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fen - und ihnen das Wiederkommen ein
wenig versüßen. Eine kürzliche Unter-
suchung des Marktforschungsinstituts
Ciao GmbH ergab: Neun von zehn
Kunden sind rückholbar.

Der Preis ist oft nur Vorwand
Kundenverluste haben viel seltener et-
was mit Preisen zu tun, als allgemein
angenommen wird. „Zu teuer“ ist ein
wunderbarer Vorwand für beide Sei-
ten: Für den Kunden, damit er seine
emotionale Verletztheit nicht offenle-
gen muss. Und für den Betreuer, um
sich aus der persönlichen Verantwor-
tung zu stehlen. Doch nur, wer die
wahren Fluktuationsursachen kennt,
kann die richtigen korrigierenden
Maßnahmen einleiten.

So ermöglicht eine besondere Be-
fragungstechnik, die „Critical Incident
Technique“ (= Methode der Kritischen
Ereignisse), den genauen Hergang von
Geschehnissen zu identifizieren. Dabei
wird versucht, mit Fragen wie: „Was
passierte an der Stelle ganz genau?“ –
„Wie kam es zu dieser Situation?“ –
„Wie ging es dann weiter?“ – „Wie
fühlten Sie sich dabei?“ – „Wie haben
Sie schließlich reagiert?“ tiefer ins De-
tail zu dringen, um die wahren Grün-
de der Abwanderung zu ermitteln.
Das kann sich in etwa wie folgt ent-
wickeln:

Frage: Wie lange waren Sie Kunde bei
Versicherung X?
Antwort: Zehn Jahre.
Frage: Was veranlasste Sie, Ihren Ver-
trag zu kündigen?
Antwort:  Die Versicherung Y hat bes-
sere Tarife.
Frage: Waren die Tarife von Versiche-
rung Y schon immer niedriger oder
sanken sie erst in letzter Zeit?
Antwort:  Ich weiß es nicht, ich habe es
erst kürzlich bemerkt.
Frage: Was führte dazu, dass Sie es be-
merkten?
Antwort: Ich war ein wenig verärgert
über Versicherung X und erhielt dann
einen Anruf von Versicherung Y.
Frage: Weshalb waren Sie denn ver-
ärgert?

Antwort: Um ehrlich zu sein, es war
wegen dieser Tariferhöhung nach mei-
nem Unfall.
Frage: War das früher auch schon pas-
siert?
Antwort: Ja, aber dieses Mal hatte man
mich nach der Schadensregulierung
nicht vorgewarnt und ich hatte gar
nicht mehr damit gerechnet.

Wie sich später herausstellte, war
aus Kostengründen ein entsprechender
Brief einfach eingestellt worden. Die
typische Controller-Frage: „Wie viel
bringt uns das?“ muss daher künftig
lauten: „Wie viele Kunden und damit

Aus den Augen, aus dem Sinn.
Dieses Sprichwort bringt auf den
Punkt, was vielfach im Vertrieb

bezüglich verlorener Kunden prakti-
ziert wird. Verlorene Kunden sind ver-
gessene Kunden.  Oder sie werden als
„Karteileiche“ einfach aus der Daten-
bank gelöscht. Dabei schlummert im
Ex-Kundenkreis ein beträchtliches Er-
tragspotenzial.

Es ist nicht nur kostengünstiger, son-
dern häufig auch leichter, abgesprun-
gene Kunden zurückzuholen als Neu-
kunden zu akquirieren – wenn man
weiß, wie das geht. Allerdings ist dies
kein Glücksspiel, sondern erfordert ein
strukturiertes Vorgehen: Den Mana-
gementprozess der Kundenrückgewin-
nung (siehe Teil 1 in Cash● 5/2008). Im

Einzelnen geht es darum, zu erkennen,
wer aus welchen Gründen abgewan-
dert ist und wen man wie zurückholen
kann und will, um es im zweiten Anlauf
besser zu machen.

Oft waren es ja nur Kleinigkeiten, die
für Verärgerung und Missstimmung
gesorgt haben – und schließlich zum
Kundenverlust führten. Allerdings ver-
gessen wir Menschen meist schnell und
verzeihen gern. Viele ehemalige Kun-
den wären demnach bereit, ihrem Ex
eine zweite Chance zu geben, würde
man sie nur gebührend darum bitten,
etwaige Probleme aus der Welt schaf-
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Euro verlieren wir, wenn wir ...“. Dies
gilt insbesondere dann, wenn etwa be-
dingt durch Vertragsende, Konditio-
nen-Anpassungen usw. verstärkt mit
Kündigungen zu rechnen ist. Gerade
der Rechnungsversand ist ein kriti-
scher Moment. Vor allem dann, wenn
es außer der Rechnung keinerlei Kon-
takt mit dem Kunden gibt – was in vie-
len Fällen eher die Regel als die Aus-
nahme ist.

