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Strategien missen standig angepasst werden. Was noch vor Kurzem gut funktioniert
hat, konnte heute potenzielle Kunden vertreiben.

Im Folgenden vergleichen wir einige (bewahrte, manche behaupten sogar veraltete)
Vertriebsmethoden, danach stellen wir Ihnen einige ,todsichere® Ansatze aus unserer
Vertriebstatigkeit vor.

Zeit fur frischen Wind

Laut einer Salesforce Studie finden 73 % der Vertriebsmitarbeiter, dass der Vertrieb
heute immer mehr Aufmerksamkeit erhalt und in den Fokus gerat. Dies sowohl intern
als auch extern. Das ist der Grund dafur, dass Uberholte, manipulative Methoden
heute nicht mehr zum Erfolg fihren.

Beispiele, die heute nicht mehr so funktionieren:

e Ein vorwegnehmender Schluss in Form einer Frage, die klingt, als hatte man

es notig.

»<Also, wann wollen wir anfangen?“

Der Kunde hat sich noch nicht zum Kauf entschieden und ist dafur noch nicht
bereit. Dieses Vorgehen kdnnte sogar als frech oder unverschamt empfunden
werden!

e Ein alternativer Schluss wie:

,Mochten Sie das Produkt in Gold oder Silber?*

Das ist noch unverschamter und nicht hilfreich. Eine solche Frage sollte
Wabhlfreiheit suggerieren, heute flihrt das bei potenziellen Kunden eher zum
Unwohlsein.

e Schmiergeld oder ,Prozente‘ anzubieten, ist ein billiger Trick und kann sogar
rechtlich problematisch sein.

e Mehr versprechen, als Sie halten kdnnen, nur um einen Abschluss zu machen
bringt sie in eine unsichere Lage. Bei Unzufriedenheit kdnnte der Kunde den
Vertrag anfechten oder eine Erstattung fordern. Diese Methode (,Das schauen
wir uns an, wenn es soweit ist),kann schnell zum Bumerang werden und
Ihren Kundendienst in Bedrangnis bringen.

e Reden statt zuhdren — dieses alte Klischee des grolmauligen Vertrieblers hat
lange ausgedient. Kommunikation ist heute das Wichtigste.

Horen Sie zu, welche Bedurfnisse |Ihr potenzieller Kunde hat, statt ihn voll zu
texten. Machen Sie sich Notizen und Ubertragen Sie diese spater (oder gleich
online) in Inr CRM - das macht lhnen spater die Arbeit leichter!)

Das waren nur einige Beispiele, die Liste der Fallen ist nahezu unendlich.
Schauen wir jetzt mal wie man es besser machen kann.

~Sichere” Abschlussmethoden

Der moderne Vertrieb heute muss Zusammenarbeit und Weiterentwicklung bieten,
denn Kunden verlangen Zuverlassigkeit, solide Ergebnisse und Flexibilitat von
Anbietern.



Nachstehend acht der effektivsten Vertriebstechniken (Best Practices fuhrender
Branchenexperten), die wirklich dazu fuhren Abschllisse zu machen:

1.

Helfen Sie lhren Kunden dabei, ihre Ziele zu erreichen. Das verschafft Ihnen
von Anfang an die richtige Ausgangsbasis fur Geschaftsabschllisse. So sagt
z.B. Vertriebsexperte Walter Rogers: ,Horen Sie auf, dariber nachzudenken,
was Sie dem Kunden verkaufen konnen, und fangen Sie damit an, sich darauf
zu konzentrieren, wie Sie ihm dabei helfen kdnnen, seine Ziele zu erreichen.”
Wenn Sie mit Kunden zusammenarbeiten und ihr Vertrauen gewinnen konnen
Sie zum bevorzugten Anbieter werden.

Liefern sie ihren (potenziellen) Kunden neue Ideen, bringen Sie Ihnen etwas
bei, was sie noch nicht wussten. Das erzeugt eine (moralische) Verpflichtung
und ist ein Grund mehr (von mehreren) bei lhnen zu kaufen.

