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Das Potenzial
besiehender Kunden
optimal nuizen

(ross- und Up-Selling verspricht deutlich mehr Erfolg als die Neukundenakquise. Trotz-
dem wird das Potenzial dieser Verkaufsstrategien zu wenig genulzl, unler anderem
darum, weil Verkiufer glauben, Kunden wiirden sich bei Bedarf von selbst melden.

Text: Jérome Fischer

Cross- und Up-Selling wird von IT-Unternechmen
zu wenig angewandt. Dabei kann eine einge-
fithrte Standardfrage den Umsatz bereits signifi-
kant erhohen. In Béckereien wird das vorbildlich
gemacht. Nach jeder Bestellung hort man die
Standardfrage: «Darf es sonst noch etwas sein?»
Diese Frage stellt keinen Aufwand dar, bringt
aber bereits 10 bis 50 Prozent mehr Umsatz. Der
ausschlaggebende Faktor in den Béckereien ist,
dass die Frage angenehm ist. Oft geht in der Hek-
tik des Tages beim Kunden etwas unter und er
wird subtil darauf aufmerksam gemacht, ob er
nicht auch noch ein Getrdnk oder ein weiteres
Brot kaufen mochte.

Doch nicht nur Béckereien, auch Grosskon-
zerne haben sich die Macht von Zusatzverkédufen
zunutze gemacht. Amazon zum Beispiel wurde
unter anderem auch dadurch gross, dass bei je-
dem Produkt im Warenkorb darunter Waren an-
gezeigt werden, die andere Kunden gekauft ha-
ben. Vergleichbares sieht man beim Fashion-Gi-
ganten Zalando, der unter jedem Kleidungsstiick
dhnliche Produkte empfiehlt.

Warum aber nutzen Verkéufer in der IT- und
Beratungsbranche diese effektive Technik so sel-
ten? Einerseits fehlt das Wissen, wie die verschie-
denen Methoden fiir Zusatzverkéufe richtig ange-
wendet werden konnen. Anderseits besteht auch
in vielen IT-Unternehmen irrtiimlich die Mei-
nung, dass die Verkdufer das richtige Gespiir ha-
ben, ob ein Kunde weitere Produkte braucht. Oft
wird félschlicherweise angenommen, ein Kunde
wiirde von sich aus alle benétigten Dienstleistun-
gen beim bestehenden IT-Dienstleister bezichen.
Die Regel ist aber, dass ein Kunde mit mehreren
IT-Lieferanten zusammenarbeitet und dass regel-
maéssig neue Lieferanten vorstellig oder eruiert

werden. Es ist selten, dass ein Kunde all seine Be-
diirfnisse mit einem einzigen bestehenden
IT-Dienstleister abdeckt und daher auch dessen
ganzes Portfolio kennt. Wenn die Angebote seines
IT-Dienstleisters dem Kunden nicht in ihrer gan-
zen Breite bekannt sind, passiert es rasch, dass
dieser Kunde sich anderweitig umschaut und ein-
deckt. Oder dass ein anderer IT-Dienstleister pro-
aktiv beim Kunden vorstellig wird, ihm empfoh-
len wird oder durch ihn gefunden wird, indem er
zum Beispiel online eine Losung fiir seine Her-
ausforderung sucht. Viel sinnvoller wére es aber,
wenn der Verkéufer seines bisherigen IT-Dienst-
leisters proaktiv eine Losung fiir die anstehenden
Herausforderungen beim Kunden présentiert.
Denn so verhindert er, dass sein Kunde woanders
kaufen wird.

Grosser Auiwand fiir Neukundenakquise
Um aufzuzeigen, wie aufwendig, schwierig und
langatmig der klassische Vertriebsprozess bei
Neukunden ist, lohnt sich ein genauer Blick auf
ebendiesen Prozess. Jede Kette ist nur so stark
wie ihr schwiéchstes Glied. Im Vertrieb gibt es
verschiedene Phasen und in all diesen Phasen
muss das Gegeniiber iiberzeugt werden, um letz-
ten Endes verkaufen zu kdnnen. Bereits ein grober
Fehler in einer der Phasen kann s@mtliche Chan-
cen verbauen.

