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Abstract

Erfolgreiches Cross Selling Management bietet die Moglichkeit, die Profitabilitdt von Neu-
oder Bestandskunden zu steigern und kann zur Verbesserung der Kundenzufriedenheit, Kun-
denbindung und Verléngerung des Kundenlebenszyklus beitragen. Um erfolgreiches Cross
Selling Management zu betreiben, sind ein systematisches Vorgehen und die Bereitstellung
von Unternehmensressourcen notwendig. Umfangreiche vorbereitende Mal3nahmen stellen si-
cher, dass Cross Selling nicht dem Zufall Uberlassen wird. Der Investitionsaufwand ist im
Verhdtnis zum auszuschdpfenden Kundenwertpotenzial eher als gering einzuschétzen. Cross
Selling Management zadhlt daher zu den wichtigsten vertriebsstrategischen Managementkon-
zepten und wird auch in Zukunft fir Unternehmen weiterhin eine nicht zu vernachlassigende

Funktion einnehmen.
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Cross Selling Management 1

1. Einleitung

Unternehmen suchen standig nach neuen strategischen Konzepten, um bestehende Geschéftsbe-
ziehungen profitabler zu gestalten, da es rund funf bis zehnmal teurer ist, einen Neukunden zu
akquirieren, als einen Bestandskunden zu halten.! Ein moglicher Ansatz ist hierbei das vertriebs-
strategische Managementkonzept "Cross Selling" (= Kreuz-/Querverkauf).? Wie eine bran-
chenlbergreifende Studie zeigt, konnen durch strukturierte Cross-Selling-Mal3nahmen die De-
ckungsbeitrége einzelner Kunden oder ganzer Kundensegmente um bis zu 50 % gesteigert wer-
den.® Der Kunde soll hierbei moglichst viele unterschiedliche Produkte von einem fokalen An-
bieter beziehen.* Cross Selling Management befasst sich mit der Koordination aler Cross-
Selling-Malinahmen. Um erfolgreiches Cross Selling zu betreiben, ist es notwendig, das richtige
Produkt dem richtigen Kunden zur richtigen Zeit anzubieten.”

Im Rahmen dieser Arbeit werden zunéchst der Kundenwert und das Kundenwertpotenzia als
Ausgangspunkt definiert. Darauf aufbauend wird dann eine konkrete Zielsetzung von Cross
Selling Management ausgearbeitet und die wesentlichen Erfolgs- bzw. Nutzenpotenziale identifi-
ziert. Es werden zu dem die Phasen eines systematischen Cross Selling Management erarbeitet.
Eine mogliche konkrete Umsetzung von Cross Selling Management soll abschlief3end anhand des
gewahlten Best-Practice Beispiels amazon.com erlautert werden.

1vgl. Heinemann (2008), S. 74.

2Vgl. Baumgarth/Eisend/Evanschitzky (2009), S. 120; Homburg/Schafer(2000), S. 35 ff.
3Vgl. Gobel (2011), S. 43.

4 Vvgl. Sidow (2007), S. 206.

®Vgl. Dyché (2002), S. 31f.
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2. Grundlagen

2.1. Kundenwert

Der Kundenwert bezeichnet den aus Anbietersicht bewerteten Beitrag des einzelnen Kunden,
einer Kundengruppe oder des gesamten Kundenstamms zur "Erreichung monetérer und nicht
monetérer Ziele"®. Der Beitrag des Kunden beschrankt sich hierbei jedoch nicht nur auf den ge-
messenen Umsatz Uber die Kundenlebenszeit abziglich entstandener Kosten (Deckungsbeitrag
des Kunden). Ein Beitrag des Kunden erfolgt auch durch beispielsweise Informationen in Form
von Produktbewertungen oder durch Informationen zu seinem Konsumverhalten. Ein indirekter

Beitrag des Kunden kann dariiber hinaus durch sein Referenzpotenzial gegeben sein.”

Der Begriff Kundenwert ist abzugrenzen vom englischen Begriff "Customer Value". Dieser
Wert beschreibt den Nutzen einer Kundenbeziehung aus Sicht des Kunden.® Gemeint ist hier der
Beitrag des Anbieters zur Erreichung monetérer und nicht-monetérer Ziele des Kunden. Der
Kundenwert wird in der englischsprachigen Literatur hingegen als "Customer Lifetime Value"
(CLV) bezeichnet.’ Dieser Wert wird tber den gesamten Kundenlebenszyklus berechnet. Um den
Kundenwert ganzheitlich ermitteln zu kénnen, miissen unterschiedliche Bewertungsmodelle her-
angezogen werden. Abb. 1 gibt die wesentlichen Unterscheidungsmerkmalen einzelner Bewer-

tungsmodelle wieder.