John Doerr, Vertriebsguru und Vorsitzender der Rain Group, sagt:“ Kaufer
brauchen keine Bestatigung, dass ihr jetziges Wissen gut ist. Das Wichtige fur
sie sind neue Ideen oder Sichtweisen.*

Der Preis stimmt. Sofortige Preisnachlasse sind keine gute Idee. Wichtiger als
ein niedrigerer Preis, ist es, den Wert Ihres Angebotes aufzuzeigen.
Manchmal wollen Kunden nur ein kleines Entgegenkommen, bevor sie
unterschreiben. Das kann der Vertrieb im Voraus in das Angebot mit
einbauen. Der Marketingexperte und Kolumnist Rohan Ayyar erklart:
,Gewahren Sie jemandem, der gerne verhandelt einen (kleinen) Rabatt

Die Kosten der Kundengewinnung sind dann zwar etwas hoher, aber die
Bestatigung des Selbstwertgeflihls des Kunden ist unbezahlbar.”

Finden Sie Informanten und Empfehlungsgeber. Eine persdnliche Empfehlung
von einem Kollegen, jemandem in der gleichen Position oder von einem
Freund ist ein starkes Kaufkriterium. Deshalb mussen sie wissen, wer die
Beeinflusser (neudeutsch: Influencer) des Entscheiders sind und diese
Personen in lhren Verkaufsprozess mit einbeziehen.

Rohan Ayyar bringt es wieder einmal auf den Punkt: ,Freunden Sie sich mit
den Freunden lhrer Kunden an. Selbst ein viel beschaftigter
Entscheidungstrager wird eine personliche Empfehlung berucksichtigen.”

FUhren Sie bestatigte Ergebnisse an. Es ist eine einfache, aber effektive
Taktik auf Ergebnisse hinzuweisen, die Sie fur Bestandskunden erzielt haben.
Kunden ihre Vorteile (ROIl) moglichst klar aufzuzeigen, ist eine der besten
Vertriebsmethoden, die es gibt.

Intelligente Technologie. Matt Heinz, Vorsitzender von Heinz Marketing, sagt:
»1echnologie alleine hilft Ihnen nicht beim Geschaftemachen. Sie brauchen
Technologien, die Kundenprozesse schneller, schlauer, effektiver und
effizienter machen.” .

Kaufprozess vor Vertriebsprozess. Geoffrey James sagt, der Kaufprozess ist
immer Uber den Vertriebsprozess zu stellen. Das meint, ein Kunde kauft
schneller, wenn Sie Ihre Ablaufe an den Kaufprozess des Kunden anpassen.
Ein flexibler Vertriebsprozess hilft Geschafte schneller abzuschliel3en.



8. Jedem Tierchen sein Plasierchen. Die Festlegung auf eine bestimmte
Abschlussmethode kann hinderlich sein. Wenn diese ergebnislos bleibt, muss
man flexibel genug sein die Herangehensweise zu andern, um den Abschluss
zu machen. Sie sollten immer mehrere Pfeile im Kocher haben.

Flexible Herangehensweisen sind immer am besten. Konzentrieren Sie sich auf
bewahrte Vertriebstechniken, die heute Erfolg versprechen.

Arbeiten Sie mit Ihren potenziellen Kunden zusammen und erweitern sie deren
Horizont. Werden Sie Teil der Kreise, die ihre Kunden beeinflussen und zeigen Sie,
dass lhr Produkt / Service den erforderlichen ROI bringt. Passen Sie lhren
Vertriebsprozess an die Kaufprozess ihrer Kunden an und seien Sie immer dazu
bereit, sich eine neue Strategie zu Uberlegen um ein Geschaft abzuschlielen.

Warum namhafte Vertriebsmethoden im IT-Vertrieb regelmaldig scheitern

Die Vielzahl der Anbieter von Vertriebs- und Verkaufsmethoden, haben ein
naturliches Interesse daran, dass ihre Praktiken und Vorgehensmodelle moglichst oft
eingesetzt werden. Und deshalb treffen wir in Vertriebsorganisationen haufig
Methoden wie Miller Heiman®, Target Account Selling®, Winning Complex Sales™,
Challenger Sale™ und viele weitere an.