In der ersten Phase definieren IT-Unternehmen
ihre Verkaufs- und Marketingstrategie. Dabei wird
das Produkt definiert. Es wird definiert, in wel-
chem Segment es platziert wird und mit welcher
Kommunikation. In der Phase zwei wird gezielt
mit dem gewiinschten Segment (Unternehmen)
Kontakt aufgenommen. In dieser Phase geht es da-
rum, den Kontakt zur Zielperson (Buyer Persona)



Swiss IT Reseller - Mai 2023

RICHTIGVERKAUFEN

39

aufzunehmen und Interesse zu wecken. Diese
Phase ist bereits sehr zeitaufwendig und erfordert
viel Fleiss. Obwohl Telesales-Tage teuer bezahlt
werden, kommt es hier nicht selten vor, dass an ei-
nem Tag keine Termine herausschauen. Gute Ak-
quise-Mitarbeiter schaffen durchschnittlich einen
Termin pro Tag. Mehr ist moglich, wird aber selten
erreicht. In der Phase drei nehmen Verkdufer den
teuer bezahlten Termin wahr und présentieren ihr
Angebot. Die Vorbereitung auf einen Termin ist die
halbe Miete und kostet Zeit, genauso wie die allfal-
lige Hin- und Rickfahrt und die Prisentation
selbst. Diese ganzen Aufwinde inklusiv der Mitar-
beiterlohne wihrend dieser Zeit wiren umsonst,
wenn Termine generiert werden, die nicht zu den
Losungen des IT-Anbieters passen und nicht abge-
schlossen werden konnen. Es muss am Telefon
sachlich und sorgfiltig gepriift werden, ob grund-
sitzlich Interesse und Bedarf fiir die angebotene
Losung vorhanden ist. Dafiir muss der Akqui-
se-Mitarbeiter die Losung génzlich verstanden ha-
ben. Deswegen sollte in der Kaltakquise nie ge-
spart und die Finger von Billig-Callcentern gelas-
sen werden.

In der Phase vier iiberdenkt der Interessent das
Angebot. In dieser Phase ist der potenzielle Kunde
nicht beeinflussbar und das wichtige Bauchgefiihl,
ob eine Zusammenarbeit mit dem neuen Anbieter
sinnvoll ist, wird sich in dieser Phase festigen. Mit
der Phase fiinf erfahrt man, ob eine Zusammenar-
beit grundsitzlich gewiinscht wird. Falls ja, gibt es
weitere Meetings, technische Themen werden ge-
kléart und im besten Fall wird dann auch der Vertrag
unterschrieben. In Phase sechs schliesslich geht es
darum, das volle Potenzial mit Zusatzverkdufen zu
nutzen, also Cross- und Upselling zu machen so-
wie Empfehlungen zu weiteren potenziellen Inter-
essenten einzuholen.

Die Aufwénde von der Verkaufsstrategie (Phase
eins) bis zum Vertragsabschluss (Phase fiinf) sind
enorm und das Fehlerpotenzial ist riesig. Wenn
IT-Dienstleiter jedoch direkt bei Phase sechs be-
ginnen, konnen alle fiinf Phasen {iibersprungen
werden. Das bedeutet nicht nur viel weniger Auf-
wand, sondern bringt auch weitere Vorteile mit
sich. Der Grund ist einfach: Bei Bestandskunden
ist bereits ein Grundvertrauen vorhanden. Verkdu-
fer miissen nicht stundenlang telefonieren, um ei-
nen Termin zu erhalten. Oder teuer einen durch ein
Callcenter vermittelten Termin bezahlen, der oft
nichts wert ist. IT-Dienstleister erhalten bei ihren
Bestandskunden einfach und schnell Termine, um
eine neue Losung vorzustellen. Weil das Vertrauen
in den bekannten Lieferanten bereits vorhanden ist
und das IT-Unternehmen als Lieferant gelistet ist,
ist der Sales-Zyklus auch kiirzer. Zusammenge-
fasst ergeben sich fiinf signifikante Vorteile aus
dem Cross- und Up-Selling:
> >Die Aufwidnde vom Termin zum Vertragsab-
schluss sind geringer.
> >Ein neues Produkt zu verkaufen, geht viel
schneller, der Sales-Zyklus ist kiirzer.