® Glinter/Helm (2006), S. 7.

"V gl. Hammerschmidit/Stokburger/Bauer (2006), S. 57.
8Vgl. Kotler/Armstrong (2010), S. 26.

® Vgl. Hammerschmidit/Stokburger/Bauer (2006), S. 110.
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Differenzierungskriterium Auspriagungsformen

Perspektive Anbieter oder Nachfrager

Bewertungseinheit Einzelkunden, Kundengruppen, Kundenseg-
mente, Kundenstamm

Anzahl und Art der Komponenten Ansétze: monokriteriell, eindimensional,
multikriteriell, mehrdimensionale, monetére,
ni cht-monetér

Zeithorizont Ansdtze: ein-periodisch, mehr-periodisch, sta-
tisch, dynamisch

Erfolgsgrofie umsatzbezogen, erfolgsbezogen

Abb. 1: Unterscheidungsmerkmale der Bewertungsmodelle zum Kundenwert

Quelle: Giinter/Helm (2006), S. 10

Zur Berechnung des Kundenwertes bzw. Customer Lifetime Vaue werden das Markt- und das
Ressourcenpotenzial des Kunden beriicksichtigt (vgl. Abb. 2).*°

Kundenwert
Marktpotenzial des Kunden Ressourcenpotenzial des Kunden
Ertragspotenzia Referenzpotenzial
Entwicklungspotenzial Informati onspotenzial
Loyalitétspotenzia Kooperationspotenzia
Cross-Selling-Potenzia Synergiepotenzial

Abb. 2: Determinanten des Kundenwertes

In Anlehnung an: Tomczak/Rudolf-Sipotz (2006), S. 132

10vgl. Lissautzki (2007), S. 141; Duderstadt (2006), S. 87.
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Inwieweit der Kundenwert ausgeschopft ist oder gegebenenfalls noch gesteigert werden kann,
bestimmt das Marktpotenzia des Kunden, welches sich aus dem Ertrags-, Entwicklungs-, Loyali-
téts- und Cross-Selling-Potenzial zusammensetzt.*'Das Ertrags-, Entwicklungs- und Loyalitéts-
potenzial beziehen den Kundenwert auf die Kategorie des Basisproduktes. Mogliche monetére
Beitrége durch den Umsatz mit Produkten anderer Kategorien als der des Basisproduktes werden
nicht berticksichtigt.*? Das Cross-Selling-Potenzial beriicksichtigt hingegen alle bislang erziel-
ten und noch méglichen Umsdtze des Kunden in einer anderen Kategorie als der des Basispro-
duktes.™®

2.2. Zielsetzung des Cross Selling Management

Nach allgemeiner Auffassung wird Cross Selling Management als vertriebsstrategisches Mana-
gementkonzept verstanden, durch das dem Kunden weitere, bislang an ihn nicht vertriebene Pro-
dukte und Dienstleistungen aus dem Portfolio des Unternehms angeboten werden.* Das Zidl ist
hierbei, das Marktpotenzial des Kunden bezliglich Umsatz und Profit bestmdglich auszunutzen.
Die Nebenprodukte sind in der Regel eine Ergénzung zu einem Einstiegs-/Hauptprodukt. In Lite-
ratur und Praxis liegt dem héufig verwendeten Begriff des Cross Selling jedoch keine einheitliche
Definition zugrunde.™ Ahnlich ambivalent werden auch die Ziele des Cross Selling Management
beschrieben. In Anlehnung an Homburg/Schéfer 18sst sich die Ziel setzung des Cross Selling Ma-
nagement jedoch anhand zweler unterschiedlicher Fragestellungen eingrenzen und so der Begriff

des Cross Selling definieren.