Wenn man nachfragt warum gerade diese Methode eingesetzt wird bekommt man oft
folgende (oder ahnliche formulierte) Aussagen: "Wir haben vor einiger Zeit diese
Methode gut gefunden, uns dafir entschieden und sie mit viel Aufwand eingefuhrt,
aber die Ergebnisse sind nicht befriedigend".

Aber warum ist das so?

Als Erstes muss betrachtet werden, ob der gewtnschte Erfolg (ROI) erreicht wurde.
Denn Investitionen in solche Tools sind meist hoch funfstellig, zum Teil sogar
sechsstellig (in Euro)



Grundsatzlich sind solche Methodiken und Prozessen sinnvoll. Sie zeigen dass
Vertrieb sehr anspruchsvoll ist und gelernt werden kann und Sie geben dem
Vertriebler ein wirkungsvolles Instrument zur Selbstfuhrung.

Neue Methoden erfordern neues Verhalten

Bei der Einflhrung jeder neuen Methode mussen Verhaltensweisen geandert
werden. Bei jedem ist der individuelle Anpassungsbedarf unterschiedlich. Das hangt
von den bisherigen Erfahrungen und der aktuellen Arbeitsweise ab. Da sich die die
Kundenanforderungen in den letzten Jahren stark verandert haben, hangen viele
Vertriebsabteilungen hier noch nach.

Alle oben genannten Methoden sind vom Grundsatz her gut. Fast alle definieren mit
wem im Verkaufsprozess gesprochen werden muss, welche Antworten bendtigt
werden, wer der ideale Kunde ist, welche Fallen es insbesondere in ,Buying Centern®
gibt und wie die nachsten Schritte aussehen sollten.

Kennen oder Kobnnen?

Wenn Vertriebler gefragt werden, ob sie eine Methode anwenden, dann sagen viele
"Ja, das ist bei uns Methode xxx [PAUSE...], aber die verwendet kaum einer, weil..."
Und diese Begrundung ist der entscheidende Teil, der untersucht werden muss!

Einige Griinde warum Methoden nicht eingesetzt werden:

1. da sie haufig in 2-3 Tagen "am Stlck" vermittelt wurden, der Vertriebsmitarbeiter
aber wieder durch sein Tagesgeschaft eingeholt wird und nicht in die Umsetzung
kommt

2. die Methoden nicht zum bisherigen Vorgehen oder der Technik (CRM-System)
passen, z.B. da andere Logiken benutzt werden

3. die Verkaufer wissen oft nicht wo und wie sie die bendtigen Informationen zum
Wettbewerbsvergleich erhalten sollen

4. Vertrieblern fehlt oft der Mut, direkt mit TOP-Entscheidern auf Kundenseite zu
sprechen, um die Fuhrung im Vertriebsprozess zu Uubernehmen

5. da es kein "Coaching on the Job" gibt, um das eigene Verhalten an Echtfallen
Schritt fur Schritt zu hinterfragen und anzupassen

Es liegt also i.d.R. nicht an der Methode und auch nicht an den Menschen, sondern
an der Art und Weise, wie ein Einfuhrungsprojekt aufgesetzt ist.

Druck erfordert haufig schnelle Losungen

Gibt es einen richtigen Zeitpunkt zur EinflUhrung neuer Methoden? Die Antworten
reichen von ,Ja, immer® bis ,Nie“. Meist ist der Ausloser ein einschneidendes
Ereignis z.B. der Verlust eines grof3en Auftrages oder generell nachlassende
Vertriebserfolge.



Durch methodisches Vorgehen konnen Ursachen schnell gefunden werden und evitl.
auch schon ,schnelle” Losungen eingefuhrt werden. Allerdings ist die Einfuhrung
einer neuen Methode meist keine schnelle Losung.

Die EinfUhrung neuer Methoden dauert in der Regel 6-9 Monate. Damit die Methode
auch nachhaltig wirkt, muss sie fest bei der Vertriebsleitung und allen Mitarbeiten
verankert werden.

