Marketing & Vertrieb

Kundenleasing

Neue Wege der
Kundenrtickgewinnung

Vielen Unternehmen fallt bei dem Versuch, Kunden zuriickzugewinnen, nicht viel Neues ein.

Der untreue Kunde soll mit Rabatten, Tiefstpreisen und mehr oder weniger attraktiven Lock-

geschenken zur Ruckkehr bewegt werden. Die Erfolge sind meistens GUbersichtlich. «Kunden-

leasing» verspricht héhere Rickgewinnungsquoten.

> Achim Jaeger

Den Wuppertaler Stadtwerken ist es ge-
lungen, sich im schwierigen und hart
umkampften deutschen Energiemarkt, in
dem oft mit Dumpingpreisen und harten
Bandagen um jeden Kunden gekampft
wird, zu behaupten. Ein Grund: Die Mit-
arbeiter haben gelernt, die dominieren-
den Handlungsmotive und Nutzenerwar-
tungen (Sicherheit, Freiheit, Komfort,
Prestige, Kontakt und Gewinn) auf Kun-
denseite zu identifizieren —und damit die
zentralen Kaufmotive. Auf dieser Basis
sind kundentypspezifische Gesprachs-
leitfdden entwickelt worden, mit denen
verleaste Kunden zuriickgewonnen wer-
den konnten. Stopp: «Verleaste Kunden»—
was ist damit gemeint?

«Leasing» statt Riickgewinnung

Wer Kunden «verloren» hat und zuriick-
gewinnen muss, geht mit einer Negativ-
erwartung in das Kundengespréach, weil
er sich dem Druck ausgesetzt sieht, etwas
Verlorengegangenes zuriickzugewinnen.
Zudem fiihlt sich der Mitarbeiter oft ver-
antwortlich fiir den Kundenverlust, selbst
wenn er seinerzeit keinen persénlichen
Kontakt zu dem Kunden hatte. Immerhin

reprasentiert der Mitarbeiter sein Unter-
nehmen und glaubt deswegen, mitschul-
dig zu sein. Und daskann ihnin der freien
Entfaltung seiner beraterischen Kompe-

kurz & biindig

> Wer Kunden «verloren» hat und
zurtickgewinnen muss, geht
mit einer Negativerwartung in
das Kundengesprach, weil er
sich dem Druck ausgesetzt sieht,
etwas Verlorengegangenes
zurtickzugewinnen.

> Entsprechend haufig stehen
die Mitarbeiter der Aufgabe
«Kundenrtickgewinnung»
eher ablehnend und skeptisch
gegenUber.

> Der Ansatz «Kundenleasing»
geht von einer anderen Mitar-
beiterhaltung aus. Demnach
wurde der Kunde dem Wett-
bewerb lediglich ausgeliehen,
und jetzt ergreift das Unterneh-
men Massnahmen, um ihn
in den Kreis der ehemaligen
Familie zurtickzuholen.

tenzen erheblich einschranken. Entspre-
chend héufig stehen die Mitarbeiter der
Aufgabe «Kundenriickgewinnung» eher
ablehnend und skeptisch gegeniiber. Und
tatsichlich, die Erfahrung zeigt, dass es
schwierig ist, Mitarbeiter fiir diese Tatig-
keit zu motivieren.

Der Ansatz «Kundenleasing» schafft Ab-
hilfe. Voraussetzung ist, dass der Mitarbei-
ter eine bestimmte Haltung aufbaut. Der
Kunde wurde dem Wettbewerb lediglich
ausgeliehen, und jetzt ergreift das Unter-
nehmen Massnahmen, um ihn in den Kreis
der ehemaligen Familie zuriickzuholen.

Der Vorteil: Der Mitarbeiter geht nicht
mit der von vornherein defensiven Ein-
stellung in das Gespréch, den Kunden nur
mit, zum Beispiel, einem kraftigen Rabatt
zurlicklocken zu konnen. Entscheidend
ist eine konstruktiv-offensive Haltung,
die sich wie folgt ausdriickt: «Es ist uns
in der Vergangenheit ja schon einmal
gelungen, den Kunden mit <Produkt,
Dienstleistung> von uns zu {iberzeugen,
und das gelingt uns auch jetzt wieder.»
Dazu muss dem ehemaligen Kunden
verdeutlicht werden, wie wichtig er dem
Unternehmen war und ist.
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Natiirlich lasst sich so nicht jeder verlo-
rene oder verleaste Kunde zuriickholen.

