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Aktive Zusatzverkaufe bringen

10 Prozent
mehr Umsatz

Es ist nicht unsittlich, Uber Zusatzverkaufe mehr
Ureatz zu geerieren. Hierbel gilt dber: C'est le
tn, qui fait la nusique. - Tipges, wie Sie dbs

B Von Stefan Schmidlin

«Darfs sonst noch etwas sein?»
Dieser Satz ist in jeder Backerei
eine Selbstverstandlichkeit — nicht
so bei vielen Verkaufsmitarbeiter-
Innen. Vor allem im Business-to-
Business-Bereich ist aktiver Zu-
satzverkauf eine Seltenheit. Dabei
ist auch hier ein grosses Umsatz-
potenzial vorhanden.

Man will nicht unverschamt sein
Viele Verkaufsmitarbeiterlnnen
haben Hemmungen, die Kunden
bei Bestellungen oder Auftrags-
vergaben auf weitere Angebote
hinzuweisen. Sie haben Angst,
aufdringlich und unverschamt
zu wirken. Tatsédchlich kann ein
schlecht vorbereiteter Zusatzver-
kauf dem Kunden in den fal-
schen Hals geraten. Deshalb sind
sorgfiltige Planung und Schu-
lung entscheidende Erfolgs-
faktoren.

Als Zusatznutzen verkaufen
Erfolgreicher
beginnt bei der geschickten Se-
lektion geeigneter Angebote,
die dem Kunden zusétzlich vor-
geschlagen werden: Es muss aus
Kundensicht Sinn machen,
dass zusétzliche Produkte und
Dienstleistungen  angeboten
werden. Kauft also ein Kunde ei-
nen neuen PC in einem Compu-
ter-Fachgeschift, so macht es
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Sinn, dass er auf die PC-Support-
dienstleistungen hingewiesen
wird. Dies ist aus Kundensicht
ein echter Zusatznutzen und
wird vom Kunden entsprechend
honoriert.

Erfolgreiche Praxisumsetzung
In einem ersten Schritt sollten ein
bis zwei Produkte oder Dienstleis-
tungen definiert werden, die fiir
den Zusatzverkauf besonders ge-
eignet sind. Fiir diese Produkte
werden die wichtigsten Argumen-
te zusammengefasst.
Anschliessend miissen die
Verkaufsmitarbeiterlnnen davon
tiberzeugt werden, dass geschickte
Zusatzverkdufe nicht nur mehr
Umsatz bringen, sondern aus
Kundensicht als Beweis fiir kun-
denorientiertes Verhalten akzep-
tiert werden. Sinnvolle Zusatzver-
kdufe sind im Verkaufsgesprach
ein echter Kompetenzbeweis und
nicht eine lastige Pflicht.

B Den VerkaufsmitarbeiterInnen
muss die Angst genommen wer-
den, die Kunden auf zusitzlich Pro-
dukte und Dienstleistungen anzu-
sprechen. Dies geschieht durch
Sensibilisierung fiir Zusatzverkaufe
sowie Vorbereitung und Training
von konkreten Situationen.

B Schliesslich muss das interne
Reporting-System so weit ange-
passt werden, dass der gleiche
Kunde nicht innert kurzer Zeit

mehrmals auf die gleichen Pro-
dukte angesprochen wird.

m Intelligente CRM-Systeme sind
in der Lage, pro Produkt die ent-
sprechenden Vorschlédge fiir Zu-
satzverkdufe aufzulisten. Kiirz-
lich vorgeschlagene Produkte
und Dienstleistungen werden
von dieser Liste automatisch ge-
strichen oder tauchen erst nach
einigen Monaten oder beispiels-
weise nach den nichsten vier Be-
stellungen wieder auf.

B Man kann Zusatzverkdufe
aber auch aktivieren, ohne dass
man von Anfang an eine derart
ausgekliigelte Software besitzt.
Fiir den Anfang reicht oft ein Zu-
satzfeld in der Kundendaten-
bank aus, wo Vorschldge beziig-
lich Zusatzverkdufen erfasst
werden konnen.

VERTIEFEN

«Zusatzverkédufe generieren» ist auch Thema
eines Workshops des «ORGANISATOR».
Referent ist unser Autor Stefan Schmidlin.
Zeit: 28. Marz 2003, 14 bis 17 Uhr.

Ort: Hotel Mévenpick, Regensdorf. Kosten:
CHF 290 (fiir Abonnenten), CHF 490

(fur Nicht-Abonnenten).