Falls aktuelle Probleme vorliegen und schnell gehandelt werden muss, empfiehlt sich
ein Forecast Review, in dem alle aktuellen Verkaufschancen auf Basis von Erfahrung
systematisch bewertet werden. Daraus werden dann schnell wirksame Schritte
abgeleitet.

Und hier nun ein kurzer Methodentiberblick, der gangigsten
»etablierten“ Methoden:

. SPIN Selling
. N.E.A.T. Selling
. Miller-Heimann-Methode
. SNAP Selling
. Challenger Sale
. Das Sandler Selling System
. CustomerCentric Selling
. MEDDIC
. Target Account Selling
10. Solution Selling
11. Value Selling Framework

QIO N[N |R[WIN|=

1. SPIN Selling

Bei dieser, von Neil Rackham entwickelten, Methode, steht jeder Buchstabe fir eine
bestimmte Kategorie von Fragen. Fragen sind im SPIN Selling das Wichtigste, denn
die Methode geht davon aus, dass erfolgreiche Vertriebler viele Fragen stellen.
Naturlich sollen diese nicht willkurlich gestellt werden, sondern einen bestimmten
Inhalt und eine bestimmte Reihenfolge haben

S wie Situationsfragen: Ausgangssituation des Kunden verstehen

P wie Problemfragen: gemeinsames Problembewusstsein aller Beteiligten erarbeiten
I wie Implikationsfragen: verdeutlichen dem Kunden, dass sein Problem erkannt
wurde, werden immer spezifischer und nahern sich so einer Problemlésung an

N wie Need Fragen: dem Kunden wird im Dialog aufgezeigt, welche Vorteile der Kauf
Ihm bringt.

Durch diese Systematik erhalt der Kunde den Eindruck, die Gesprachskontrolle zu
haben, sich in guten Handen zu befinden sowie verstanden und ernst genommen zu
werden.



2. N.E.A.T. Selling

Auch bei dieser, von der Harris Consulting Group und Sales Hacker entwickelten
Methode ist der Name ein Akronym.

N eed — Konzentration auf die Kernbedurfnisse, anstatt an der Oberflache nach
Problemstellungen zu schauen. Frage dich warum ist dein Produkt fur den Kunden
als Individuum und fur sein Unternehmen von Bedeutung?

Eine gute Antwort auf diese Frage ist die Grundvoraussetzung fur eine erfolgreiche
Zusammenarbeit.

E conomy - nicht nur den ROI deines Produktes prasentieren, sondern konkret
klarmachen, welchen Einfluss der Kauf finanziell fir den Kunden hatte und
andersherum, was die Folgen des Nichtkaufs sind.

A ccess to Authority — Zugang zu Fuhrungskraften. Erleichtert durch gute Kontakte
oder nur gute Recherche.

T imeline - die Deadline, die du dem Kunden setzen solltest, fur die Entscheidung.
Dabei nicht zu viel Druck ausuben, aber trotzdem negative Konsequenzen fur ihn
aufzeigen, wenn er sich zu viel Zeit |asst.

-0

3. Miller-Heimann-Methode

Diese wird auch als strategisches Verkaufen bezeichnet und wurde durch Robert
Miller und Stephen Heimann entwickelt. Sie basiert auf der Idee, dass Kunden nicht
nur ein Produkt / Service kaufen, sondern ein ganzes Lésungskonzept dahinter.
Deshalb wird hier vom klassischen Salespitch als Prasentation abgeraten.

Der Fokus wird darauf gelegt,das Produktkonzept und den Entscheidungsprozess
des Kunden zu verstehen.

Dies soll mit funf Kategorien von Fragen geschehen:

Bestatigungsfragen, um sich dber Informationen zu vergewissern

Fragen nach neuen Informationen, um das Produktkonzept des Kunden zu verstehen
und ein Gefuhl fur seine Entwicklung zu bekommen

Fragen zum personlichen Standpunkt des Kunden tragen zum guten Verhaltnis bei
und geben Einblicke, in die personlichen Perspektive des Ansprechpartners — nicht
immer als Vertreter des Unternehmens

Budgetfragen geben Klarheit Uber die Finanzierbarkeit.




