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Kunden, die die Sparkasse verlassen, miissen nicht endgiiltig verloren sein. Einfacher wird es,
wenn man den Kunden nur als an die Konkurrenz ausgeliehen betrachtet.

Thinkstock

KUNDENLEASING STATT -RUCKGEWINNUNG

Kunden

zuruckholen

Das passiertimmer wieder: Ein Kunde kiindigt, er geht zur
Konkurrenz, aus welchen Griinden auch immer. Dann stellt
sich die Frage, wie es gelingt, den Kunden zur Riickkehr

zu bewegen. Ein neuer Ansatz zur Kundenriickgewinnung
erzielt iberraschend hohe Erfolgsquoten.

Selbstverstandlich ist es besser, einen
i kénnen, um Kunden, die gegangen sind,
ihn mithsam zuriickgewinnen zu miis- |
sen. Jedes Engagement in Richtung
einer hohen Kundenbinc}ilung illnddKun- Kundenriickholaktionen:
sich. Allerdings: ! :
Selbst die beste Beratung und der opgti- bescheidene Erfolgsquoten
male kundenbindende Service kénnen !
es nicht verhindern, dass es Kunden

gibt, die zur Konkurrenz wechseln. Die :

Kunden gar nicht erst zu verlieren, als

denloyalitat lohnt

angemessene Reaktion besteht darin,

KiindigungspridventionsmafRnahmen

zu ergreifen und die Kundenbindung
durch die entsprechenden Instrumente

zu stabilisieren. Dies gelingt den Spar-
kassenberatern in der Regel auch - !

zuriuckzuholen.

. sen sich zuweilen zuriickgewinnen, in-
: dem man das Problem aus der Welt
i schafft, das zur Kiindigung gefiihrt hat,
i undihnen die Riickkehr mit einem , Bon-
i bon“ versiifit, also mit Belohnungen ar-
beitet. Dabei spielt der Preis meistens die
i entscheidende Rolle: Wenn der Kunde
i aus finanziellen Griinden kiindigt, lasst
. er sich auch am ehesten auf der Preis-
i schiene zuriickgewinnen.

Zweifelsohne fiithrt ein systemati-

i sches Kundenriickgewinnungsmanage-
! ment zu einigen Erfolgen. Das Konzept
,Kundenleasing“bietet eine Alternative
i und zeigt, dass durch eine bestimmte
i Einstellung weitaus héhere Riickhol-
i quoten erreichbar sind.

Die Einstellung ist entscheidend

i Das Konzept ,Kundenleasing“ setzt bei
derEinstellung des Sparkassenmitarbei-
i ters an und berticksichtigt verkaufspsy-
i chologische Aspekte: Sprache bestimmt
i die Realitdt und die Wahrnehmung - Be-
i rater, die Kunden ,verloren“ haben und
i zuriickgewinnen miissen und sollen, ge-
i hen oft mit einer Negativerwartung in
i das Kundengespréch hinein. Sie sehen
i sich dem Druck ausgesetzt, etwas Verlo-
rengegangenes zuriickzugewinnen. Au-
i Berdem fiihlen sie sich verantwortlich
i fur den Kundenverlust und schranken
i sich so bei der freien Entfaltung ihrer
: Kompetenzen ein.

Dabei muss es gar nicht der Berater

i selbst sein, der den Kunden verloren
. hat.Es geniigt das Wissen, dass die Spar-
kasse als Institution, die der Berater
i vertritt, fiir den Kundenriickzug augen-
i scheinlich die Verantwortung trdgt, um
i eine hemmende und blockierende Ein-
. stellung aufzubauen. Die Konsequenz:
. Der Berater kann sich nicht mit aller Ve-
i hemenzund Uberzeugungskraft darauf
. fokussieren, den verlorenen Kunden da-
! von zu iiberzeugen, dass eine Wieder-
aufnahme der Geschéftsbeziehung in
i seinem Interesse ist. Es ist so, als ob er
i ,mit angezogener Handbremse" in das
 Kundengesprach hineingeht und nicht
. sein gesamtes Potenzial aktualisieren
i kann,um den Kunden vom Nutzen einer
Riickkehr zu tiberzeugen.

,Kundenleasing“ hingegen bedeutet:

Der Berater baut die Uberzeugung auf,
trotzdem bleibt die Frage, was sie tun !
i lich ,ausgeliehen“ worden ist und die
i Sparkasse jetzt MaRBnahmen ergreift,
¢+ um ihn in den Kreis der ehemaligen
. Familie zuriickzuholen.

dass der Kunde dem Wettbewerb ledig-

| Mentale Blockaden auflésen
Meistens besteht die tibliche Vorgehens- ! entale Blockaden auflgse

weise darin, mit dem Kunden Kontakt
aufzunehmenund ihnnach seinen Kin- |
i digungsgrinden zu fragen. Normaler- !
weise erreichen solche Kundenriick- :
: holaktionen eine eher bescheidene
. Erfolgsquote, und das meist auch nur |
durch die Einrdumung von Rabatten
und durch Lockgeschenke. Kunden las-