Es ist zunéchst zu kldren, zu welchem Zeitpunkt im Verkaufsprozess Cross Selling Uberhaupt
Anwendung findet. Eine bestehende Geschéftsbeziehung ist grundsétzlich keine zwingende Vo-
raussetzung fur Cross Selling. Das bedeutet, einem erfolgreichen Cross Selling muss nicht

zwangslaufig der Vertrieb des Einstiegs-/Hauptproduktes vorausgegangen sein. Bereits das Kauf-

1 vgl. Tomczak/Rudolf-Sipétz (2006), S. 132.

12y/gl. Gobel (2011), S. 41.

13vgl. Gobel (2011), S. 44.

1 vgl. Rickards (2009), S. 12 f.; Hartwig (2009), S. 14; Homburg/Schéfer (2006), S. 159.
15 vgl. Homburg/Schafer (2006), S. 161.
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interesse des Kunden reicht als Ansatzpunkt fir Cross Selling aus. Begrinden |&sst sich diese

These durch die in der Praxis haufig verwendete Produktbiindelung™ "

ul7

unter der Cross Selling
subsumiert werden kann"~". So kann es bereits im Erstkontakt sinnvoll sein, dem Kunden zeit-
gleich mit dem Einstiegs-/Hauptprodukt erganzende Produkte anzubieten, ohne zuvor das Haupt-

produkt an diesen Kunden vertrieben zu haben.

Hieraus ergibt sich noch eine zweite Fragestellung nach der Beziehung zwischen Einstiegs-
/Hauptprodukt und Nebenprodukt. Der Vertrieb von Nebenprodukten, die komplementdr zum
Hauptprodukt sind, ist in der Praxis haufiges Merkmal des Cross Selling. Dieser Zusammenhang
begrindet sich jedoch nicht durch eine zwingende Abhéngigkeit zwischen Einstiegs-
/Hauptprodukt und Nebenprodukt. Das Vorhandensein einer Erganzungsbeziehung erleichtert
den Vertrieb allerdings erheblich, weshalb diese Beziehung in der Praxis haufig vorzufinden ist.*®
Besteht zwischen Einstiegs-/Hauptprodukt und Nebenprodukt keine Ergénzungsbeziehung, so
muss mindestens eine etwaige andere Verbundbeziehung zwischen beiden bestehen.” Zu unter-
scheiden sind demnach das Intra-Cross-Selling (Produkte verwandter Warengruppen) und Inter-
Cross-Selling (Produkte unabhangiger Warengruppen).?® Homburg/Schéfer nennen als dritten
Aspekt die Herkunft des Nebenproduktes. Hierbel wird zur Diskussion gestellt, ob das Neben-
produkt originar im Portfolio des Anbieters enthalten sein muss oder auch vermittelt werden
konnte. Homburg/Schéfer argumentieren mit einer Ublichen Unternehmenspraxis, was jedoch
kritisch zu betrachten ist, da hier eine Allgemeingultigkeit der Unternehmenspraxis unterstellt
wird. Einfacher lasst sich die Vermittlung von Produkten dadurch begriinden, dass Cross Selling
ein vertriebsstrategisches Managementkonzept ist, durch das mitunter der Umsatz gesteigert wer-

|.21

den soll.“" Cross Selling erfolgt demnach selbstverstandlich auch fur vermittelte, zugekaufte und

noch zu entwickelnde Produkte.

8vgl. Meffert/Bruhn (2009), S. 325 f.

" Homburg/Schéfer (2006), S. 161.

18 \/gl. Homburg/Schafer (2006), S. 161 f.

¥vgl. Ahlert (2002), S. 213.

2v/gl. Helmke/Uebel /Dangel maier (2007), S. 124.
2 vgl. Schmoll (2006), S. 81.
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Cross Selling ist wie folgt zu definieren: "Cross Selling bezeichnet die Deckung eines Kunden-
bedarfs durch den Verkauf zusétzlicher Produkte/Dienstleistungen, die mit dem Einstiegsprodukt
(d.h. Produkten, die ein Kaufinteresse bzw. eine Geschéftsbeziehung urspringlich begriindet ha-
ben) verbunden sind, aber keine Substitute der Einstiegsprodukte darstellen. Der Verkauf der
Zusatzprodukte kann zeitlich versetzt oder zeitgleich mit dem Verkauf des Hauptproduktes statt-
finden. Ein Anbieter kann dabel Zusatzprodukte verkaufen, die er selbst erstellt oder von anderen
Anbietern zugekauft hat."