Fragen nach grundséatzlichen Herausforderungen des Kunden schaffen
Problembewusstsein.

Die Methode misst aufmerksamem Zuhdren grofde Bedeutung bei.
Der Verkaufszyklus wird in drei Schritte unterteilt:

1)Informationen bekommen
2) Informationen geben
3) Entscheidung fur die Zusammenarbeit

Bei dieser Methode wird davon ausgegangen, dass die Geschaftsbeziehung nur
erfolgreich wird, wenn der Vertriebler bis zum letzten Punkt (und dartber hinaus)
davon Uberzeugt ist, dass beide Parteien in eine Win-win-Situation kommen.

4. SNAP Selling

Wieder ein Akronym: Englisch fur - Keep it Simple, be iNvaluable, always Align, raise
Priorities.
(Frei) Ubersetzt auf Deutsch bedeutet das, dass es darauf ankommt den

- Prozess immer einfach zu halten,
- sich unverzichtbar zu machen,

- immer flexibel zu sein

- Prioritaten zu setzen.

Laut Jill Konrath, dem Entwickler dieser Methode, gelingt es Vertriebsleuten damit
besser

- die richtigen Ansprechpartner zu erreichen,

- deren Herausforderungen zu verstehen

- ihnen den Kaufprozess so einfach wie moglich zu machen.

SNAP identifiziert nicht nur eine grol3e Kaufentscheidung, sondern drei:
1) einem Vertriebler Gberhaupt Zugang zu internen Informationen zu geben,
indem man mit ihm spricht
2) den IST-Zustand andern zu wollen
3) die Kaufentscheidung, namlich Ressourcen konkret zur Verfugung zu stellen.
Halt man sich an diese Mini-Meilensteine weiss man immer wo man im Prozess steht
und welche Schritte als nachstes wichtig sind.

5. Challenger Sale

Eine Sales Methode, die von Matthew Dixon und Brent Adamson entwickelt wurde
und B2B Vertriebsleute zunachst in funf Kategorien einteilt:

Den Beziehungspfleger, den Macher, den einsamen Wolf, den Abwartenden und den
Herausforderer.



Alle Typen kommen in etwa gleich haufig vor, aber der mit Abstand erfolgreichste ist
— der Herausforderer. Dieser Personlichkeitstyp allein stellt 40% der Top-Performer.

Folgende Vorgehensweise und Eigenschaften zeichnen ihn aus:

Wie der Name schon sagt, fordert dieser Vertriebler den Kunden heraus. Er startet
den Verkaufsprozess, indem er seinem potenziellen Kunden etwas beibringt. Und
zwar nicht (nur) produktbezogen, sondern Uber groRere Zusammenhange,
zukunftsweisende Ideen oder interessante Informationen.

Der Herausforderer kommuniziert genau an die Gewohnheiten und Erwartungen des
Kunden angepasst, er hat keine Angst davor, mit dem Kunden auch einmal nicht
einer Meinung zu sein. Er setzt auf seine Expertise, sein Fachwissen und seine
Problemlosungsfahigkeiten, als nur auf harmonisches Miteinander.

6. Das Sandler Selling System

Dieses stellt die klassische Rollenverteilung im Vertrieb in Frage: Traditionell will der
Vertriebler seinen Kunden von sich und dem eigenen Produkt Uberzeugen. Im
Gegensatz dazu geht diese Methode davon aus, dass beide Parteien sich darum
bemuhen sollten, dass ein Deal zustande kommt.

Hintergrund: Unstimmigkeiten bei grundsatzlichen Themen verlangsamen oder
verkomplizieren den Prozess und gefahrden den Abschluss. Schlimmstenfalls treten
diese spat auf, wenn alle Parteien bereits viel investiert haben. Deshalb sollen
Vertriebler mogliche Hindernisse oder Schmerzpunkte, die den reibungslosen Ablauf
verhindern kénnten, bereits frih adressieren und verhandeln. Dadurch kénnen beide
Parteien ernsthaft einschatzen, ob eine (weitere) Zusammenarbeit sinnvoll ist und es
werden keine Ressourcen verschwendet.

