BETRIEB & PRAXIS

CROSS-SELLING

Schwung mit Zusatzangeboten

Mit neuen Produkten und Services zusatzliche Umsatze generieren - Der Verkauf funktioniert nur, wenn der Handler
auch vom Produkt tberzeugt ist - Erster Teil der neuen Serie zum Cross-Selling

asim Ali, Geschiftsfithrer
der WA Mobilephones in
Bonn, hat einen DPD-

Versandservice in seinem Geschift.
Auflerdem verkauft er Multimedia-
Objekte wie Digital- oder Video-
kameras und auch Gruflkarten —
mit Erfolg. Mit diesen zusitzlichen
Dienstleistungen generiert er zu-
sitzliche Umsitze und bringt Kun-
den in seinen Laden, die nicht zur
klassischen Mobilfunk-Klientel ge-
héren. Ali setzt auf Cross-Selling
und springt damit auf einen Zug
auf, den Experten dem Fachhandel
seit geraumer Zeit empfehlen.

(K)eine Frage der Definition ...

Der Quer- oder Kreuzverkauf — im
Englischen Cross-Selling genannt —
bezeichnet den Verkauf ergiinzender
Produkte oder Dienstleistungen. Er
wird allerdings des Ofteren mit dem
Upselling  verwechselt, dem Ver-
such, eine bessere Variante eines
Produktes zu verkaufen. Im Bereich
Telekommunikation ist die Abgren-
zung indes zum Teil schwierig: Ist
der Verkauf von konvergenten L&-
sungen wie beispielsweise einem
Subnotebook in Verbindung mit

Trainer-Kollege Peter Ken-
zelmann, Geschiftsfiihrer
der Avio GmbH in Frei-
burg, hat noch eine andere
Erklirung fiir die Zuriick-
haltung des Handels: ,, Vie-
le haben Angst, sich zu ver-
zetteln und mit Cross-Sel-
ling-Produkten ihr Kernge-
schift zu vernachlissigen.”
Und einigen Hindlern
fehlt schlichtweg die Ener-
gie, sich um die Einfithrung
neuer Produkte zu kiim-
mern, bei denen es thnen
zudem auch noch an Erfah-
rung mangelt. Denn sicher
ist: ,,Cross-Selling funktio-
niert nur mit der richtigen
Strategie, und diese zu ent-
wickeln, braucht eben seine
Zeit“, wie Peter Kenzel-
mann erklirt.

... sondern der Strategie

Doch wie gehen Hindler am besten
vor, wenn sie mit Cross-Selling ihre
Umsitze ausbauen wollen? ,Kon-
sequente Kundenbefragung und
eigene Erfahrung sind die beiden

zentralen Erfolgsfaktoren®, fasst

o~

y

., Viele Handler wissen nicht,
welches Potenzial sie haben*

Tanja Hartwig, Effektive Kundenberatung

einem Datentarif bei einem Mobil-
funkfachhindler nun Upselling oder
Cross-Selling? In der engen Defini-
tion wire es dem Cross-Selling zu-
zuordnen, denn schliefllich geht es
bei der Lésung um ein Produke, das
nichts mit dem klassischen Mobil-
funkfachhandel zu tun hat, sondern
cher im I'T-Handel angesiedelt ist.
Nach einer weiter gefassten Defini-
tion hingegen wiirde es sich um
Upselling handeln, denn ein Sub-
notebook kann in Verbindung mit
einem Mobilfunkvertrag als Luxus-
gut angeschen werden.
Letztendlich ist die Frage der
Definition jedoch nebensichlich —
denn schliefflich zihlt vor allem ei-
nes: das Ergebnis. Das Gros der Re-
seller zogert allerdings, Cross- oder
Upselling-Produkte in ihr Geschift
aufzunehmen. ,,Viele Hindler wis-
sen gar nicht, welches Potenzial sie
haben®, gibt Tanja Hartwig vor die-
sem Hintergrund zu bedenken. Seit
fiinf Jahren trainieren sie und ihr
Team von der Effektiven Kunden-
beratung in K6ln Unternehmen in
allen Belangen des Vertriebs. Ihr
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Stephan Kiithe, Geschiftsfiihrer der
Wege-Akademie in Schkeuditz bei
Leipzig, eine mogliche Strategie zu-
sammen. Bevor Reseller neue Pro-
dukee einfiihren, sollten sie auf je-
den Fall vorher den Bedarf bei ihren
Kunden recherchieren — die ein-
fachste Variante ist die zwanglose
Frage wihrend eines Verkaufsge-
sprichs a la: ,Ich iiberlege, ob ich
auch Subnotebooks in mein Portfo-
lio aufnehmen soll, hitten Sie daran
Interesse?” Signalisieren die Kunden