>>Esist viel einfacher zu verkaufen und man
braucht keine Fachleute in der Akquise.

> >DieKosten fiir den Vertrieb sind kleiner.

> >DerUmsatz erhoht sich schneller.

Natiirlich gibt es bei dieser Verkaufsstrategie auch
Nachteile. So kann man als Anbieter nicht meh-
rere hundert oder tausend Adressen einkaufen und
angehen, sondern muss sich auf seinen Kun-
denstamm und dessen Netzwerk an Potenzial ver-
lassen. Fakt ist aber, dass fast alle Unternehmen
iber ein Potenzial an Zusatzverkdufen bei Be-
standskunden verfiigen, dieses aber nicht anni-
hernd nutzen. Wiirden Unternehmen das tun, wére

Der Verkaufsprozess
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Up-Selling, Cross-Selling und Empfehlungs-
akquise als Umsatzbeschleuniger

bei den meisten keine Neukundenakquise mehr
notwendig.

(ross- und Up-Selling bei besiehenden
Kunden

Zusatzverkdufe konnen im Wesentlichen in drei
Kategorien unterteilt werden. Mit allen kann die
mithsame Neukundenakquise umgangen werden.
> >Up-Selling

> >Cross-Selling

> >Empfehlungsakquise

Beim Up-Selling verkaufen IT-Dienstleister die
qualitativ hohere Variante oder hohere Menge zum
bestehenden Dienst dazu. Dafiir wird der Kunde
iiberzeugt, dass die teure Variante fiir ihn die bes-
sere ist. Das kann eine hohere Menge des beste-
henden Artikels oder eine zusétzliche Option sein
und in vielen Féllen durchaus Sinn machen. Ein
einfaches Beispiel: Der Kunde mdchte ein iPhone
mit 256 GB kaufen. Beim Gespréch dariiber, wie
er sein iPhone nutzen mochte, stellt sich heraus,
dass viel Videobearbeitung gemacht werden soll.
Wodurch ein Upgrade auf hohere Speicherkapazi-
titen wie 512 GB oder 1 TB begriindet werden.
Beim Cross-Selling wird neben der verkauften
Losung zusitzlich eine weitere Losung aus dem
Portfolio angeboten. Jedermann kennt die Situa-
tion aus dem Restaurant. Es gibt Gastronomen, die
einfach nur das Essen abrdumen, wihrend andere
Gastronomen fragen, ob es «sonst noch etwas sein
darf?», und wieder anderes sagen: «Zum Dessert
empfehle ich Thnen unseren beliebten Cappuccino
und dazu ein sehr leckeres hausgemachtes Tira-
misu.» An diesem Beispiel zeigt sich, dass Ver-
kauf nichts ande-
res ist als gute
Kommunikation.
Auch IT-Dienst-

Egal ob Cross- und Up-Selling oder Empfehlungsak-
quise — wer das Potenzial bestehender Kunden nutzt, ist
deutlich schneller erfolgreich als der, der auf klassische

Akquise setzt.

Umsatz

4

A

Empfehlungsakquise, Cross- und Up-Selling
n>Klassische Akquise

leister haben die
Moglichkeit, wei-
tere Losungen zu
offerieren und
nach einem Ver-
kauf eine zusétzli-
che Losung mit-
anzubieten. In der
Praxis kann das so
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jedem verkauften Produkt zusdtzlich immer das
néchstbeliebteste Produkt erwéhnen, und so ganz
einfach den Umsatz erh6hen.

