Marketing, Werbung & Verkauf

Die Angst vor dem Nein uberwinden

Kundenrlckgewinnung: Der 3. Weg zu neuen Kunden (Teil 2) — Der Preis

ist oft nur ein Vorwand
Anne M. Schiiller

Aus den Augen, aus dem Sinn. Dieses Sprichwort
bringt auf den Punkt, was vielfach im Vertrieb
beziiglich verlorener Kunden praktiziert wird.
Verlorene Kunden sind vergessene Kunden. Oder
sie werden als ,Karteileiche“ einfach aus der Da-
tenbank geloscht. Dabei schlummert im Ex-Kun-
denkreis ein betrichtliches Ertragspotenzial.
Allerdings ist die Kundenriickgewinnung kein
Gliicksspiel, sondern erfordert ein strukturiertes
Vorgehen. Im Einzelnen geht es darum, zu erken-
nen, wer aus welchen Griinden abgewandert ist
und wen man wie zuriickholen kann und will,
um es im zweiten Anlauf besser zu machen.

B Esist nicht nur kostengiinstiger, sondern
hiufig auch leichter, abgesprungene Kunden
zuriickzuholen, als Neukunden zu gewinnen.
Und oft waren es nur Kleinigkeiten, die fiir Ver-
argerung und Missstimmung gesorgt haben.
Wir Menschen vergessen meist schnell und ver-
zeihen gern. Viele ehemalige Kunden wiren
demnach bereit, Threm Ex eine zweite Chance
zu geben, wiirde man sie nur gebithrend darum
bitten, etwaige Probleme aus der Welt schaffen
- und ihnen das Wiederkommen ein wenig ver-
stiflen.

Kundenverluste haben viel seltener etwas
mit Preisen zu tun, als allgemein angenommen
wird. ,Zu teuer’ ist ein wunderbarer Vorwand
fiir beide Seiten: Fiir den Kunden, damit er sei-
ne emotionale Verletztheit nicht offenlegen
muss. Und fiir den Betreuer, um sich aus der
personlichen Verantwortung zu stehlen. Doch
nur, wer die wahren Fluktuationsursachen
kennt, kann die richtigen korrigierenden Maf3-
nahmen einleiten. So ermdglicht eine besonde-
re Befragungstechnik, die ,Critical Incident
Technique (= Methode der Kritischen Ereig-
nisse), im Rahmen einer tiefer gehenden Ana-
lyse den genauen Hergang der Geschehnisse zu
identifizieren, die den Ex-Kunden schliefSlich
zum Abwandern brachten. Dabei wird versucht,
mit Fragen wie: ,Was passierte an der Stelle
ganz genau?“ — ,,Wie kam es zu dieser Situati-
on?“ —,,Wie ging es dann weiter? — ,,Wie fiithl-
ten Sie sich dabei?“ - ,,Wie haben Sie schliefi-
lich reagiert?“ tiefer ins Detail zu dringen. Das
kann sich in etwa wie folgt entwickeln:

B Frage: Wie lange waren Sie Kunde bei

Versicherung X?

Antwort: Zehn Jahre.

I Frage: Was veranlasste Sie, Ihren Vertrag zu
kindigen?

Antwort: Die Versicherung Y hat bessere

Tarife.
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W Frage: Waren die Tarife von Versicherung Y
schon immer niedriger oder sanken sie erst
in letzter Zeif?

Antwort: Ich weif$ es nicht, ich bemerkte
es erst kiirzlich.

I Frage: Was fiihrte dazu, dass Sie es
bemerken?

Antwort: Ich war ein wenig verargert {iber
Versicherung X und erhielt dann einen
Anruf von Versicherung Y.

W Frage: Weshalb waren Sie verdrgert?
Antwort: Um ehrlich zu sein, es war wegen
dieser Tariferh6hung nach meinem Unfall.

W Frage: War das frither auch schon passiert?
Antwort: Ja, aber dieses Mal hatte man
mich nach der Schadensregulierung nicht
vorgewarnt und ich hatte gar nicht mehr
damit gerechnet.

Wie sich spiter herausstellte, war aus Kos-
tengriinden ein entsprechender Brief einfach
eingestellt worden. Die typische Controller-
Frage: ,,Wie viel bringt uns das?“ muss daher
kiinftig lauten: ,Wie viele Kunden und damit
Euro verlieren wir, wenn wir ...“. Wenn das die
Controller nur endlich verstehen wiirden.