7. Customer Centric Selling

Ist darauf fokussiert, Vertriebler von Verkaufern zu kompetenten Beratern zu
entwickeln. Die Methode basiert auf definierten Verhaltensgrundsatzen:

Gehe mit dem Kunden in den Dialog.

Stelle relevante Fragen

Fokussiere dich auf die Losung des Problems

Bewerbe nicht nur das Produkt, sondern seinen Gebrauch und Nutzen.

Bemduhe dich um Qualitat vor Quantitat.

Stelle deinen Verkaufszyklus auf die zeitliche Planung des Kaufers ein

Berate deine Kunden so, dass sie selbst qualifiziert entscheiden kénnen anstatt sie
zu Uberreden.

Anmerkung: In der Literatur findet man eine unterschiedliche Anzahl von
Verhaltensgrundsatzen (zwischen 4 und 8).



8. MEDDIC

Eine Methode fur die Qualifizierung von komplexen Abschlissen besonders im
Grol3kundenvertrieb. Die Abklrzung steht fur

M: Metrics — Zahlen

E: Economic buyer — Entscheidungstrager
D: Decision criteria — Entscheidungskriterien
D: Decision process — Entscheidungsprozess
I: Identify pain — Schmerzpunkte

C: Champion

FUr jedes dieser Themen gibt es bestimmte Fragen, als Richtlinie::

Metrics

Welche wirtschaftlichen Folgen hat eine Kaufentscheidung?

Wie misst der Kunde den dkonomischen Erfolg der Losung?

Economic buyer

Wer entscheidet Uber die Finanzierung?

Aus welchem Budget wird bezahlt und wer zeichnet die Bestellung ab?

Decision criteria

Welche formalen Entscheidungskriterien legt der Kunde an?

Gibt es Einkaufs-Checklisten, die vor einer Entscheidung abgearbeitet werden?
Decision process

Wie lauft der Entscheidungsprozess ab?

Welche Personen sind in welcher Reihenfolge daran beteiligt?

Identify pain

Welches konkrete ,Problem” oder ,Schmerz” wird durch die Dienstleistung gelost?
Ist dieses quantifizierbar / bereits quantifiziert?

Was / wer ist fur das Problem des Kunden verantwortlich?

Champion

Wer ist der interne Flrsprecher beim Kunden? Was verspricht sich dieser von der
Losung?

Jeder Abschluss sollte folgende Anforderungen erfullen:
- ein Ziel des Kunden wird erreicht

- ein Problem wird gelost

- ein Bedarf wird gedeckt

Wenn keine dieser drei Anforderungen erflllt wird, ist die Zusammenarbeit nicht
sinnvoll und der Vertriebler sollte Abstand davon nehmen.
9. Target Account Selling

Eine seit 25 Jahren erprobte und in dieser Zeit von Uber 650.000 Sales Leuten
genutzte Methode. Der Ansatz bietet immer noch signifikante Vorteile:

TAS ermoglicht es, selbst sehr grofde Deals so in ihre Einzelteile und wichtigsten
Komponenten zu zerlegen, dass sie Uberschaubar werden. Fur jeden dieser dadurch
entstandenen Schritte bietet das Programm konkrete Handlungsvorschlage, die den



gesamten Verkaufszyklus begleiten und nochmal strukturieren. Einige Ablaufe lassen
sich so automatisieren, ohne den bestehenden Workflow zu stdren.

Besonderheiten des Target Account Selling sind au3erdem, dass das Programm in
der Lage ist, die politische Situation seines Nutzers zu bertcksichtigen und dass es
grolien Wert auf kontinuierliches Coaching legt.

Die Integration der TAS Software Dealmaker ist allerdings nur fur Salesforce
verfugbar, sodass die Methode in der Anwendung insgesamt mit recht hohen Kosten
verbunden ist.