Um durch Cross Selling Management das Kundenwertpotenzia auszuschopfen, ist der Bedarf
beim Kunden eine wichtige Voraussetzung, die hier ndher betrachtet werden soll. Der Kunden-
bedarf kann in drei Bereiche unterteilt werden. Es wird unterschieden zwischen dem gedeckten,
fremdgedeckten und ungedeckten Bedarf des Kunden (vgl. Abb. 3).3

Bedarf des Kunden
gedeckt fremdgedeckt ungedeckt
durch Produkte des foka- durch Produkte von Noch keine Anbieteraus-
len Anbieters Wettbewerbern wahl getroffen oder Pro-
dukt nicht verflgbar.

Cross-Selling Potenzial

niedrig mittel hoch

Abb. 3: Beziehung zwischen Kundenbedarf und Cross-Selling-Potenzial
In Anlehnung an: Tomczak/Rudolf-Sipotz (2006), S. 132

2 Homburg/Schéfer (2006), S. 162.
2 \/gl. Homburg/Schéfer (2006), S. 163.
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Ist der Gesamtbedarf des Kunden durch Produkte des fokalen Anbieters vollstandig abgedeckt,
kann das Cross-Selling-Potenzia nicht weiter ausgeschodpft werden. Dieser Fall setzt jedoch vo-
raus, dass der Kunde seinen gesamten Bedarf mit dem Portfolio des fokalen Anbieters abdeckt.
Vor diesem Hintergrund musste das Portfolio des fokalen Anbieters allumfassend sein und impli-
Ziert eine Erweiterung des Portfolios um neue oder noch zu entwickelnde Produkte. Diese Be-
trachtung ist jedoch wenig praxisrelevant. Der fokae Anbieter wirde aufgrund des stéandig wach-
senden bzw. wechselnden Portfolios keine Kernkompetenzen aufbauen kdnnen. Der Ausbau sei-
ner Wettbewerbsposition wirde so verhindert werden. Der Kundenbedarf sollte daher zunéchst
unter der Prémisse betrachtet werden, dass sich der Bedarf nur auf solche Produkte bezieht, die
vom fokalen Anbieter nicht zugekauft oder entwickelt werden miissen.?* Sofern der Kunde seinen
Bedarf mit Fremdprodukten deckt, die auch im Portfolio des fokalen Anbieters enthalten sind,
kann das Cross-Selling-Potenzial weiter ausgeschopft werden. Ist ein Tell seines Bedarfs unge-
deckt, besteht ein hohes Cross-Selling-Potenzial. Unter Abwégung von Kosten und Nutzen kon-
nen bei einem ungedeckten Bedarf, Produkte hinzugekauft oder entwickelt werden. Somit ist
konkret zwischen einer Verdrangung und Ergénzung durch Cross-Selling-Produkte zu unter-

scheiden.?®

24 \/gl. Homburg/Schafer (2006), S. 163 f.
% vgl. Homburg (2004), S. 316.
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3. Erfolgsfaktoren und Nutzenpotenziale

3.1. Erfolgsfaktoren des Cross Selling Management

Cross Selling Management ist, dem Ergebnis einer branchentbergreifenden empirischen Unter-
suchung nach zu urteilen, eines der am stérksten vernachlassigten Vertriebskonzepte. Unterneh-
men nutzen durchschnittlich lediglich 30% des Cross-Selling-Potenzials ihrer Kunden aus.?® Der
Grund liegt hdufig in einer erschwerten Umsetzung bedingt durch eine produktorientierte Ver-
triebsstruktur. Oftmals gibt es fir den Kunden mehrere Ansprechpartner im Unternehmen, die fir
einzelne Produktbereiche zustandig sind.?” Eine solche produktorientierte Vertriebsorganisation
verlangt zur erfolgreichen Umsetzung von Cross Selling Management den internen Austausch

von Kundendaten und V errechnungen erzielter Umsstze/Deckungsbeitrage.

3.2. Nutzenpotenziale des Cross Selling Management

Erfolgreiches Cross Selling Management bietet aus Unternehmenssicht neben der Umsatzstel-

gerung noch viele weitere nachweidliche Vorteile:

= Ausschopfen des Kundenwertpotenzials und Steigerung des Kundenwertes.?®

» Stérkung der Kundenbeziehung und Verbesserung der Marktposition durch sinkende Wech-
selbereitschaft und Aufbau von Wechselbarrieren.*

= VergroRerung des preispolitischen Spielraums durch sinkende Preissensibilitat.>*

= Risikominimierung durch Verdrangung von Wettbewerbern.*

= Verlangerung des Kundenlebenszyklus.®

% vgl. Detroy/Behle/Hofe (2007), S. 545.

