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Mit richtig formulierten Briefen
den Kundenkontakt verbessern

Der offizielle Charakter des Schriftverkehrs hat oft eine lahmende Wirkung. Der
positive Eindruck, den der Kunde hatte, tribt sich, wenn er einen umstandlich oder
altmodisch formulierten Brief in Handen halt. Gut geschriebene Briefe kénnen die
Kundenbeziehung dagegen sogar verbessern.
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er klassische Schriftverkehr per Brief
bietet die Moglichkeit, sich als Verkdu-

fer beim Kunden positiv in Szene zu
setzen. Dabei sollten Sie allerdings auf Thren
Schreibstil achten. Lehnen Sie sich an die
gesprochene Sprache an, ohne dabei um-
gangssprachlich zu werden. Erfahrene Brief-
schreiber betrachten ihre Briefe als gut struk-
turierte Komposition von Kaufargumenten,
ein zu Papier gebrachtes Verkaufsgesprach.
Treffen Sie verbindliche Aussagen und ver-
wenden Sie die Sprache Threr Kunden. Flos-
keln wie: ,,Sehr geehrter ...“ oder ,,Hochach-
tungsvoll ...“ erschweren nur das Verstdnd-
nis. Wenn Ihr Brief ansprechen soll, miissen
Sie alle Floskeln weglassen und versuchen,
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sich in den Empfinger hineinzuversetzen.
Stellen Sie dazu Ihre Korrespondenz auf den
Priifstand. Analysieren Sie Ihren internen
und externen Schriftverkehr in einer Ar-
beitsgruppe und fragen Sie einen externen
Profi um Rat. Stellen Sie vor allem die Frage:
Stimmt die Korrespondenz mit der Unter-
nehmensphilosophie tiberein?

Natiirlich nicht einfach, wenn man als
Maschinenverkaufer gar keine Unterneh-
mensphilosophie hat. Die Arbeitsgruppe
sollte daher Standardbriefe oder Kommuni-
kationsrichtlinien entwickeln. Oder Sie bu-
chen ein Korrespondenz-Training. Dabei
lernen Sie, worauf es bei der Kommunikati-
on ankommt. Sie {iben, wie man es besser
machen kann, erlernen Kreativtechniken
und nutzen die Synergien von Teilnehmern
aus anderen Branchen und Unternehmen.
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Die eigenhéndige Unterschrift am
Ende eines Briefes ist unerlasslich, um dem

Schreiben eine personliche Note zu verleihen.

Die sprachliche Sensibilitit wird gefordert,
Spontaneitit und Flexibilitit werden trai-
niert.

Lassen Sie aufer der schriftlichen Korre-
spondenz auch Thren Imageauftritt durch
einen Profi auf Verstandlichkeit, Kunden-
orientierung und einheitliches Erscheinungs-
bild tiberpriifen. Dazu zéhlen auch Thr Wer-
beaulftritt, IThre Kernbotschaft im Internet
und in sonstigen Medien. Alles, was Kunden
wahrnehmen, muss auf den Priifstand - auch
die Firmenautos, die Werkzeugkoffer und
die Arbeitskleidung der Maschinenmonteu-
re. Dann nehmen Sie sich Thre Betriebsstit-
te im Detail vor: Wie sieht die Auflenfassade
Threr Firma aus? Gibt es dort eine klare Bot-
schaft, was sie tun und vor allem wie sie es
tun? Vergessen Sie auch nicht Ihren Auftritt
auf Regionalmessen. Alles muss wie aus
einem Guss sein. Schworen Sie Thre Mitar-
beiter auf den gemeinsamen Aulftritt ein.

Gute Griinde fiir einen klassischen
Brief an lhren Kunden

Die klassische schriftliche Korrespondenz
per Brief hat in den letzten Jahren durch den
Siegeszug der E-Mails stark abgenommen.
Aber es gibt immer wieder gute Anlisse, ei-
nen personlichen Brief zu schreiben. Ver-
meiden Sie aber jede Form der Werbung. Die
Professionalitit des Briefes fangt schon bei
der Auswahl der Briefmarke an. Kleben Sie
eine klassische Briefmarke auf den Brief. Auf
keinen Fall sollten Sie Info-Briefe versenden
oder den Brief durch den Frankierautomaten
laufen lassen. Griinde, einen klassischen
Brief an Thren Kunden zu schicken, sind:

» Eine personliche Einladung zur Messe mit
individueller Ansprache und eigenhéndiger
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Unterschrift. Uberlassen Sie dies nicht Ihrer
Marketing- oder PR-Abteilung. Die machen
daraus schnell einen Werbebrief, der neue
Produkte vorstellt. Erfolgreiche Maschinen-
verkiufer stellen keine neuen Produkte vor,
sondern schaffen Kontakte iiber emotionale
Beziehungen. Sie préasentieren auch nie Ver-
kaufsargumente, sondern sprechen gezielt
die Kaufargumente ihrer Kunden an. Ihre
Marketingabteilung versucht gerne, Threm
Kunden aus der Ferne Produktvorteile mit
ungewliinschter Werbung einzureden. Der
Profiverkdufer dagegen kommuniziert mit
seinem Kunden auf einer emotionalen Ebe-
ne und versucht dabei, die Argumente des
Kunden zu identifizieren, die diesen zum
Kauf animieren. Er fahndet nach den Kaufar-
gumenten seines Kunden.