Unliebsame Kündigung ersparen
Vor einer ausgesprochenen Kündigung
steht meist die innere Kündigung. Er-
kennen Sie Zeichen dafür, dass der
Kunde auf dem Absprung ist? Dann
reagieren Sie sofort! Unzufriedene
Kunden werden nicht selten zunächst

mit einer Kündigung drohen. Dies ge-
schieht – unausgesprochen – sehr oft in
Zusammenhang mit einer Reklama-
tion. Ein unprofessionelles Beschwer-
demanagement ist ein überaus häufiger
Abwanderungsgrund. Wer also Profi in
Sachen Reklamationsbearbeitung ist,
kann sich so manche unliebsame Kün-
digung ersparen.

Hat ein Kunde (dennoch) gekün-
digt, ergeben sich zwei Ansatzpunkte:

Sofort: Zwischen Kündigung und
Vertragsende liegt eine gewisse Zeit, in
der man reagieren kann. Nicht immer
wurde bereits ein neuer Vertrag unter-

schrieben. Somit ergibt sich die Mög-
lichkeit, die Kündigung rückgängig zu
machen.

Bestätigen Sie eine Kündigung also
nicht postwendend. Machen Sie zu-
nächst einen Rückholversuch. Je
schneller Sie dabei reagieren, desto
besser. Kunden fühlen sich gut, wenn
sie erleben, dass ein Rückholversuch
unternommen wird. Denn dies signali-
siert: Lieber Kunde, Sie sind uns wirk-
lich wichtig.

Viel später: Für den Fall, dass der
Kündiger bereits einen neuen Vertrag
unterschrieben hat, lässt sich das Ende
der neuen Vertragszeit ermitteln. Nun
bleibt man mit dem Abtrünnigen in
Kontakt, um ihn rechtzeitig vor Ver-
tragsende wieder anzusprechen. Viel-

leicht ist Ihr Ex-Kunde ernüchtert von
seiner neuen Wahl, der „Honeymoon-
Effekt“ ist vorbei, und er weiß endlich
zu schätzen, was er einst an Ihnen hat-
te. Signalisieren Sie dem Kunden, dass
Ihre Türen jederzeit für ihn offen ste-
hen. Natürlich nur, wenn Sie diesen
Kunden tatsächlich gerne zurück ha-
ben wollen.

Souverän reagieren
Reagieren Sie auf eine Kündigung nie-
mals beleidigt oder angesäuert. Selbst
ein Kundenverlust lässt sich mit
Freundlichkeit verbinden. Lesen Sie

■ Wissen wie der Hase läuft
Kundenrückgewinnung
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A ls Finanzverkäufer wissen Sie
nie, wann Sie eine bestimmte
Berechnung können müssen.

Doch wenn Sie diese Berechnung
brauchen, müssen Sie diese drauf ha-
ben. Sie wissen ebenfalls nicht, wann
Sie eine bestimmte Variante eine die-
ser wirkungsvollen Sprach-Interven-
tionen anwenden könnten oder soll-
ten. Doch wenn die bestimmte Situa-
tion da ist, müssen Sie es drauf haben.
Das ist alles. 

Herausforderungen annehmen
Der Finanzmarkt verändert sich. Die
Ansprüche an Finanzverkäufer stei-
gen. Für Sie bedeutet das: Seien Sie
stolz auf Ihren Beruf. Sie haben das
Recht dazu. Ihr Beruf, der Finanzver-
käuferin oder des Finanzverkäufers ist
der wundervollste Beruf den es gibt.
Die Meister unter den Finanzverkäu-
fern sind Meister auf den Gebieten
der Sprache, Kommunikation, Bezie-
hungsaufbau, Psychologie, finanzma-
thematischer Kompetenz, fachlicher
Kompetenz. Es gibt kaum einen an-
spruchsvolleren Beruf als den Beruf
des Finanzverkäufers.

Wenn Sie, wenn wir alle das gemein-
sam entdecken und die Herausforde-
rung annehmen und an der von uns
gebotenen Qualität arbeiten, dann
werden alle profitieren. Ihre Kunden
in erster Linie. Sie selbst. Die Unter-
nehmen, die Sie vertreten und deren
Produkte Sie Ihren Kunden empfeh-
len. Das wiederum bedeutet mehr Ein-
kommen und dieses zusätzliche Ein-
kommen investieren Sie am besten in
Ihre eigene Altersvorsorge. 