10. Solution Selling

Solution Selling wurde 1988 von Mike Bosworth entwickelt, wurde bis heute weltweit
uber 1 Million Vertrieblern beigebracht und geniel3t ein dementsprechendes Ansehen
Mittlerweile wurde es als Collaborative Sale weiterentwickelt. Deshalb ist es
zumindest teilweise falsch, dass Solution Selling Uberholt sei.

Grundsatzlich wird darauf gezielt, die Pain-Points oder Probleme des Kunden zu
ermitteln, um anschliel3end gezielt Losungsvorschlage anzubieten die, soweit wie
mdglich gemeinsam mit dem Kunden erarbeitet werden. Folgende Teilschritte
werden dafur empfohlen:

- geeignete Kunden erkennen

- Kundenbedurfnisse herausfinden
- Lésung zuschneiden

- Beratung

- Mehrwert fur Kunden hervorheben
- Verkaufsabschluss

Die Weiterentwicklung zum Collaborative Sale berucksichtigt starker setzt besonders
am heutigen Verstandnis vom Kaufer und der Komplexitat von Produkten an. Dem
Kaufer stehen immer mehr Moglichkeiten offen, sich Uber Produkte zu informieren,
die in vielen Branchen in immer grof3erer Auswahl verfugbar sind. Guter Sales
zeichnet sich zunehmend mehr durch eingehende, individuelle Beratung aus, sodass
es nicht reicht, Schmerzpunkte zu definieren, sondern ein grundsatzliches
Verstandnis vom Business des Kunden Voraussetzung ist.

11. Value Selling Framework (VSF)

Eine eher unbekannte Methode, obwohl es eine solide Alternative zu den gangigen
Sales Methoden bieten kann. Insbesondere fur B2B Sales mit groReren Deals und
komplexeren Produkten gedacht. 1991 entwickelt zielt das VSF darauf ab,
Ubertragbare Fahrplane fur den kompletten Verkaufszyklus zu entwickeln, die immer
wieder verwendet werden konnen. Der Mehrwert (Value) des eigenen Produkts, wird
kundenspezifisch angepasst und steht im Vordergrund.



Grundsatze des Fahrplans sind:

- die Herausforderung des Kunden erkennen

- diese Herausforderung mit den Moglichkeiten des eigenen Produkts in
Einklang bringen

- die richtigen Fragen stellen

- einen passenden Abschluss-Plan entwickeln

Diese 11 Vertriebsmethoden sind die bekanntesten. Meistens muss man mehrere
ausprobieren, bis diejenige gefunden ist, mit der man am meisten Erfolg hat. Das ist
namlich oft Geschmacksache — nicht jede Methode passt zu jedem.

Aus unserer Sicht ist es auch oftmals nicht nur genau eine Methode, sondern ein Mix

Verschiedener Komponenten aus mehreren Methoden, die dann fir einen Verkaufer
oder eine Vertriebsmannschaft passend sind.

Cross- und Up-Selling

Zielt darauf ab, dem Kunden zusatzliche, zu seinem gekauften Produkt passende
Produkte anzubieten oder ihn zum Kauf eines héherpreisigen Produkts zu animieren.
In beiden Fallen bieten sich zusatzliche Umsatzpotenziale.
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Warum sind diese beiden Ansatze wichtig fur Unternehmen?

Beide Methoden dienen vor allem der eigenen Umsatzsteigerung und gleichzeitig
wird der Schritt vom reinen Produktverkauf hin zum (zusatzlichen)
Dienstleistungsverkauf gegangen.

Anfangs gab es in den Online Shops keine Zusatzangebote (z.B. Speicherkarte zur
Kamera), das gab es nur im stationaren Handel.

Im heutigen Online-Verkauf pflegt der zustandige Produktmanager Relationen
zwischen einem Haupt- und den Komplementarprodukten einmal und es erfolgt
immer eine automatische Ausspielung. Deshalb gerat der klassische Handel auch
immer mehr in Bedrangnis.

