- SERVICE

Kundenanbindung

Mit mehr Service zu
mehr Abschlussen

ie enorme wirtschaftliche Be-
D deutung von Kundenbindung

und Kundenloyalitit in der Fi-
nanzdienstleistungsbranche ist mit
Gold kaum aufzuwiegen: Schédtzungen
zufolge ist es fiinfmal giinstiger, einen
bestehenden Kunden zu halten, als ei-
nen neuen zu gewinnen. Begeisterte
Kunden sind viel loyaler als ,,ledig-
lich* zufriedene. Um die Stufe von der
Zufriedenheit bis zum Enthusiasmus
zu schaffen, sind allerdings besondere,
individuell abgestimmte Kundenbin-
dungsmafinahmen notwendig. Diese
sind in erster Linie Services, die Kun-
den nicht erwarten, also solche, die
tiber das eigentliche Produkt oder die
Dienstleistung hinaus gehen.

Zur Erhohung des Bekanntheits-
grads und des Markenwerts eines Un-
ternehmens tragen auch Sie durch eine
professionelle Kundenbetreuung im
Verkaufsprozess und im After-Sales-
Dialog bei. Hinzu kommt: Sie profitie-
ren auch selbst davon, denn Kunden-
zufriedenheit und -begeisterung be-
einflussen auch das Image Threr Person
und Marke. Gliickliche Kunden geben
ihre positiven Erfahrungen gern an
Geschiftspartner, Kollegen, Bekannte
oder Freunde weiter und werden so zu
Werbetrigern, deren Effektivitit jede
Marketing- und PR-Aktion in den
Schatten stellt. Guter Service spricht
sich herum und Sie gewinnen durch
einfache Mund-zu-Mund-Propaganda
neue Kunden ,,wie von selbst*.

Tinte trocken, Kunde egal?

Sie sind kein Neuer Hardseller®, wenn
fiir Sie die Kundenbeziehung mit der
Unterschrift unter dem Vertrag been-
det ist. Systematische Nachkaufbe-
treuung (After Sales Service) ist leider
bei vielen Verkdufern in der Finanz-
dienstleistungsbranche immer noch ein
Fremdwort. Das sollte nicht sein, denn
insbesondere After-Sales-Services sind
MaBnahmen der Kundenbindung, der
Kundenbegeisterung sowie des Cross-
und Upselling.

Doch was genau heif3t das? Unter
After Sales werden allgemein alle pro-
duktbegleitenden Dienstleistungen
verstanden, die ein Kunde nach Ver-
tragsabschluss in Anspruch nehmen
kann. Thre Mitgestaltungsmoglichkei-
ten als Verkdufer sind bei produktbe-
zogenen, ,traditionellen* Leistungen
wie Antrags-, Risiko- und Gesund-

heitspriifung, Policierung, Depoter-
offnung und Ahnliches naturgemifB
begrenzt. Thre Stirken konnen Sie
viel effektiver bei der Festlegung
langfristiger Anlagestrategien, der
individuellen Kundenbindung und
im Bereich der Kundenkommuni-
kation ausspielen.

Halten Sie sich stets vor Au-
gen: Der Abschluss ist nicht das
Ende, sondern der Beginn
einer Kundenbeziehung.
Danach ist immer da-
vor. Auch wenn ein
Interessent fiir ein
Finanzdienstleis-
tungsprodukt ge-
wonnen wurde,
darf das Verkau-
fen nicht aufhoren.
Nun gilt es, ihm zu
beweisen, dass alles,
was Sie versprochen ha-
ben, auch von IThnen und IThrem Unter-
nehmen gehalten wird.

Sie kennen sicher selbst das gute
Gefiihl, wenn Sie in einer wichtigen
Kaufentscheidung von einem Freund
oder Kollegen bestétigt werden. Das
gibt Thnen die Sicherheit, das Richtige
getan zu haben. Genau so geht es auch
Threm Kunden. Obwohl dieser nach
den aktuellen Beraterrichtlinien mit
Beratungsprotokoll schon eine hohe
objektive Sicherheit hat, schitzt auch
er die subjektive Bestédtigung von au-
Ben. Geben Sie ihm nach dem Ab-
schluss diese Sicherheit. Uberzeugen
Sie ihn nochmals, dass er die richtige
Entscheidung getroffen hat.

Nutzen Sie das natiirliche menschli-
che Bediirfnis nach Bestétigung in den
ersten Minuten direkt nach dem Kauf,
indem Sie sich — bildlich gesprochen —
entspannt zuriicklehnen und die Kauf-
entscheidung von einem in der Zu-
kunft liegenden Punkt aus betrachten
und beispielsweise sagen: ,,Schon nach
kurzer Zeit, wenn Sie feststellen, dass
die Anlagestrategie in Threm Depot
iiberdurchschnittlich die Wertentwick-
lung gesteigert hat, spétestens dann
werden Sie sich zu Ihrer Entscheidung
fiir unsere Fondsauswahl selbst be-

gliickwiinschen.*
Zunichst richten Sie mit Formulie-
rungen wie ,,Schon nach ... die Ge-

danken Thres Kunden in die Zukunft.
Mit der anschlieBenden Hypothese (,,
...wenn ...“) fithren Sie ihm den Nutzen
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seiner Kaufentscheidung vor Augen,
um schlieBlich mit ,, ... spdtestens dann
werden Sie ... ein positives Fazit vor-
wegzunehmen.