Gehen Sie dann mit gutem Beispiel
voran. Ich wiederhole: Entdecken Sie
Ihren Stolz, Finanzverkäufer bezie-
hungsweise Verkäuferin zu sein. Ar-
beiten Sie an Ihrer Qualifikation. Im-
mer und immer wieder. Finanzmathe-
matische Kompetenz ist dabei ein
Muss. Immerhin steckt „Finanz“ in
„Finanzverkäufer“ drin. Und ein Fi-
nanzverkäufer ohne oder mit nur ma-
gerer finanzmathematischer Kompe-
tenz ist wie ein „Zahnarzt“ der von
„Zähnen“ nichts versteht. Das wiede-
rum ist Ihre Aufgabe. 

Die Aufgabe eines jeden einzelnen
Finanzverkäufers: Die eigene Kom-
petenz und Souveränität, die eigene fi-
nanzmathematische Kompetenz und
Souveränität deutlich zu steigern. 

Die vier Kompetenzstufen
Hinsichtlich der rechnerischen Kom-
petenz und Souveränität lassen sich Fi-
nanzverkäufer in vier Stufen einteilen.
Entscheiden Sie im Folgenden selbst,
zu welcher Gruppe Sie sich zuordnen.

Vorab: Das, was Sie nun lesen, ist gut
gemeint, ist wertschätzend gemeint.
Ob es gut ankommt, kann ich nicht be-
urteilen. Ich verspreche Ihnen ledig-
lich: Es ist gut gemeint. 

Und vorab noch einige Fragen: Mit
welchen Menschen an Ihrer Seite ha-
ben Sie in der Vergangenheit am mei-
sten gelernt? Wann sind Sie die größ-
ten Schritte vorwärts gekommen?
Wann haben Sie oftmals die wichtig-
sten Veränderungen in Ihrem Leben
eingeleitet? 

Je mehr Sie darüber nachdenken,
desto eher denken oder ahnen Sie die
Antwort: Sie haben mit den Menschen
die größten Fortschritte gemacht, die
Sie nicht in Ruhe ließen. Die womög-
lich den Finger in irgend eine Wunde
legten. Sie wissen, was ich meine, nicht
wahr? Nun: Erlauben Sie mir, dass ich

■ Das Einmaleins des Verkäufers
Rechentraining
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mit den folgenden Zeilen den Finger
womöglich in eine Wunde lege. Dann
entscheiden Sie ganz alleine, was Sie
daraus machen. Ob Sie sich zurük-
kziehen oder ob Sie sagen „Oh, er hat
recht, ich muss diesen Zustand ver-
bessern“. Das ist alles. Das ist die Bot-
schaft. Ich spreche nun zu Ihnen über
die vier Kompetenzstufen. Zum Ende
erwartet Sie ein Test. 

Unbewusste finanz-
mathematische Kompetenz
Das sind die Finanzverkäufer, die noch
nicht einmal wissen, was sie alles nicht
wissen. Es können durchaus gute Ver-
käufer sein. Die alles entscheidende
Frage lautet jedoch: Vielleicht sind
diese Verkäufer trotzdem gute Ver-
käufer. Und die andere Frage lautet:
Wie viel mehr an Monatsbeiträgen,

Sparplänen und so weiter hätten diese
Finanzverkäufer möglicherweise ab-
geschlossen, wenn sie in einer be-
stimmten Situation entsprechend de-
ninneren Bildern ihrer Kunden ge-
rechnet hätten.

Bewusste finanz-
mathematische Inkompetenz
Das ist eine zugegeben fiese Situa-
tion. Es ist der Zeitpunkt, an dem Sie
ahnen, finanzmathematische spieleri-
sche Kompetenz gehört zu Ihrem Be-
ruf. Gleichzeitig wissen Sie, Sie haben
es nicht drauf. Das Ergebnis: Sie ma-
chen Ihr Geschäft. Eine wirklich or-
dentliche Sache. Doch die Frage lautet
auch: Wie oft verzichten Sie womög-
lich aufs Geschäft? Aus Angst. Aus
Unsicherheit. Wie auch immer. Eines
ist gewiss: Gute Kunden „riechen“

zum Beispiel einmal aufmerksam das
Anschreiben durch, das Sie verwenden,
um den Eingang einer Kündigung zu
bestätigen. Ist es ein liebloser, mürri-
scher, in Amtsdeutsch gehaltener
Formbrief? Die Kündigungsbestäti-
gungen mancher Versicherungsgesell-
schaften sind, weil automatisch erstellt,
nicht einmal unterschrieben. Was für
ein Mangel an Wertschätzung für einen
mitunter langjährigen Kunden.