Aber es geht ja heute schon weiter: in Echtzeit wird das Surfverhalten der Nutzer
analysiert und es werden dynamische Querverbindungen auf Basis des Interesses
hergestellt Es ist nicht mehr der Anbieter der Vorschlage machen muss, sondern das
Nutzerprofil fuhrt zu Vorschlagen.

Das bringt mehr Umsatz und eine verbesserte Bedarfs- und Bestandsplanung, da
diese nun nachfrageorientiert ist.

Voraussetzung ist aber, dass mindestens ein Produkt ausgewahlt wurde. Doch dann
konnen sogar Vorschlage aus anderen, digitalen Kanalen mit einbezogen werden.
Auf Basis dieser Informationen wird bereits beim ersten Aufrufen des Online-Shops
ein (anonymes?) Profil erstellt und vorhergesagt, was dieser Besucher interessant
finden kdnnte. Mit jedem weiteren Besuch wird das Profil verfeinert weitere Cross-
Selling Vorschlage gemacht.

Up-Selling bei Produktblindeln

Noch lukrativer ist das Up-Selling, also das Anbieten hoherwertiger / teurerer

Produkte. Technisch gesehen ist das identisch zum Cross-Selling.

Die Feinheiten liegen in den benutzten Informationen. Nicht jedes Produkt ist zum

Up-Selling geeignet. Und es werden eine Menge Informationen bendtigt. Je mehr

man uber (s)einen Kunden weil}, desto genauer kann ich sagen, ob dieser einen

Mehrwert in einem hoherpreisigen Produkt sieht.

Up-Selling-Potenziale bieten sich vor Allem bei Produktbindeln an, also mehrere

Einzelprodukte werden als Paket glinstiger angeboten.

Die Kunst liegt darin, die richtige Balance zwischen dem ursprunglichen und dem

héherwertigen Angebot zu finden. Fur den Kunden muss sich das Angebot lohnen.

Oder der Kunde wird mit psychologischen Verkaufstricks gelock:

- (kunstliche) Verknappung des teureren Produkts durch Anzeige des aktuellen
Lagerbestands

- ein Countdown fur eine gratis Expresslieferung

- Darstellung von Kundenbewertungen— ggf. mehr als das zuerst gewahlte Produkt —
senken den Kaufwiederstand

Neben psychologischen Aspekten zahlen aber auch Fakten. So sind z.B.
Produktvergleiche (am besten durch eine neutrale Institution) ein gutes Instrument
zum Up-Sell.



Wichtig ist dem Kunden an allen relevanten Punkten seiner Produktreise immer
wieder die Gelegenheit zum Up-Sell zu geben, ohne dabei aufdringlich zu sein.
Folglich sollte das erst beim zweiten oder dritten Schritt geschehen, wenn schon
etwas Vertrauen aufgebaut ist.

Kanale verschwimmen

Im Digitalzeitalter verschwimmen die Kanale immer mehr, der Kunde entscheidet
selbst, Uber welchen Kanal er wann Kontakt aufnimmt.

Hier bieten sich auch Chancen fur den stationaren Einzelhandel (wenn er die
Technik zu nutzen weiss!):

Nahert sich ein Kunde mit seinem Handy einem Ladenlokal, bekommt er eine Push
Nachricht gesendet. Diese informiert ihn — basierend auf seinem Kundenprofil — Uber
interessante Produkte im Geschaft. Der Verkaufer erhalt Informationen Uber die
Interessen des Kunden auf seinem mobilen Endgerat und gleichzeitig Cross- bzw.
Up-Selling Vorschlage.

Vom Gelegenheitskaufer zum loyalen Kunden

Der Einsatz digitaler Vertriebsmethoden ermoglicht eine Erhdhung des Umsatzes fur
Unternehmen, sondern auch mehr Komfort und Zufriedenheit fir den Kunden.
Cross- und Up-Selling sind wichtige Bausteine, um Kunden zum wiederholten
(Online-) Besuch zu animieren und damit vom Gelegenheitskaufer zum treuen
Kunden zu werden.
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