Vorsorge ist besser als
Nachsorge

Damit es gar nicht erst zu Kundenverlusten
kommt, heifit es: Sich in die Kundensituation
versetzen und proaktiv agieren. Dies insbeson-
dere dann, wenn etwa bedingt durch Vertrags-
ende, Preiserh6hungen, Konditionen-Anpas-
sungen oder andere kritische Momente ver-
starkt mit Kiindigungen zu rechnen ist. Gerade
der Rechnungsversand ist ein solch kritischer
Moment. Vor allem dann, wenn es aufler der
Rechnung keinerlei Kontakt mit dem Kunden
gibt — was in vielen Fillen eher die Regel als die
Ausnahme ist. Bei Kfz-Versicherungen betrégt
zum Beispiel die Kindigungsrate nach dem
Versand der Jahresrechnung bis zu 35 Prozent.
Und das ist noch nicht alles. Die Untersuchun-
gen eines Top-Players der Branche ergaben,
dass 28 Prozent aller Kunden zwei Jahre nach
Kiindigung ihrer Kfz-Versicherung auch alle
anderen Sachversicherungen gekiindigt hatten.
,»Ab Mitte November meldeten sich frither im-
mer jede Menge Kunden, die tiber den Preis
ihrer Kfz-Versicherung verhandeln wollten.
Viele kiindigten auch, ohne mit mir zu reden.
Um dem vorzugreifen, habe ich begonnen,
bereits ab Sommer meine Kunden aktiv auf Ta-
rifanpassungen anzusprechen und ihnen durch
Biindelung mit weiteren Vertrégen vergiinstigte
Kfz-Tarife eingerdumt. So haben sich die Kiin-
digungen von 33 auf 6 Prozent reduziert und
wir haben unseren Bestand kraftig ausgebaut*
erzahlt die Generalvertreterin Katharina Ritter.

Die Riickgewinnung wertvoller
abgewanderter Kunden

Eine kiirzliche Untersuchung des Marktfor-
schungsinstituts Ciao GmbH ergab: neun von
zehn Kunden sind riickholbar. Und manchmal
wird ein solcher Kunde am Ende sogar zum
aktiven Empfehler. Thomas Trachsler, Verkaufs-

Fiinf Tipps zur Vermeidung von Kundenverlusten

1. Manche Verkdufer sind so sehr mit der Neukun-
dengewinnung beschéftigt, dass Bestandskun-
den oft das Gefiihl haben, nur noch ,zweiter
Klasse' zu sein. Jedoch: lhre Stammkunden sind
Ihre wichtigsten Kunden. Diese — und nicht die
Neukunden — bekommen also die besten Ange-
bote und die meiste Zuwendung.

2. Kunden fehlt oft die so wichtige emotionale Auf-
merksamkeit. Zeigen Sie daher Akzeptanz, Aner-
kennung, Wertschéatzung und Respekt. Bedan-
ken Sie sich ausdriicklich, personlich und ehr-
lich fiir jede Transaktion.

3. Aktualisieren Sie kontinuierlich alle kundenrele-
vanten Informationen in Ihrer Datenbank und er-
génzen sie diese sukzessive um emotionale De-
tails. Lassen Sie den Kunden selbst entscheiden,
wer ihn wie oft und auf welchem Weg kontaktie-
ren darf.

4. Bei jeder Unzufriedenheit denkt der Kunde sofort
tiber einen Wechsel nach. Beugen Sie also Un-
zufriedenheit vor, indem Sie fokussierende Fra-
gen stellen, etwa wie folgt: ,Wenn es eine Sache
gibt, lieber Kunde, die wir in Zukunft fiir Sie noch
ein wenig besser machen kdnnen, was wdre
dann das Wichtigste fiir Sie?" Entwickeln Sie ein
Frihwarnsystem mit den typischen Anzeichen
fiir Abwanderungsbereitschaft.

5. Gehen Sie mit Reklamationen professionell um.
Schlecht oder gar nicht bearbeitete Reklamatio-
nen sind ein Hauptgrund fir Kundenfluktuation.
Denken Sie nicht nur an den Ausgleich des tat-
sdchlichen Schadens, sondern geben Sie auch
eine emotionale Wiedergutmachung. Denn der
Kunde hatte Arger und Stress, und das kommt
einer Korperverletzung gleich. .
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Finf Tipps zur Rickgewinnung ausgewahlter Kunden

1. Sichten Sie alle Informationen, die Sie (iber den
verlorenen Kunden vorliegen haben und/oder
aktuell beschaffen kénnen. Forschen Sie nach
den wahren Abwanderungsgriinden.