2"\ gl. Homburg/Schafer/Schneider (2008), S. 102.
% v/gl. Schawel/Billing (2009), S. 59.

2 vgl. Hartwig (2009), S. 13 ff.

%0 vgl. Rickards (2009), S. 12.

1 vgl. Topfer (2008), S. 7.

% vgl. Schmoll (2006), S. 81.

% vgl. Homburg (2004), S. 315.
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= Nutzung der Synergie zwischen den Abteilungen und Vertriebskanalen.®*
= Steigerung der Deckungsbeitrége/Rentabilitédt durch sinkende Akquisitions-, Bindungs- und
Beziehungskosten.®

Cross Selling Management kann sich darliber hinaus auch aus Kundensicht als vorteilhaft erwei-
sen. Es kann beispielsweise dazu beitragen, die Zufriedenheit des Kunden zu erhéhen. Durch
Antizipation des Bedarfs wird dem Kunden Zeit erspart, die er sonst mit der Produkt-/ oder In-
formationssuche verbracht hatte.* Durch den Bezug der Produkte von einem Anbieter, profitie-
ren insbesondere Geschéftskunden von niedrigeren Administrations- und Logistikkosten.*” Viele
Unternehmen reduzieren aus Qualitéts- und Kostengriinden die Anzahl ihrer Lieferanten und ver-

stérken die K ooperation mit ausgewahlten Lieferanten.®®

% vgl. Schawel/Billing (2009), S. 59.

% vgl. Hinterhuber (2009), S. 11.; Homburg (2004), S. 314.
% vgl. Grétschel/Lucas’Mehrmann (2009), S. 116.

7vgl. Homburg (2004), S. 315.

% vgl. Bogaschewsky/Essig/Lasch/Stolzle (2010), S. 222.
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4. Kernelemente und Vorgehen

4.1. Phasen des Cross Selling Management

Die systematische Durchfihrung von Cross Selling Management kann in drel Phasen gegliedert
werden.® In der ersten Phase, der Setup- und Analysephase, geht es um die Identifikation und
Auswahl attraktiver Kunden bzw. Kundensegmente mit einem hohen Cross-Selling-Potenzial. Es
erfolgt eine Bestandsaufnahme der bisherigen Produktnutzung und eine Identifikation des Kun-
denbedarfs.*° Durch Abgleich des Kundenbedarfs mit dem bereichsiibergreifenden Produktport-
folio lassen sich Verkaufsoptionen, aber auch Licken im Portfolio identifizieren und gegebe-

nenfalls durch Zukauf neuer Produkte oder auch durch Entwicklung schlieen.*

4.2. Entwicklung eines Maflnahmenpakets

Bel der Entwicklung eines Mal3nahmenpakets werden bedarfsaffine Produktbindel erstellt. Hier-
zu mussen Relationen zwischen dem Portfolio des Unternehmens und dem Kundenbedarf identi-
fiziert werden. Es kann sinnvoll sein, diese Relationen in einem bereichslbergreifenden Pro-

duktkatalog zu implementieren.*

In Abstimmung mit allen betroffenen Produktmanagern werden dann die Preise der jeweiligen
Produktbindel kalkuliert. Aufgrund der haufig anzutreffenden produktorientierten Vertriebs-
struktur kann sich eine Preisfindung im Rahmen des Cross Selling Management jedoch als
schwierig erweisen. Allgemein kann es sinnvoll sein, Cross-Selling-Produkte durch Preisrabatte
beim Verbundkauf attraktiv zu gestalten. Einstiegsprodukte werden hierbel zur Preisdifferenzie-
rung mit einem niedrigen Deckungsbeitrag, Zusatzprodukte zum Ausgleich hingegen mit einem
entsprechend hoheren Deckungsbeitrag kalkuliert. Dieses Vorgehen verlangt von bestimmten

Produktmanagern einen Gewinnverzicht und bietet anderen hingegen einen Gewinnzuwachs. Aus

%9 vgl. Schawel/Billing (2009), S. 59 f.
40vgl. Schawel/Billing (2009), S. 60.
“1vgl. Homburg (2004), S. 318.
42\/gl. Schawel/Billing (2009), S. 60.
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Vertriebssicht bieten Produktbiindel einen Anreiz fir den Vertriebsmitarbeiter, da die hohere
Marge bei Cross-Selling-Produkten sich positiv auf das Gehalt auswirkt. Der entstehende Interes-
senkonflikt speziell im Managementbereich und der hierfir notwendige Koordinationsaufwand
sind allerdings nicht zu unterschétzen, kbnnen aber durch eine interne Verrechnung erzielter Um-

sdtze/Deckungsbeitrage minimiert werden.