Weitere Infos auf Seite 20 dieser Ausgabe.

AUTOR

Stefan Schmidlin ist eidg. dipl. Marketingleiter,
eidg. dipl. Betriebsausbilder und Inhaber der
Marketingagentur STS Marketing GmbH, 8344
Béretswil, welche verschiedene Telefon- und
Verkaufstrainings anbietet. Unter anderem wer-
den in eintagigen Workshops mit integriertem
Training Zusatzverkdufe systematisch vorbereitet
und konkrete Praxissituationen am Telefon oder
innerhalb von personlichen Gesprachen trainiert.
Tel. 01 939 39 39, Fax 01 939 39 40,
info@stsmarketing.ch
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Checkliste: Zusatzverkaufe am Telefon

So fordern Sie Zusatzverkaufe und Cross-Selling:

1. Definition der Produkte/Dienstleistungen fiir Zusatzverkaufe,
Mitarbeiterschulung

B Fur Direktverkaufe nur Produkte wahlen, die nicht sehr erklarungsbedurftig sind.

B Fur erklarungsbedurftige Produkte Zwischenstufen, wie Prospekte oder
personliche Gesprache mit Kundenberatern, anbieten.

B Produkte- und Verkaufsschulung flr die Call-Center-Mitarbeiterlnnen durchfihren.

B Produkte auswahlen, die haufig am Telefon verkauft werden kénnen,
um schnell eine Routine fUr Zusatzverkaufe aufzubauen.

B Am Anfang nur ein bis zwei Produkte fliir Zusatzverkaufe auswahlen, um die
Call-Center-Mitarbeiter nicht zu Uberfordern.

B Anschliessend weitere Produkte fUr Zusatzverkaufe auswahlen.

2. Definition des richtigen Moments fiir den Einstieg

B Nach Kundenanfragen, z.B. Kunde erkundigt sich nach dem Konto-Stand.
B Nach Kundenart, z.B. Grosskunde, Kunden nach Branchen, Regionen usw.
B Nach Art der Anfragen generell, Offertanfragen.

m Nach Art der Reklamationen.

B Nach Art von Bestellungen.

3. Definition des richtigen Einstiegs: Bediirfnisse wecken!

B Direkte Frage: «Herr Muster, kennen Sie unser neues Telebanking-Angebot?»

B Andere Formulierungen wie: «In diesem Zusammenhang kann ich Ihnen ein
weiteres interessantes Angebot machen», «Wenn Sie sich flr X. interessieren,
kann ich lhnen zusatzlich Y. anbieten.»

B In der Regel ein bis zwei Satze.

B Kurze Sprechpause einfliigen oder den Kunden durch eine Frage wie «Darf ich
lhnen das Y.-Angebot kurz vorstellen?» reagieren lassen.

4. Kurzbeschreibung des Angehots

B |nnert drei bis vier Satzen.

B Unbedingt vorher formulieren und vorher Uben.

B Keine Pause zwischen der Kurzbeschreibung und den wichtigsten
Kundennutzen machen.

5. Die wichtigsten drei bis vier Kundennutzen verkaufen
B Nutzenorientiert formulieren, beispielsweise: «Die Vorteile flr Sie sind...»,
«Damit profitieren/sparen/gewinnen Sie: ...»

6. Den Kunden zu einer Reaktion auffordern

B Direkte Fragen wie «Sind Sie an einer Offerte, an Unterlagen, an einer
personlichen Beratung interessiert?», «Darf ich lhnen ein XY-Konto eréffnen?»,
«Soll ich Innen unverbindlich ein Probeexemplar zusenden?» usw.

7. Reaktion auf die Reaktion des Kunden

B Bei positiver Reaktion sich bedanken und hoflich verabschieden.

m Sich auf mogliche Einwande vorbereiten: die wichtigsten Einwande sowie
die Reaktion darauf notieren.

B Dem Kunden bei Einwanden grundsatzlich Recht geben und gemass
Vorbereitung behandeln.

B Sich auch bei negativem Entscheid hoflich verabschieden und allenfalls die
Erlaubnis fur ein weiteres Gesprach einholen (falls die Situation andert,
ein neues Produkt angeboten werden kann, usw.).

B Einwandbehandlung laufend aktualisieren.

8. Die Gesprachs-Nachbearbeitung

B Die wichtigsten Punkte des Gesprachs notieren, falls moglich in einem
vorbereiteten Layout der Kundendatenbank.

H Die vereinbarten Schritte sofort einleiten.