2. Telefonieren Sie zu einem optimalen Zeitpunkt,
um einen Gesprachstermin zu vereinbaren. Be-
reiten Sie sich auf das Telefonat gut vor. Uberle-
gen Sie sich einen Leitfaden fir den maglichen
Gesprdchsverlauf. Planen Sie ausreichend Zeit
gin. Seien Sie auf ein mdgliches ,Lamento* des
Kunden vorbereitet.

3. Planen Sie das anschlieBende Gesprach sorgfaltig.
Seien Sie optimistisch, glauben Sie an lhren Er-
folg. Setzen Sie sich ein Teilziel fiir den Fall, dass
Sie Ihr Gesprdchsziel nicht erreichen. Beispiels-
weise: die genauen Hintergriinde fiir den Wechsel
ermitteln, negativer Mundpropaganda vorbeugen,
den Weg fiir ein spéteres Zuriick offenhalten.

leiter der Baumer Electric AG aus Frauenfeld in
der Schweiz erzahlt hierzu die folgende Ge-
schichte, von der auch Versicherungsvertreter
eine Menge lernen konnen:,,Ein Kunde besuch-
te uns wahrend einer Ausstellung und zeigte
grofles Interesse an einem unserer Produkte.
Aufgrund einer Gebietsumverteilung fasste der
verantwortliche Verkdaufer nicht sofort nach,
und ein Anruf blieb unbeantwortet. Als wir ihn
schliefflich kontaktierten, war der Deal bereits
gelaufen. Der Kunde war auflerdem ziemlich
verdrgert iiber die scheinbare Arroganz unseres
Unternehmens, so ,kleine Kunden wie ihn°
nicht zu bedienen. Nachdem er bis dahin stolz
war, unsere Produkte einzusetzen, hatte er sich
daraufhin bewusst gegen uns entschieden. Er
war aber offen, mich bei Gelegenheit noch
einmal zu treffen. Nach einem vollen Arbeitstag
bin ich gegen Abend bei ihm vorgefahren. Er
war spontan bereit, mir fiinf Minuten seiner
Zeit zu schenken. Das Gesprach hat dann tiber
zwei Stunden gedauert. Er hatte leider keinen
weiteren Bedarf und war hochzufrieden mit
der Anschaffung, die er bei der Konkurrenz ge-
macht hatte. Ich war zwar enttduscht, zeigte
aber Verstdndnis fiir seine Entscheidung. Sechs
Monate spiter rief er mich an. Wir vereinbarten
einen Termin fiir die Besprechung eines neuen
Projekts im Umfang vom zehnfachen des verlo-
renen Geschafts. Wir bekamen den Auftrag und
weitere lukrative Folgeauftrige. Einige Monate
spéter erhielt ich den Anruf eines uns unbe-
kannten Unternehmens, das genau die gleiche
Losung benotigte. Nach minimalem Bera-
tungsaufwand erhielten wir den Zuschlag. Es
war eine Empfehlung des wieder gewonnenen
Kunden.“

Die Angst vor dem Nein

Gerade bei Riickgewinnungsaktivititen
gibt es ein zutiefst menschliches Problem, das
jeder Verkdufer kennt: Die Angst vor dem Nein

4. Lassen Sie dem Kunden wédhrend des Gesprdchs
viel Redezeit. Fragen Sie nach den Bedingun-
gen, unter denen er zur Riickkehr bereit wére.
Halten Sie einen Rickholkdder bereit. Dieser
kann materieller, finanzieller oder emotionaler
Natur sein. Ein geldwertes Bonbon kommt
immer gut. Sagen Sie dem Abwanderer aber
auch, wie wichtig es Ihnen ist, ihn als Kunden
zurlickzugewinnen.