Wiederum bestimmt Sprache die Wirk-
lichkeit: Wenn der Begriff ,Kunden-
rickgewinnung“ als Ausléser einer
mentalen Blockade ausgemacht werden

: kann, der die Berater an der kreativen

Nutzung ihrer vorhandenen Kompeten-
zen hindert, ist es zielfithrend, den
Begriff auszutauschen - eben gegen den
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Begriff ,Kundenleasing®. Es scheint so
zu sein — so belegt das WSW-Beispiel

(siehe Kasten) —, dass die Uberzeugung, '
der Kunde sei nur ausgeliehen oder ver- |
least, aufseiten der Berater Uberzeu-
gungspotenziale freisetzt, mit deren !
Hilfe sie Kunden von der Sinnhaftigkeit |
und Notwendigkeit sowie vom Nutzen !

einer Riickkehr tiberzeugen kénnen.
Oft ist der Berater dann in der Lage,

mit Zuversicht, Disziplin, Engagement :
und Hartnéckigkeit den verleasten Kun-

den mit einer emotionalen und auf den
Kundentyp ausgerichteten Ansprache

zur Riickkehr zu bewegen - zumindest
erhohen sich die Erfolgsaussichten. Der
Berater istim Kontakt mit dem ausgelie- !
henen Kunden in der Lage, die Verant-
wortung fiir den Riickzug des Kunden |
zu iibernehmen, obwohl er seinerzeit |
gar keinen Kontakt mit ihm hatte. Er

identifiziert sich aber nun mit dem aus-
geliehenen Kunden und hat die geistige

Freiheit, sich fiir dessen Ruckkehr ein- |

zusetzen.

Notwendige Unterstiitzung
Damit dies gelingt, bedarf es der Unter-

kurrenz lediglich ausgeliehen worden.
Vielmehr sollte die Filialleitung dies

zung oder eines Trainings machen.

In der Teamsitzung stellt der Teamlei- !

ter oder der Filialleiter das Konzept des

Ausgezeichnetes Konzept

Mit dem Konzept ,Kundenleasing* ist es
den Wuppertaler Stadtwerken (WSW)
gelungen, 29,79 Prozent der verleasten
oder ausgeliehenen Kunden zuriickzu-
holen. Konkret: Von 94 verleasten Kun-
den haben 28 einen neuen Vertrag ab-
geschlossen.

Mithilfe einer Trainingsmalnahme
wurden Berater und Fihrungskrafte
der WSW darin geschult, Kunden, die
gekiindigt hatten, als lediglich ,aus-
geliehen zu interpretieren. Diese Ein-
stellung und das Training, diese Kun-
den bei der Riickholaktion strikt
nutzenorientiert anzusprechen, haben
zu der hohen Riickholquote gefiihrt.

Auch wegen der hohen Quote sind
die WSW und die Vertriebsimpuls
GmbH & Co. KG aus Lindau am Boden-
see mit dem Trainer- und Beraterpreis
2015 des BaTB (Bundesverband ausge-
bildeter Trainer und Berater) ausge-
zeichnet worden.

: motivatorisch positiv besetzten Begriff :
i ,Kundenleasing“ ersetzt. :

Es gehért zu den Aufgaben der Fiih- |
rungskrifte in der Sparkasse, die hand- |
lungsanleitenden Motive der Berater :
herauszufinden und diese tber diese
Motivatoren dazu zu bewegen, das Kun- |
denleasing-Konzept zu verwirklichen. !
i Konkret: Berater, die sich in ihrer Arbeit :
i verwirklichen und frei entfalten wollen, :
werden iiber diese Handlungsmotive da- |
zu bewegt, ausgeliehene Kunden aktiv !
i anzusprechen und zuriickzuholen. Bei |
! Beratern, denen Aspekte wie (Arbeits-
platz-)Sicherheit wichtig sind, sind ande- !
i der Teamsitzung moglichst zahlreiche
 und aufdieverschiedenen Kundenmen-
. talitdten und Kundensituationen abge-
i stimmten Formulierungen fiir den Ge-
i sprdachseinstieg zu kreieren und diesen
Bleibt die Frage: Welche Kompetenzen |
i benétigen die Berater zur Verwirklichung
i des neuen Ansatzes? Klar ist: Die Einstel- |
lung allein gentigt nicht. Vielmehr ist es |
i notwendig, den gesamten Kundenkon- !
3 takt individuell auf die Motiv- upd Nut- . des verleasten Kunden erkennen
. zenstruktur des Kunden abzustimmen. :
i Das Motto lautet ,Weg vom Preis, hin zum
i Nutzen“ oder ,Das Wichtigste, das wir |
stiitzung seitens der Filialleitung. Es ge-
niigt nicht, wenn sich der Berater nun
ein Mal sagt, der Kunde Hubert Miiller !
habe eigentlich gar nicht fiirimmerund !
ewig gekiindigt, sondern sei an die Kon- !

re Motivationsimpulse von Bedeutung.