Allerdings: Den Mitarbeitern der Wup-
pertaler Stadtwerke ist es 2015 mit der
«Kundenleasing»-Einstellung gelungen,
29,79 Prozent der verleasten Kunden
zuriickzugewinnen. Das ist angesichts ei-
ner bei iiblichen Kundenriickholmass-
nahmen erreichbaren niedrigeren Er-
folgsquote erstaunlich. Zumal sich selbst
niedrige Erfolgsquoten in der Regel nur
mit Rabatten, preislichen Zugestdndnis-
sen und teuren Geschenkverteilaktionen
erreichen lassen.

Dos und Don’ts

Die Kundenriickgewinnung ist meistens
kostengiinstiger als die Neukunden-Ak-
quisition. Darum muss das Unternehmen
bei der Umsetzung «Todsiinden» vermei-
den und einige Regeln beachten. Wichtig
ist die Sprache, denn Sprache bestimmt
die Wirklichkeit. Zielfiihrend ist es, die
Mitarbeiter, die die Kundenleasing-Ge-
spréche fiihren, etwa als «Kundeniiber-
zeuger» zu bezeichnen. Die Mitarbeiter
sollen ja keine Kunden zuriickholen, son-

dern diese {iberzeugen, dass es von Vor-
teil ist, die Geschéftsbeziehung wieder
aufleben zu lassen.

Aufkeinen Fall darf die Aufgabe von Mit-
arbeitern ibernommen werden, die im
Kundenleasing unerfahren oder gar un-
geschult sind. Dabei geht es nicht allein
um die angesprochene Kundenleasing-
Haltung. Das Konzept setzt eine exzel-
lente Vorbereitung voraus, allein schon,
weil der verleaste Kunde mit einiger Si-
cherheit die Griinde ansprechen wird, die
zur damaligen Kiindigung gefiihrt haben.
Und diese Griinde sind fiir Unternehmen
und Kundeniiberzeuger meistens nicht
schmeichelhaft. Wenn ehemalige Kun-
den im Gesprédch immer wieder auf ihre
damalige Verargerung zu sprechen kom-
men, stosst das Konzept schnell an seine
Grenzen, auch weil sich die Mitarbeiten-
den so rasch entmutigen lassen. Es miis-
sen also topqualifizierte Kundeniiber-
zeuger eingesetzt werden.

Zuriick zur exzellenten Vorbereitung:
Ohne die fundierte Analyse, aus welchen
Griinden Kunden gekiindigt haben, geht
gar nichts. Der Kundeniiberzeuger muss
im Detail wissen, welche Ursachen und

Handlungsmotive auf Seiten der Kunden
zur Kiindigung gefiihrt haben. Diese Ur-
sachen sollte er offensiv ansprechen und
mit Nutzenargumenten entkraften. Dazu
ein konkretes Beispiel.

Lésungen und Nutzen anbieten

Ein Kunde hat die Beziehung zu dem Un-
ternehmen abgebrochen, weil er mit der
Art und Weise, wie eine Reklamation be-
arbeitet worden ist, unzufrieden war. Das
Unternehmen hat sich in Ausreden ge-
fliichtet, statt sich zu entschuldigen und
die Reklamationsursachen zu beseitigen.
Hier setzt der Kundeniiberzeuger an, in-
dem er den Kompetenzzuwachs des Un-
ternehmens in dem Bereich Reklamati-
onsmanagement beschreibt. Dann leitet
er zu einem nutzenorientierten Vorschlag
iiber, mit dem sich der Kunde eventuell
zuriickgewinnen l4sst.

Dasheisst: Das Unternehmen prasentiert
sich gerade in dem Bereich, der zur Kiin-
digung gefiihrt hat, als problemlésungs-
orientierter Nutzenanbieter. Und zwar
nachweisbar und iiberzeugend. An dieser
Stelle kommen die bereits erwahnten do-
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Schritt 1:

Einstellung andern. «Scharf auf Kunden-
rickholung» — das Herzstiick des Kon-
zepts ist die feste Uberzeugung, dass der
Kunde lediglich ausgeliehen worden ist.
Jetzt hat der KundenUberzeuger die
Chance, dem verleasten Kunden neuen
Nutzen zu bieten. Er beweist ihm, dass es
von grosserem Nutzen ist, zurlickzukeh-
ren, als beim Konkurrenten zu bleiben.