Stellen Sie unbedingt sicher, dass der
letzte Eindruck, den der Kunde von Ih-
nen erhält, ein positiver ist. Was dem-
nach absolut tabu sein sollte: Angeblich
verschlampte Kündigungsschreiben,
absichtlich nicht bearbeitete Reklama-
tionen, Beschimpfungen und Beleidi-
gungen, üble Nachrede, etc.

Dem Kunden muss es beinahe leid
tun, dass er die Entscheidung getroffen
hat, Sie zu verlassen. So können Sie et-
wa anfragen, ob Ihr Ex-Kunde auch
weiterhin Ihren Newsletter oder Ihre
Kundenzeitschrift beziehen möchte.
Oder Sie senden ihm ein kleines Er-
innerungsgeschenk. Die Amerikaner
nennen das einen „Beautiful Exit“.
Dabei schlagen Sie zwei Fliegen mit ei-
ner Klappe:
1. Der Ex hat allen Grund, positiv über
Sie zu sprechen. Vielleicht hatte Ihre
Leistung ja Mängel, aber die Art und
Weise, wie Sie sich verabschiedet ha-
ben, die hatte Stil.
2. Sie bleiben in guter Erinnerung und
halten die Tür ein wenig offen für eine
spätere Rückkehr bzw. einen Wieder-
gewinnungsversuch.

Lassen Sie also eine Brücke stehen!
Es ist schon vorgekommen, dass solch
rührendes Bemühen noch Kunden zu-
rückgelockt hat, die zunächst nicht
rückkehrbereit waren.

Kommunikationsprofis gefragt
Egal ob im telefonischen oder persön-
lichen Rückholgespräch: Nennen Sie
zunächst eine Begründung, weshalb
Sie den Kunden ansprechen. Dies kann
sich beispielsweise so anhören: „Herr
Kunde, wir haben jetzt insgesamt fünf
Jahre zusammengearbeitet. Ich habe
beobachten können, wie Ihr Unter-
nehmen gewachsen ist und ich war –
das kann ich ruhig sagen – ein wenig
stolz, dass wir mit unseren Produkten
dies unterstützen konnten. Nun möch-
te ich Sie gerne zurückgewinnen.“

Oder: „Sie waren für uns ein wichti-
ger und auch ein sehr angenehmer
Kunde. Umso mehr bedauere ich, dass
wir Sie verloren haben. Wir möchten
etwas daraus lernen. Was war für Sie
der vorrangige Abwanderungsgrund?“

Oder: „Ich komme heute zu Ihnen,
um genau zu ergründen, was passiert ist

und um zu sehen, ob es nicht mögli-
cherweise doch noch Anknüpfungs-
punkte für eine Zusammenarbeit gibt.“

Rückgewinnungsgespräche sind die
letzte Chance, Investitionen in die er-
satzweise Neukunden-Akquisition zu
vermeiden. Und es sind die vielleicht
diffizilsten Gespräche in der Laufbahn
eines Verkäufers. 

Eine Menge Psychologie ist vonnö-
ten, um sich auf die individuelle Ge-
sprächssituation und den jeweiligen
Kundentyp optimal einzustellen. Was
Sie dazu weiter wissen müssen, steht in
meinem Buch „Come back!“

Tipps zur Rückgewinnung 
ausgewählter Kunden
1. Sichten Sie alle Informationen, die 

Sie über den verlorenen Kunden 
vorliegen haben und/oder aktuell 
beschaffen können. Forschen Sie 
nach den wahren Abwanderungs-
gründen. Diese liegen oft im 
emotionalen Bereich.

2. Überlegen Sie sich einen Leitfaden 
für den möglichen Gesprächs-
verlauf. Planen Sie ausreichend Zeit 
ein. Seien Sie auf ein mögliches 
„Lamento“ des Kunden vorbereitet.

3. Setzen Sie sich ein Teilziel für den 
Fall, dass Sie Ihr Gesprächsziel 
nicht erreichen, wie beispielsweise: 
Die genauen Hintergründe für den 
Wechsel ermitteln, negativer Mund-
propaganda vorbeugen, den Weg für 
ein späteres Zurück offen halten.

4. Lassen Sie dem Kunden viel 
Redezeit. Fragen Sie nach den 
Bedingungen, unter denen er zur 
Rückkehr bereit wäre. Halten Sie 
einen Rückholköder parat. Dieser 
kann materieller, finanzieller oder 
emotionaler Natur sein. Sagen Sie 
dem Abwanderer immer, wie wichtig 
es Ihnen ist, ihn als Kunden 
zurückzugewinnen.

5. Sorgen Sie nach dem Ja dafür, dass 
alles perfekt läuft. Halten Sie ein 
kleines, überraschendes Comeback-
Willkommensgeschenk parat. 
Bedanken Sie sich. Markieren Sie 
den Kunden in der Datenbank als 
Rückkehrer.
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