Die Gewissheit, die richtige Ent-
scheidung getroffen zu haben, ist die
wichtigste Basis fiir eine begeisternde
Nachkaufbetreuung. Der neue Hard-
seller® gibt demnach nicht nur die
Hard Facts des Kundenauftrags an sei-
nen Vertrieb weiter, sondern notiert
sich auch personliche Daten und Ein-
driicke, die er zur Person seines Kun-
den wihrend des Gespriches gewon-
nen hat, um diesen bei entsprechenden
Gelegenheiten mit Aufmerksamkei-
ten zu iberraschen.

Bleiben Sie auf jeden Fall in Kontakt
mit Threm Kunden. Lassen Sie ihm ge-
zielt Informationen zukommen: Stu-
dien zum Thema, aktuelle Testberich-
te, Gesetzesdnderungen und Depot-
stande. Aktivieren Sie seine Mitarbeit
und seine Kontaktfreudigkeit.

Bleiben Sie am Ball!

Mit Zufriedenheitsbefragungen ver-
kniipft der Profi gleich mehrere Vor-
teile: Zum einen bestitigt er seinem
Kunden, dass dieser mit dem Kauf die
richtige Entscheidung getroffen hat
und schafft so ein positives Klima fiir
Zusatzgeschifte. Ist der Kunde wider
Erwarten nicht zufrieden, kann er um-
gehend aktiv werden und mit entspre-
chenden Mafinahmen das Vertrauen
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des Kunden (wieder)herstellen. Wei-
tere Schritte konnen sein sein:
Versand von personlichen E-Mails,
kontinuierliche Kundeninformatio-
nen iiber Neuheiten, Wertentwicklun-
gen oder besondere Aktionen,
Kundenseminare zu neue Produkten
oder Anlagemodellen,
Events zu Jubilden,
Tage der offenen Tiir, Hausmessen,
Kundenstammtische zu aktuellen
Produkt- und Servicethemen,
Usergroups im Internet fiir den Er-
fahrungsaustausch iiber das Unterneh-
men, dessen Produkte und Services.

Rufen Sie sich beim Kunden immer
wieder durch eine gezielte Ansprache
in Erinnerung und iiberraschen Sie ihn
durch einen exzellenten ,, An-ihm-
dranbleiben-Service”. Wichtig dabei:
Beginnen Sie schon bei der Antrags-
bearbeitung nach der Unterschrift.
Fithren Sie alle jetzt notwendigen
Schritte ziigig und kundengerecht aus.
So konnen Sie zu der Police, dem Bau-
sparvertrag oder dem ersten Konto-
auszug ein personliches Anschreiben
beilegen. Schon ist auch eine personli-
che Note durch einige handschriftliche
Zeilen — eine wirkungsvolle Geste der
Aufmerksamkeit.

Fakt ist: Die Nachverkaufsphase ist
ein stindiges Wechselspiel zwischen
Besuch, Schriftverkehr, Anrufen und
anderen Moglichkeiten der Kommuni-
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kation. Rufen Sie Ihren Kunden
zwischendurch ruhig einmal an, um
sich nach seiner Zufriedenheit mit
dem neuen Produkt zu erkundi-
gen. Wenn Sie sich immer nur
dann melden, wenn Sie einen
Termin fiir einen Zusatzverkauf
vereinbaren wollen, verdrgern
Sie Thren Kunden. Er entwickelt
Ihnen gegeniiber eine negative
Erwartungshaltung nach dem
Motto: Der meldet sich nur,
wenn er mir etwas verkaufen
mochte. Insbesondere Neu-
kunden sind Wackelkandi-
daten und reagieren sensi-
bel, wenn sie in der Nach-
kaufphase ,,vernachlés-
sigt* werden und das
Gefiihl haben, le-
diglich als Geld-
quelle angezapft
zu werden. Auf
diese Weise be-
statigen Sie das
alte Vorurteil, Fi-
nanzdienstleister
seien nur scharf
auf ihre eigene Pro-
vision. Loyale Kunden
dagegen sind Langzeitkunden, die we-
niger preissensibel sind, Mund-zu-
Mund-Propaganda fiir Sie machen und
weniger Betreuungsaufwand verursa-
chen, well sie ,,erfahrene Kaufer® im
Umgang mit Threm Unternehmen sind.
Kundenzufriedenheit ist nicht Kun-
denloyalitét. Erst bei Kundenbegeiste-
rung kommt es zu Wiederholungskéu-
fen, hohen Wiederanlagen und Emp-
fehlungen. Gerade in der heutigen
Marktsituation schwindet die Kunden-
loyalitdt zunehmend — nicht zuletzt
durch die Vielzahl an Online-Banken,
Internet-Versicherungen und den un-
terschiedlichen Webangeboten.
Loyalitét ist abhéngig von dem vom
Kunden wahrgenommenen Nutzen Ih-
rer Leistung. Bieten Sie also diesen be-
sonderen Mehrwert. Nur begeisterte
Kunden sind wirklich treue Kunden,
zufriedene Kunden wechseln dagegen
schnell zum Wettbewerb. Zufriedenheit
wichst aus rationalen Kriterien, Begei-
sterung aber macht Kunden zu ,,Fans*.
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