(ross- und Up-Selling mit Hilie einer
Checkliste
Es gibt aber noch weitere Varianten, um einfacher
mehr zu verkaufen im Bereich von Cross- und
Up-Selling — und zwar ohne Druck zu erzeugen
und zum Wohle des Kunden. Dafiir versetzt man
sich am besten in eine Situation, die jedermann
kennt. Man kauft sich ein neues Elektronikgerét im
Fachhandel und merkt zu Hause, dass das Kabel
nicht genug lang ist, der Anschluss zum Bildschirm
nicht passt oder die Antivirensoftware noch fehlt
und so weiter. Ware es nicht wiinschenswert gewe-
sen, hatte der Verkdufer oder die Verkéduferin schon
beim Verkauf des Gerits gepriift, ob der Kunde al-
les hat, was er braucht? Ahnlich wie es die ein-
gangs erwihnten Béckereien machen, mit Aussa-
gen wie: «Darf es sonst noch was sein?», oder in
diesem Fall «Haben Sie damit alles, was Sie brau-
chen, um den Laptop zu Hause zu bedienen?»
Allerdings denkt der Kunde auch nach dieser
Frage oft nicht an alles. Um sicherzustellen, dass
wirklich nichts vergessen geht, gibt es die Mog-
lichkeit, mit dem Kunden eine Checkliste durch-
zugehen. Dieses Vorgehen ist fiir den Kunden an-
genehm und die Moglichkeiten an Zusatzverkau-
fen sind unzihlig. Kauft der Kunde ein Notebook,
besteht die Moglichkeit, ihm zusétzlich eine ex-
terne Maus und Tastatur, ein Mauspad, Software,
eine Kamera, eine Garantieverldngerung und vie-
les mehr zu offerieren. Hierzu kann zum Beispiel
folgender Satz verwendet werden: «Wir haben die
Erfahrung gemacht, dass oft etwas Passendes zum
Gerit vergessen wird und es meist drgerlich ist,
wenn das im Nachhinein auffillt. Um diesen Arger
zu vermeiden und damit wir gleich alles Notwen-
dige haben, wiirde ich gern eine Checkliste mit Ih-
nen durchgehen, ist das in Ordnung? Es geht auch
rasch.» Auf diese Weise verkauft man ganz ohne
Druck genau dort, wo ein Mehrwert fiir den Kun-
den entsteht. Grundsitzlich sollte das gesamte
Portfolio im CRM oder auf einem Excel zu finden
sein, damit die Checkliste daraus abgeleitet wer-
den kann. Pro Kunde ist dann zu sehen, welche
Losungen er bereits vorgeschlagen bekommen
hat. Ziel ist es, jede Losung mindestens einmal mit
jedem Kunden gepriift zu haben. Die Erfahrung
zeigt, dass IT-Dienstleister, die das zuverléssig
umsetzen, mit den kleinen Aufwinden der Check-
liste deutlich mehr Umsatz generieren.

Tusalzverkiiuie dank einer Bedarisanalyse
Stellen IT-Dienstleister ihren Kunden zusétzliche
Losungen blind vor, kdnnen diese das Interesse
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der Kunden treffen oder auch nicht. Viel besser
wire es, wenn IT-Dienstleister wiissten, wo die
Kunden Bedarf haben, und erst dann eine Losung
prasentieren. Eine Glaskugel hat kein IT-Unter-
nehmen. Allerdings wird in der Regel die Macht
der Bedarfsanalyse unterschétzt. Mit einer solchen
erfahren IT-Dienstleister, wo beim Kunden die
néchsten Investitionen anstehen und auch, was er-
fiillt sein muss, damit der Kunde diese bei ihnen
tatigt. Ein wichtiger Trick, um Glaskugel-&hnlich
alle Bediirfnisse zu erfahren, sind offene Fragen.
Eine Variante hierbei ist, den Kunden nach seinen
Zielen fiir das néchste Jahr zu fragen. Dabei sollen
Kunden gern auch Dinge nennen, die ihnen nicht
so wichtig erscheinen. Mit diesen Fragen erfahren
die Verkdufer von ihren Kunden Ziele, von denen
sie nichts wussten. Alles, was sie nun machen
miissen, ist, dem Kunden mitzuteilen, dass sie hier
einen Losungsansatz haben und ob es fiir ihn span-
nend wire, mehr dariiber zu erfahren. Damit ha-
ben die Verkédufer die Moglichkeit, fiir mehrere
Herausforderungen seitens des Kunden, von de-
nen sie bislang nichts wussten, Losungen zu pra-
sentieren. Es kann sanft und kundenorientiert dort
verkauft werden, wo der Kunde Bedarf hat.

