht, lag es eben am zu hohen
Preis - wie immer.
Fazit: Zwei Partner mit unter-
schiedlichen Bezugssystemen
gestalten das Verhandlungsge-
spräch. Sie ringen um Konsens
und sollten dabei Wirkungsmit-
tel einsetzen, die in erster Linie
auf der Beziehungsebene, nicht
auf der Sachebene zu finden
sind. Lassen Sie Ihren Kunden
gewinnen, damit Sie verkaufen
können. Und fragen Sie einfach
einmal: „Was muss ich tun, damit
ich hier und heute bei Ihnen einen
Auftrag erhalte, Herr Kunde?“