Kompetenzen des
Kundenleasing-Beraters stirken

bieten, ist der Kundennutzen®“.
Das heil3t:

geholt werden soll. Dazu gehort, die

genist:
> Was war der damalige Grund fiir die
Entscheidung des Kunden zu gehen?

liegen vor?

pretiert werden?

sich der Aufwand?

sollen, priorisieren?

Emotionale Ansprache wihlen

> Ist es richtig und angemessen, eher
humorvoll vorzugehen, bietet sich ei-
ne Formulierung an wie: ,Es ist seit-
dem viel Gras iiber die Sache gewach-
sen. Ich komme heute, um zu mdhen
und um...“

> Eine sachlichere Ansprache lautet wie
folgt: , Ich mochte X Jahre Funkstille
zum Anlass nehmen,um...“

> QOder: ,Ich konnte es kaum erwarten,
dass diese X Jahreum sind und ...*

Damit der Kundenleasing-Berater auf
alle Eventualitdten im Riickholgesprdach
vorbereitet ist, bietet es sich an, in

Prozess regelmdRig zu wiederholen. So
entsteht eine Liste bewahrter Anspra-
chen verleaster Kunden.

Den Erwartungshorizont

Aufgrund der Kenntnis, dass sowohl die
Entscheidungen des Kunden als auch

i die eigenen Entscheidungen von Nut-
Der Sparkassenberater
wendet in diesem Stadium des Kunden- :
leasings Kompetenzen an, dieerauchin
anderen Kundensituationen nutzt - nur
. eben jetzt auf Grundlage der Einstel- :
i lung, dass ein verleaster Kunde zuriick-
zum dezidierten Thema einer Teamsit- !

zenerwartungen abhdngen, ist der Kun-
denleasing-Berater in der Lage einzu-
schdtzen, warum sich Kunden bisher so
und nicht anders verhalten haben, und
zu beurteilen, warum bisherige Riick-
holgesprache durch das Aneinander-

! vorbeireden scheitern mussten.
. konkreten Bediirfnisse des Kunden zu |
i erfragen und den Griinden auf die Spur
i zu kommen, warum der Kunde gegan- |
Kundenleasings ausfiihrlich vor. Der !
Begriff ,Kundenriickgewinnung“ wird
bewusst vermieden und durch den
i > Welche Handlungsmotive des Kunden !
] i wird er bei seiner Argumentation immer
i > Wie miissen die Wechselgriinde inter- |
anderen auflen vorlassen.Im schlimms-
i > Welche ausgeliehenen Kunden sollen |
‘ zuriickgeholt werden, bei wem lohnt !
| i gen,welcheFinanzanlage erwdhlensoll,
> Nach welchen Kriterien lassen sich :
i die Kunden, die zuriickgeholt werden
i Wahrscheinlichkeit am Erwartungs-
! horizont des Kunden vorbeiredet — die-
i ser Fehler kann dem Kundenleasing-
! Berater nicht unterlaufen.
i Der Kundenleasing-Berater hat also die !
i Kompetenz, in der Vorbereitung aufdas
 Kundengesprach und im Kundenkon- :
. takt selbst die Grinde fiir den Weggang |
i zu analysieren. Diese Analyse erlaubt !
i es ihm dann nicht nur, eine neue per- !
! sonliche Beziehung zum verleasten |
Kunden aufzubauen, sondern iiberdies
i eine auf die jeweilige Kundenpersén- |
i lichkeit abgestimmte Ansprache zu !
i wdahlen. Es hat sich herausgestellt, dass
. diese erste Ansprache, die oft nach :
i mehreren Monaten oder gar Jahren der
i Funkstille zwischen Sparkasse und |
i Kunde erfolgt, iiber den Erfolg der Riick- |
i holaktion entscheidet: ‘

Zudem verfiuigt er iber die Kompetenz,
von sich selbst abzusehen und nicht
die eigenen Erwartungen in den Mittel-

i punktzuricken. Was heiBt das konkret?
 Wenn der Sparkassenberater nur ,,Si-
i cherheit“ und ,Gewinn“ als handlungs-

anleitende Motive kennt oder akzeptiert,
nur diese zwei Aspekte bedienen und die

ten Fall kann er gar nicht erst"erkennen,
dass der Kunde bei seinen Uberlegun-

von ganz anderen Motiven geleitet wird.
Das hat zur Folge, dass er mit einiger

Fazit

Wie lassen sich Kunden, die sich von der
Sparkasse verabschiedet haben, zuriick-
gewinnen? Einen entscheidenden Bei-
trag dazu leistet die Einstellung, diese

i Kunden als lediglich ausgeliehene Kun-

den zu betrachten. Wenn es auf der Basis
dieser Einstellung gelingt, die jeweilige

i Motiv- und Nutzenstruktur des Kunden

anzusprechen,istes moglich, sie zu moti-
vieren zuriickzukehren.

Achim Jaeger
Vertriebsimpuls, Lindau im Bodensee
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