dann grundsitzliche Zustimmung,

so scheint durchaus Potenzial fiir
den Verkaufvon Subnotebooks vor-
handen zu sein.

Ebenso wichtig ist laut Kiithe
allerdings auch, dass der Hindler
nur Produkte aufnimmt, die er auch
verkaufen kann, die er versteht und
die er letztlich auch mag. ,Denn nur
mit der entsprechenden Motivation
des Hindlers und auch seiner Mit-
arbeiter fithrt Cross-Selling zum
Erfolg“, so Kiithe weiter. ,Mehr
Klasse statt Masse® ist wiederum ein
Tipp, den Tanja Hartwig Hindlern
mit auf den Weg gibt. Sie plidiert
dafiir, nicht auf Mainstream-Pro-
dukte beim Thema Cross-Selling zu
setzen, sondern eher die Nische mit
hochwertigen und auch zum Teil
hochpreisigen Produkten zu su-
chen, die es eben nicht beim Wett-
bewerber um die Ecke gibt.

Apropos Wettbewerber: Natiir-
lich sollten vor der Einfithrung
neuer Produkte die Angebote der
Konkurrenz genau unter die Lupe
genommen werden. Wie sicht deren
Portfolio aus? Bieten sie diese oder
dhnliche Produkte an? Wenn ja, zu

CROSS-SELLING: TIPPS & TRICKS

u Sinnvolle Erginzung: Die zusatzlichen
Angebote sollten zum bestehenden Port-
folio passen - nur eine stimmige Erweite-
rung animiert den Kunden, die neuen
Produkte auch zu kaufen.

M In kleinen Schritten: Mit einem kost-
spieligen Sortiment zu starten, ist ris-

kant. Weitaus besser und vor allem
sicherer ist es, mit verschiedenen Pro-
dukten und Services zu testen, was beim
Kunden ankommt.
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u Richtig in Szene setzen: Die neuen An-
gebote im Laden sollten klar als Zusatz-
leistungen positioniert werden.

= Kompetenzbeweis: Der Kunde sollte spi-
ren, dass der Handler liber seine Wiinsche
und Bediirfnisse nachgedacht hat, und
darf sich nicht iberrumpelt fiihlen.

u Verkaufsgesprach: Experten empfehlen,
die Waren erst am Ende des Verkaufs-
gesprachs anzubieten, aufSer der Kunde
signalisiert schon vorher Interesse.

welchen Konditionen? , Ist der regio-
nale Marke fiir das ausgewihlte
Produkt schon gut besetzt, so soll-
ten Hindler auch einmal dariiber
nachdenken, ob nicht eine Koope-
ration mit dem Wettbewerber Sinn
macht®, rit beispielsweise Jochen
Friedrich, Trainer und Berater aus
dem hessischen Heusenstamm. So
kénnten gemeinsame Aktionen zur
Kundengewinnung und -betreuung
fiir neue Umsitze sorgen — eine
Win-win-Situation fiir beide Un-
ternehmen.
Einige Cross-Selling-Experten,
wie Peter Kenzelmann oder auch
Stephan Kiithe, geben den Hind-
lern noch eine weitere Faustregel
mit auf den Weg: Cross-Selling-
Produkte sollten nicht mehr als
25 Prozent des Produktportfolios
ausmachen. ,Studien haben erge-
ben, dass Kiufer durchschnittlich
maximal 25 Prozent fiir Zusatz-
kiufe ausgeben®, erklirt Kiithe.

