CASE STUDY

Dr. Boysen Management + Consulting

Change-Management vom Produkt- zum Lésungsverkauf

Problemstellung:

Ein weltweit fiihrendes Unternehmen der IT-Branche,
das lange Zeit ausschlieRlich Standardprodukte fir kun-
denseitige IT-Infrastruktur verkaufte und eine breite, in-
stallierte Kundenbasis aufgebaut hat, entwickelt seit eini-
gen Jahren auch Unternehmensanwendungen zur Unter-
stitzung der Geschaftsprozesse seiner Kunden, um die
vorhandene Kundenbasis starker zu durchdringen. Diese
Anwendungen verkaufen sich allerdings schlecht, ob-
wohl sie gut konzipiert, technisch aktuell sind und auBer-
dem relativ glinstig angeboten werden. Das Unterneh-
men sucht nach Moglichkeiten, um den Verkauf der Un-
ternehmensanwendungen zu verbessern.
Vorgehensweise:

Die Arbeitshypothese von Dr. Boysen Consulting war,
dass sich Unternehmensanwendungen anders verkaufen
lassen als Infrastrukturprodukte. Letztere wurden bis-
lang erfolgreich als Standardprodukte lizenziert. Tatsach-
lich wurde bald klar, dass fur den Verkauf von Unterneh-
mensanwendungen ein gewisses Verstandnis fiir die kun-
denspezifischen Geschaftsprozesse und Herausforderun-
gen erforderlich ist und dass Verkdufer von Unterneh-
mensanwendungen deshalb versuchen missen, das Ge-
schaft ihrer Kunden zu verstehen.

Ferner vermuteten wir, dass das Feld der Zielkunden von
Unternehmensanwendungen sich nicht unbedingt mit
dem Feld der Bestandskunden fiir IT-
Infrastrukturprodukte deckt. Deshalb erschien es Dr.
Boysen Consulting zweckmaRig, ausgehend von einer kla-
ren Aufbereitung des Kundennutzens Kriterien fir eine
Zielkundensegmentierung und -selektion abzuleiten. Tat-
sachlich ergab sich aus der Analyse eine andere Shortlist
als fur den Verkauf von Infrastrukturprodukten.

Des Weiteren war Dr. Boysen Consulting der Ansicht, dass
sich Unternehmensanwendungen nicht primdr an IT-
Administratoren verkaufen lassen. Eine Befragung po-
tenzieller Kaufentscheider ergab tatsachlich, dass die Ver-
antwortlichen der Fachbereiche in den Unternehmen ihre

Probleme durch IT-Einsatz l6sen mochten und sich

deshalb fiir geeignete Unternehmensanwendungen inte-
ressieren. Dies impliziert, dass Verkaufer von Unterneh-
mensanwendungen Beziehungen zu den Fachbereichen
aufbauen sollten und versuchen sollten, die Buying-Cen-
ters zu verstehen, also zu erkennen, wer im kundenseiti-
gen Unternehmen Initiator ist, wer technischer und wer
organisatorischer Beeinflusser ist und wer schlieBlich die
Entscheidung Uber den Kauf von Unternehmensanwen-
dungen trifft. IT-Verantwortliche sind oft zwar als techni-
sche Beeinflusser in Entscheidungsprozesse eingebun-
den, wiirden aber kaum die Initiative zum Kauf von Unter-
nehmensanwendungen ergreifen.

SchlieRlich stellte Dr. Boysen Consulting fest, dass die Un-
terstiitzung der Verkdufer wihrend der Presales-Phase
unzureichend war. Die Kundenkommunikation be-
schrankte sich auf technische Vorzige, stellte aber nicht
den Anwendungsnutzen heraus. Dr. Boysen Consulting
entwickelte ein modular aufgebautes Sales Kit, das den
Vertrieb in allen Verkaufskonstellationen argumentativ
wirkungsvoll unterstiitzt. Eine Schulung der Vertriebs-
Teams im losungsorientierten Verkauf schloss das Pro-
jekt ab.

Ergebnis:

Seit der Implementierung der Projektergebnisse verwen-
det das Unternehmen seine Vertriebsressourcen aus-
schlieflich auf solche Kunden mit hoher Abschlusswahr-
scheinlichkeit. Der losungsorientierte Vertriebsprozess
fuhrt zu einer wesentlich héheren Abschlussrate als der
produktorientierte zuvor. Unternehmensanwendungen
kdnnen auf diese Weise als Tiir6ffner eingesetzt werden,
um auch Infrastrukturprodukte zu verkaufen. Der ge-
schaftsprozessorientierte Verkaufsansatz erschlieSt man-
nigfaltige Cross- und Upselling-Méglichkeiten fiir das

Unternehmen.
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