5. Die ersten Transaktionen nach der Rickkehr
miissen perfekt laufen. Kiimmern Sie sich um
jedes Detail, informieren Sie alle beteiligten
Stellen und bleiben Sie in dieser Phase mit dem
Kunden in engem Kontakt. Halten Sie ein klei-
nes, tberraschendes Comeback-Willkommens-
geschenk parat. Bedanken Sie sich fiir die Riick-
kehr. Markieren Sie den Kunden in der Daten-
bank als Riickkehrer.

des Kunden. Wer Kunden reaktivieren will,
muss zwangsldufig mit einer bestimmten An-
zahl von Absagen rechnen - das ist ein Teil des
Jobs. Weniger erfolgreiche Verkdufer haben je-
doch oft Angst vor Ablehnung. Sie fiirchten eine
Blamage und damit eine Beschiddigung ihres
Ego.Jedes Nein wird als emotionale Zuriickwei-
sung erlebt.

Nicht emotional reagieren

Viele Verkdufer versuchen, dem aus dem
Weg zu gehen. Sie schwafeln herum und reden
um den heiflen Brei - nur um die Comeback-
Frage zu umschiffen. Doch was bedeutet ein
Nein des Kunden wirklich? Es ist ein Nein fir
dieses Mal oder fiir das spezifische Angebot —
und gleichzeitig das Offensein fiir mogliche zu-
kiinftige Optionen. Die Frage ist aulerdem: Wo-
rauf zielt dieses Nein ganz genau? Auf den Preis,
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Wie Sie verlorene
Kunden zuriickgewinnen

die Vorgehensweise, den Verkaufer, die Story?
Verkdufer, die auf ein Nein emotional reagieren,
sind oft blockiert fiir diese Sichtweise — und
scheitern. Jeder Riickhol-Erfolg beginnt also im
eigenen Kopf. Am besten, Sie haben ihn vor Ih-
rem geistigen Auge schon vollbracht. Der Rest
ist dann die bekannte ,sich selbst erfiillende
Prophezeiung*. Trauen Sie sich, ergreifen Sie die
Initiative, bitten Sie um die zweite Chance! Ab-
schluss-Angst des Verkdufers erhoht automa-
tisch die Entscheidungsangst beim Kunden.
Und: Nicht gefragt ist auch ein Nein. Selbst
wenn dies als ,,Ich will es mir noch mal iiberle-
gen nett verpackt ist.

Kommunikationsprofis gefragt

Bei der Kundenreaktivierung ist die miind-
liche Kommunikation der schriftlichen weit
tiberlegen. Die grofiten Wiedergewinnungs-
Chancen ergeben sich aus direkten person-
lichen Gesprichen — wenn man sie gut zu fiih-
ren versteht. Die Erfolgshierarchie sieht dem-
nach folgendermafien aus:

1. Das personliche Gesprach
2. Das telefonische Gesprich
3. Das schriftliche Gesprach (per Brief,

Angebot oder Mailing)

4. Das elektronische Gesprich (per E-Mail).
Egal, ob im telefonischen oder im personlichen
Gespréch: Nennen Sie zunachst eine Begriin-
dung, weshalb Sie den Kunden ansprechen.
Dies kann sich beispielsweise wie folgt anho-
ren: ,Herr Kunde, wir haben jetzt insgesamt
fnf Jahre zusammengearbeitet. Ich habe beob-
achten konnen, wie Thr Unternehmen gewach-
senist und ich war — das kann ich ruhig sagen -
ein wenig stolz, dass wir mit unseren Produkten
dies alles unterstiitzen konnten. Nun méchte
ich Sie gerne zuriickgewinnen.

Verkaufspsychologie gefragt

Oder: ,,Sie waren fiir uns ein wichtiger und
auch ein sehr angenehmer Kunde. Umso mehr
bedauere ich, dass wir Sie verloren haben. Wir
mochten etwas daraus lernen. Was war denn
fur Sie der vorrangige Abwanderungsgrund?“
Oder:,,Ich komme heute zu Ihnen, um genau zu
ergriinden, was im Einzelnen passiert ist und
um zu sehen, ob nicht moglicherweise doch
noch Ankniipfungspunkte fiir eine gemeinsa-
me Zusammenarbeit bestehen.“ Riickgewin-
nungsgesprache sind die letzte Chance, hohe
Investitionen in die zukinftige Neukunden-
Gewinnung zu vermeiden. Und es sind die viel-
leicht diffizilsten Gesprache in der Laufbahn
eines verkaufsorientierten Mitarbeiters. Eine
Menge Verkaufspsychologie ist vonndten, um
sich auf die individuelle Gesprichssituation
und den jeweiligen Kundentyp optimal einzu-
stellen.
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