Neben der Zusammenstellung geeigneter Cross-Selling-Produkte erfolgt auch eine Planung der
Vermarktungsmalinahmen. Alle Cross-Selling-Produkte, unabhangig ihrer Produktbereiche, mis-
sen entsprechend in Werbemafinahmen aufgenommen werden.”® Eine empirische Studie hat
gezeigt, dass insbesondere solche Unternehmen erfolgreich Cross Selling Management betreiben,
die ihre Kunden regelmaRig tber neue relevante bereichsiibergreifende Produkte informieren.*
Ein wichtiger Aspekt bei der Auswahl des Marketing-Mix ist, dem Kunden den Zusatznutzen der
Cross-Selling-Produkte zu verdeutlichen. Eine mégliche Herausforderung kann hierbel sein, dass

Kunden die Abhangigkeit zum fokalen Anbieter nicht weiter verstarken wollen.”

43vgl. Schawel/Billing (2009), S. 60.
44 \/gl. Homburg/Schafer (2006), S. 177.

“V/gl. Buhr/Christiani/Detroy/Frédrich/Fink/K reuter/Limbeck (2011): S. 108.
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5. Best-Practice Beispiel: amazon.com

Die erfolgreiche Umsetzung von Cross Selling als vertriebsstrategisches Managementkonzept,
soll nachfolgend am Beispiel des US-amerikanischen Onlineversandhauses amazon.com be-
schrieben werden. Amazon bietet ein umfangreiches Warensortiment an Biichern & eBooks,
CDs, DVDs, Musik, Videotechnik, Elektronikartikeln, Software, Computerspielen, Kiichen- und
Haushaltsgerdten, Haustierbedarf, Sport- und Freizeitartikeln, Spielwaren und Babyartikeln, Uh-
ren und Schmuck, Bekleidung, Baumarktartikeln, Automobilzubehdr, Drogerieartikeln, Lebens-
mitteln und Zeitschriften.*®

Durch Profiling der Nutzer bzw. Besucher einer Website ist es moglich, ihnen entscheidungsrele-
vante Informationen und damit "Angebote in Abhéngigkeit ihrer Praferenzen anzuzeigen"*’. Das
Versandhaus amazon.com erfasst bel jedem Zugriff auf den Onlinekatalog das Suchverhalten
der Nutzer. Darauf aufbauend werden in Kombination mit dem Kaufverhalten anderer Nutzer die
ein dhnliches Profil aufweisen, Empfehlungen unterbreitet.”® Durch die im Produktkatalog hin-
terlegten Relationen kdnnen kombinierte Angebote angezeigt werden. Das Angebot von Cross-
Selling-Produkten erfolgt mit dem Hinweis "Kunden, die diesen Artikel gekauft haben, kauften
auch...". Ein wichtiger Aspekt ist die fortschreitende Qualitét der Datenbasis die sich mit jedem
Mausklick des Nutzers verbessert. Es entstehen grof3e Datenmengen. Durch technologische Ent-
wicklungen wie beispielsweise dem Data-Mining wird die Effektivitét von Cross Selling deut-
lich gesteigert. Der Grund hierfir liegt in ener besseren Beherrschbarkeit der Komplexitét grof3er
Datenmengen und Relationen.*® So kann theoretisch eine unbegrenzte Anzahl an Kundengruppen

entsprechend ihren Bediirfnissen gleichzeitig adressiert werden.*

Eine Untersuchung der Autoren dieses Beitrags der Cross-Selling-Techniken von amazon.com
hat ergeben, dass das Versandhaus im Wesentlichen drei Arten von Produktrelationen definiert.

Zum einen ist hier die Relation zwischen Basisprodukt und Zubehér zu nennen. Diese Relati-

46vgl. Amazon (2011), 0.S.