» Ein personlicher Dankesbrief fiir einen
erteilten Auftrag, in dem Sie dem Kunden
die sorgfiltige Umsetzung zusagen. Sie kon-
nen dazu einen Standardbrief mit individu-

Checkliste

Darauf sollten Sie bei
Briefen achten

Vermeiden Sie Doppelaussagen, die als

Briefaussagen beliebt sind, jedoch dop-

pelt gemoppelt sind, wie:

» Riickantwort,

» kooperative Zusammenarbeit oder

» Testversuch.

Am Schluss des Briefes sollten keine Flos-

keln stehen, wie:

» Wir hoffen, Ihnen mit diesen Angaben ge-
dient zu haben, und verbleiben ...

» In der Hoffnung, Ihnen gedient zu haben,
verbleiben wir ...

» In Erwartung lhres Auftrags verbleiben
wir ...

Nutzen Sie fiir lhren Briefschluss das ge-

niale Stilmittel der Frage:

» Sind Sie mit unserem Vorschlag einverstan-
den, Herr Schulze?

» Was diirfen wir noch fiir Sie tun, Herr
Meier?

» Wann diirfen wir lhre neue Druckmaschine
einbauen, Frau Kundin?

Oder enden Sie mit einer Bitte. Auf jeden

Fall sollte lhr Briefschluss zum Handeln

auffordern:

» Senden Sie uns die Unterlagen bitte gleich
zu, Frau Freundlich!

» Erteilen Sie uns bitte den Auftrag, Herr
Miiller!

Analysieren Sie lhren internen
und externen Schriftverkehr in
einer Arbeitsgruppe.

ellen Textbausteinen verwenden. Aber beim
Kunden darf nie der Eindruck entstehen,
dass er einen Serienbrief von der Marketing-
abteilung erhilt. Die personliche Unterschrift
des Maschinenverkaufers ist Pflicht.

» Ein Dankesbrief nach einem Projektge-
sprach. Das Gedachtnisprotokoll kénnen Sie
als E-Mail an alle Teilnehmer des Projektge-
spraches versenden. Aber ein netter Brief an
den Projektleiter auf Kundenseite kann nicht
schaden. Dieses Schreiben mit einer indivi-
duellen Note dient vor allem dazu, einen
Telefonkontakt anzukiindigen.

P Auch personalisierte Gratulationsbriefe
zu Geburtstagen oder Jubilden bieten sich
an. Diese ersetzen jedoch nicht den Telefon-
anruf oder den personlichen Kontakt.

» Nutzen Sie Briefe auch fiir die Ankiindi-
gung eines Telefonanrufs: Beispiel: ,,Ich wer-
de Sie am Donnerstag um 15:30 anrufen,
Herr Maier.“ Wenn Sie dann am Donnerstag
punktlich um 15:30 Herrn Maier anrufen,
erfiillen Sie eine Basiserwartungshaltung
Thres Kunden: Zuverldssigkeit. Vermeiden
Sie aber unnotige Fragen, wie: ,Haben Sie
meinen Brief schon erhalten?®

Rundsendungen an Kunden durch
personlichen Kontakt ersetzen

Unterlassen Sie jegliche Art von Werbebrie-
fen oder Produktneuankiindigungen per
Infopost und dergleichen. Dafiir sind Sie als
Verkaufer nicht zustindig. Eine der grofiten
Herausforderungen an Sie als Maschinenver-
kaufer wird es sein, IThrem Unternehmen
klarzumachen, solche Rundsendungen an
Thre Kunden zu unterlassen oder individuell
mit Thnen abzustimmen. Noch schlimmer
als die Werbebrausen des Marketings sind
von der Firmenleitung beauftragte externe

Call Center. Deren Telefonterror kann lang-
jahrige Kundenbeziehungen in kiirzester
Zeit vernichten. Solche Aktivitaten sind kla-
re Indizien dafiir, dass Ihr Unternehmen kein
grofles Vertrauen in Thre personliche verkau-
ferische Leistung setzt, obwohl Sie der Ma-
schinenverkiufer sind. Das Bombardement
Threr Kunden durch Massenbriefe gilt es zu
verhindern. Wenn das nicht méglich ist, soll-
ten Sie sicherstellen, dass diese Aktivititen
mit Thnen abgestimmt werden. Denn Sie sind
die wesentliche Kontaktperson zum Kunden.
Wenn Thnen das nicht gelingt, sind Sie ein
austauschbarer Produkterklirer geworden.
Es macht keinen Sinn, wenn Marketing und
Auflendienst mit unabgestimmten Aktivi-
taten Thre Kunden bearbeiten. Sie als Ma-
schinenverkdufer miissen zumindest ein
Mitspracherecht bei allen Marketingmaf3-
nahmen Ihres Unternehmens haben.
Beginnen Sie wieder, mehr Briefe zu
schreiben, und betrachten Sie den schrift-
lichen Kontakt zu Threm Kunden als einen
Baustein in einer langen Prozesskette. Alles,
was hilft, Thren Kunden emotional fiir Sie als
Verkdufer zu begeistern, ist willkommen. Thr
Kunde braucht einfach geniigend Argu-
mente, um bei Thnen zu kaufen. MM
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