Knackpunkt Verkaufsgesprach

Sind erst einmal geeignete Produk-
te ausgewihlt, so gilt es, eine weite-
re — und letztlich die entscheidende
— Hiirde zu nehmen: Wie werden
die Waren am besten prisentiert
und auch verkauft? Die Tipps der
Experten sind dabei héchst unter-
schiedlich, dies gilt allein schon fiir
die Prisentation der Waren am PoS.
So plidieren die einen dafiir, die
neuen Waren sehr auffillig direkt an
der Kasse zu platzieren, damit der
Kunde die Angebote auf jeden Fall
bemerkt. Andere wiederum sind der
Ansicht,  Cross-Selling-Angebote
sollten méglichst dezent prisentiert
werden, damit der Kiufer das
Hauprgeschift Hindlers
nicht aus den Augen verliert. Und

seines

der dritte Ratschlag macht
die Art der Prisentation
vom Produkt abhingig:
»,Gute Produkte
auch gut positioniert wer-

sollen

den — vor allem bei der
Einfiihrung®, meint Hart-
wig. Sobald das Angebot
einmal etabliert sei, konne
es ruhig etwas dezenter
prisentiert werden.

Fiir viele Verkiufer ist
die grofice Hiirde die Be-
stimmung des richtigen
Zeitpunkts, um das Pro-
dukt dem Kunden konkret
anzubieten. ,,Hindler soll-
ten dies keinesfalls zu friih
machen, sonst besteht die
Gefahr, dass sich der Kun-
de iiberfahren vorkommt*,

warnt bei diesem Thema
Verkaufscoach Stephan Kiithe.
Er plidiert dafiir, erst am Ende eines
Verkaufsgesprichs die Aufmerk-
samkeit auf mégliche weitere Pro-
dukte zu lenken, denn ,auch ein
Schuhverkiufer verkauft Pflege-
mittel und Schuhspanner erst dann,
wenn er die Schuhe bereits an den
Mann oder die Frau gebracht hat®.
Trainer-Kollegin Tanja Hartwig ist
in diesem Fall anderer Meinung:
»Sobald der Kunde einen Hinweis
gibt, dass er Interesse an einem
Zusatzprodukt hat, sollte der Ver-
kiufer dies aufnehmen und entspre-
chende Produkte auch anbieten.®
Ein Cross-Selling-Angebot um je-
den Preis lehnt Hartwig fiir den sta-
tiondren Handel indes ab: ,Allein
um der Quote willen sollten Ver-
kiufer nicht gezwungen werden,
unbedingt entsprechende Angebote
zu machen — besser ist es, gezielt
und motiviert zu verkaufen.® m
Waltraud Ritzer

——
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Auftakt zur neuen Serie. Der Handel
klagt iber Umsatzeinbuen, Wettbe-
werbsdruck und sinkende Margen - und
das zu Recht. Die Umséatze aus dem
Kerngeschéft reichen bei vielen Handlern
kaum mehraus, um die Kosten zu decken,
deshalb kann ein Blick tber den Teller-
rand nicht schaden. Eine Mdglichkeit,
dem Geschaft neuen Schwung zu geben,
besteht im Verkauf von Cross-Selling-
Produkten. Doch der Einstieg in neue Ge-
schaftsfelder ist schwer. Telecom Handel
wird deshalb in einer neuen Serie zum
Thema Cross-Selling verschiedene Pro-
duktbereiche und deren Potenziale vor-
stellen, mit vielen Tipps und Tricks fiir den
Ein- und natirlich Verkauf.