4" Hass’'Walsh/Kilian (2008), S. 32 f.
“8\/gl. Weiber (2006), S. 759.

49vgl. Kollmann (2007), S. 72f.

%0 vgl. Detroy/Behle/Hofe (2007), S. 555 f.
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on ist die einfachste und kann in der Praxis vom Unternehmen auch ohne Kundenprofiling ange-
legt werden. Zur Verbesserung sollte darauf geachtet werden, dass haufig verkauftes Zubehdr an
erster Stelle angeboten wird. Als zweite Relation wurde eine Kombination aus Basisprodukt
und Zusatzprodukten der gleichen Produktkategorie identifiziert. Beispielsweise kann pas-
send zum Basisprodukt " Schreibtisch™ auch ein "Birosessel” der Produktkategorie "Buromdbel™
angeboten werden. Diese zweite Beziehung kann ebenfalls ohne Kundenprofiling angelegt wer-
den und auch hier sollten die am héufigsten verkauften Produkte an erster Stelle genannt werden.
Esist nicht zu erwarten, dass zu jedem Basisprodukt ein passendes Zubehor- oder Zusatzprodukt
im Portfolio des fokalen Anbieters enthalten ist. Es ist daher zu prifen, ob durch Zukauf von
Produkten das Cross-Selling-Potenzial weiter ausgeschdpft werden kann.® Alternativ zum Zube-
hor- oder Zusatzprodukt, kann durch Klassifizierung der Wertigkeit von Produkten dem Kunden
ein hoherwertigeres Produkt angeboten werden ("Up-Selling”). Als dritte Relation der Cross-
Selling-Technik von amazon.com wurde der Produktverwendungsbereich ermittelt. Solche
Relationen sind aufl3erst umfangreich, kundenspezifisch und kénnen nur schwer a priori definiert
werden. Durch Kundenprofiling kdnnen Suchmuster und Warenkérbe der Kunde ermittelt, Histo-
rien und Kundensegmente gebildet und durch Data-Mining Techniken ausgewertet werden. Der
Vorteil dieser Vorgehensweise sind entstehende Relationen zwischen Produkten, die sich auf den
kundenspezifischen Produktverwendungsbereich beziehen. Kunden, die sich fur einen Birosessel
oder einen Schreibtisch interessieren oder diese Produkte bereits erworben haben, erhalten dem-
nach Informationen zu aktuellen Produkten die von anderen Kunden, mit einem éhnlichen Profil,
erworben wurden, wie beispielsweise ein Notebook passend zur Verwendung des Biros als Ar-
beitsplatz.

*L vgl. Detroy/Behle/Hofe (2007), S. 556 f.
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6. Schlussbetrachtung

Cross Selling Management kann einen grof3en Beitrag dazu leisten, das Potenzial von Kunden
auszuschopfen. Es wird jedoch von den meisten Unternehmen nicht ausreichend dazu einge-
setzt.>* Der wesentliche Grund hierfiir ist auf eine interne produktorientierte Vertriebsorganisati-
on zurlckzufuhren. Haufig bestehen ein interner Interessenskonflikt zwischen Produktmanagern
und ein unzureichendes Provisionsmodell fur den Vertrieb. Diese Hindernisse kénnen jedoch
durch ein bereichslibergreifendes Portfolio und eine interne Verrechnung von Umsétzen und De-
ckungsbeitrégen aufgehoben werden. Die Umsetzung von Cross-Selling-Mal3nahmen kann, wie
das Best-Practice Beispiel amazon.com verdeutlicht hat, im ersten Schritt ohne zeit- und kosten-
aufwendiges Kundenprofiling bereits durch die Identifizierung und Definition von Relationen
zwischen Basisprodukten und Zubehor/Zusatzprodukten im Produktkatalog erfolgen. Bei erfolg-
reicher Umsetzung von Cross Selling Management kénnen durch Intensivierung der Kundenbe-
ziehung und Stérkung der Kundenbindung, Bestandskunden gepflegt oder aufgebaut und der
Kundenlebenszyklus verlangert werden. Die Rentabilitét der Kundenbeziehungen kann durch

Cross Selling Management bereits mittel fristig gesteigert werden.>®

°2\/gl. Homburg/Schéfer (2006), S. 160.
%3 vgl. Hartwig (2009), S. 13 ff.; Homburg (2004), S. 315.
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