Natiirlich gibt es viele weitere Fragestellungen,
etwa zum Entscheidungsprozess oder worauf der
Kunde in einer Zusammenarbeit wert legt. Das
Schonste an diesem Vorgehen mit offenen Fragen
ist, dass diese Fragen fiir den Kunden sehr ange-
nehm sind, weil sie ja nichts anderes bedeuten, als
dass sich jemand fiir ihn interessiert.

Die innovative
Weilerempiehlungsmethodik

Ein weiterer Weg, mit geringem Aufwand mehr
zu verkaufen, sind Empfehlungen. Allerdings gilt
es hier, das richtige Vorgehen, die richtige Tech-
nik, zu wiahlen. Oftmals versuchten Verkédufer in
Vergangenheit zu Empfehlungen zu kommen, in-
dem sie auf den Kunden zugingen und diesen sa-
lopp nach einer Empfehlung fragten. Das Problem
dabei ist, dass die Belastung damit auf das Gegen-
iiber — also den Kunden — fallt, ihm in der Hektik
haufig kein geeigneter Kontakt einfdllt und die
Sache versandet. In der Regel funktioniert diese
Methode somit nicht, weshalb Verkéufer sie nicht
mehr ausiiben und das Potenzial der Empfeh-
lungsakquise verloren ging.

Dabei ist der Trick bei der Empfehlungsakquise
relativ einfach. Als Verkdufer soll man nicht nach
einer Empfehlung fragen, sondern sich bereits vor
dem Treffen potenzielle Namen aus dem Netz-
werk des Kunden aufschreiben — Linkedin ist
hierbei hilfreich. Beim Treffen wird somit nicht
nach einer Empfehlung gefragt, sondern der Ver-
kdufer informiert seinen Kunden lediglich darti-

ber, dass es ein paar Adressen in seinem Netzwerk
gibe, die man gerne kontaktieren wiirde, dass
aber die Kontaktdaten fehlen und ob der Kunde
hier kurz helfen konnte.

Das Ausiiben dieser Technik in der Praxis hat
gezeigt, dass es kaum eine Person gibt, die die
Empfehlungen respektive den Kontakt verwei-
gert. Vielmehr werden im Verkaufsalltag damit
Unmengen an Empfehlungen generiert und der
Umsatz letztlich deutlich gesteigert. Es empfiehlt
sich also, jedes Verkaufsteam auf diese Methodik
hinzuweisen, weil allein sie schon in der Lage ist,
die teurere, klassische Akquise komplett zu erset-
zen. Die Vorteile liegen auf der Hand — Verkaufer,
die mitklassischer Akquise Miihe haben, sind hier
erfolgreich. Es gibt viel weniger Widerstand,
wenn im Gesprach auf Empfehlungen eingegan-
gen wird. Es ist bereits ein Grundvertrauen da,
was den Sales-Zyklus verkiirzt und ein Verkauf
kann einfacher abgeschlossen werden.

(ross- und Upselling erseizen die
klassische Akquise

Cross- und Upselling gehdren zu den Umsatzbe-
schleunigern im Verkauf und sind ein stark unter-
schitztes Mittel, schneller und einfacher mehr Um-
satz zu generieren — mit dem Nachteil im Vergleich
zur Neukundenakquise, dass die Adressen in be-
grenztem Mass zur Verfiigung stehen. Die Praxis
bei IT-Dienstleistern zeigt allerdings, dass durch
die Nutzung des vollen Potenzials von Cross- und
Up-Selling sowie der Empfehlungsakquise gar
keine klassische Neukundenakquise mehr nétig ist
und die Vertriebs-Pipeline bereits iibervoll wird.
Der Hauptgrund, warum Cross- und Up-Selling so-
wie die Empfehlungsakquise generell zu wenig ge-
nutzt wird, ist schlicht die Einstellung und das feh-
lende Wissen iiber deren Moglichkeiten. Verkaufer
denken bei Zusatzverkdufen zu oft, dass Kunden
sich von sich aus melden. Des Weiteren fehlt es an
den richtigen Techniken, um Zusatzverkéufe spie-
lerisch und einfach zu tatigen. Folglich werden un-
ndtige Aufwinde iiber klassische Akquise betrie-
ben und es geht viel Umsatz verloren. =
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