Schritt 2:
Durch die konstruktive Einstellung fallen
die mentalen Blockaden weg, die Mitar-

minierenden Handlungsmotive, Nutzen-
erwartungen und kundentypspezifischen
Gespréchsleitfidden ins Spiel: Kunden-
leasing verfolgt das Ziel, ausgeliehene
Kunden nicht {iber die Preis- und Rabatt-
schiene, sondern vor allem mit kunden-
typspezifischen Nutzen- und Vorteilsar-
gumenten zu gewinnen.

Der grosse Vorteil: Da die Kundenbezie-
hungbereits zu einem friitheren Zeitpunkt
bestand, ist oft eine Einschiatzung des
Kundentypus moglich. Dazu folgende
Fragestellungen:

> Handelt es sich um einen sicherheits-
orientierten Kunden? Der Kunden-
iiberzeuger baut die Ergebnisse von
Tests in die Nutzenargumentation ein
und zitiert Referenzkunden.

> Geht es dem Kunden um Bequemlich-
keit? Der Kundeniiberzeuger bietet ein
Rundum-sorglos-Servicepaket an.

> Der Kunde legt Wert auf Harmonie
und Stabilitdt? Der Kundeniiberzeuger
strebt eine Win-win-Losung an.

Wenn der Kundeniiberzeuger dies ein-
schitzen kann und iiberdies die damali-
gen Kiindigungsgriinde kennt, kann er
sehr zielorientiert und kundenfokussiert
agieren und das Gespréch auf ebenjenen
Kiindigungsursachen und dem jeweiligen
Kundentypus aufbauen.

beiter oft daran hindern, mutig und mit
Enthusiasmus ehemalige Kunden anzu-
sprechen.

Schritt 3:
Es erfolgt die detaillierte Analyse, warum
der Kunde gekindigt hat.

Schritt 4:

Handlungs- und Nutzenmotive anspre-
chen: Der KundenUberzeuger versucht,
den Kunden mit einer emotionalen und
auf den Kundentyp ausgerichteten An-
sprache zur Rickkehr zu bewegen.

Sich nie unter Wert verkaufen

Berater tendieren dazu, im Gespriach
mit dem vielleicht immer noch verar-
gerten Kunden doch wieder in alte Ver-
haltensweisen zuriickzufallen und den
Kunden mit Schnéppchen-Angeboten
iiberzeugen zu wollen. Die Fiihrungs-
kraft muss dafiir Sorge tragen, dass —
etwa durch Weiterbildung und Trai-
ning — die Kundenleasing-Haltung nach-

haltig im Verhaltensrepertoire der Bera-
ter verankert wird.

In der Vertriebsabteilung sollte die Ein-
stellung «Wir verkaufen uns nicht unter
Wert!» regelméssig in den Teammeetings
und Mitarbeitergespriachen diskutiert
werden. Parallel dazu kann das Team an
der Verbesserung der Kiindigungspra-
ventionsmassnahmen arbeiten, die Ser-
viceleistungen optimieren und Kunden-
bindungsinstrumente einsetzen, um die
Kundenloyalitét positiv zu beeinflussen
und die Kiindigungsursachen nach und
nach zu eliminieren.

Fazit

In den Riickholgespriachen mit verleasten
Kunden arbeiten die Kundeniiberzeuger
unter verschirften Bedingungen. Ob es
sich um das Beziehungsmanagement oder
den Vertrauensaufbau handelt, ob es um
die Gesprachsfithrung, die Einwandbe-
handlung oder die Abschlussphase geht,
iiberall miissen die Kundeniiberzeuger
noch besser sein als in anderen Kunden-
kontakten und ihre Kompetenzen noch
zielorientierter einsetzen. <

Achim Jaeger
Trainer, Berater

Achim Jaeger ist Geschaftsfihrer der Vertriebsimpuls
GmbH & Co. KG, Trainer und Berater fur Unternehmens-
und Personalentwicklung sowie Vortragsredner und
Dozent. Seine Schwerpunkte sind Vertriebs-Intervall-
Training, Kommunikation, Kundenbindung, Team-

prozesse und Moderation. Mit dem Trainingsprogramm «Kundenleasing: <Aus-
geliehene> Kunden zurtickholen» haben Achim Jaeger und Vertriebsimpuls den
Trainer- und Beraterpreis 2015 des Bundesverbands ausgebildeter Trainer und

Berater gewonnen.

@ Kontakt

info@vertriebsimpuls.de
www.vertriebsimpuls.de
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