Kundenruckgewinnung in funf Schritten

Verlorene Kunden sind schnell vergessene Kunden und werden im besten Fall héchstens
punktuell weiter betreut. Dabei verlieren einige Unternehmen 20 bis 30 Prozent ihrer
Kunden jahrlich, Tendenz steigend. Einige wenige GroRunternehmen mit nahezu
uniiberschaubaren Kundenstammen haben sich bereits bestens organisiert, fiir die
meisten Firmen hingegen ist das systematische Zurlickgewinnen ihrer verlorenen
Kunden noch unentdecktes Neuland — und birgt ungeahnte Chancen.

Denn im Ex-Kundenkreis schlummert ein betrachtliches Ertragspotenzial.

Hohe Fluktuationsraten haben einen verheerenden Einfluss auf die wirtschaftliche
Stabilitat eines Unternehmens. Doch vielfach werden Kundenverluste — sofern sie
registriert werden - tabuisiert oder als Bagatellschaden abgetan. Fehlt beim Inventar ein
Computer, drohen SanktionsmaBnahmen. Fehlt am Ende des Jahres ein Kunde - und
damit ein Vielfaches an Wert im Vergleich zu Materialwerten — passiert in aller Regel

nichts.
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Kundenriickgewinnung — Best Practice

Der Verkaufsleiter der Baumer Electric AG aus Frauenfeld/Schweiz machte sehr positive Der ehrliche Umgang mit

Erfahrungen mit einem wieder zuriick gewonnenen Kunden. Ein Kunde besuchte ihn dem Kunden st die beste

. . . Vorraussetzung fiir die
wahrend einer Ausstellung und zeigte grol3es Interesse an den Produkten der Baumer

Kundenzufriedenheit.
Electric AG. Aufgrund einer Gebietsumverteilung und den dadurch entstandenen

Verzogerungen in der Abarbeitung von Auftragen und Kundenanfragen fasste der

verantwortliche Verkaufer, der den Kunden nach der Ausstellung tibernahm, nicht sofort

nach. Ein Anruf des Kunden blieb unbeantwortet. Als der Kunde schlielich einige

Wochen spater kontaktiert wurde, hatte er sich bereits einem anderen Anbieter zuge-

wandt. Damit hatte er sich — zunéachst zufriedener Kunde des Unternehmens - bewusst

fir einen neuen Annbieter entschieden. Der Kunde war auRerdem verargert liber die

scheinbare Arroganz des Unternehmens, kleine Unternehmen nicht zu bedienen und

hatte bereits mehreren Geschaftspartnern davon berichtet.

Dennoch war der Kunde bereit, mit dem Verkaufsleiter ein Gesprach zu fiihren. Dieses
fand recht spontan nach einem langen Arbeitstag am Abend in seinem Unternehmen
statt. Das Gesprach sollte zunachst fiinf Minuten dauern, wurde allerdings erst nach
zwei Stunden beendet. Wie sich herausstellte, hatte der Kunde keinen weiteren Bedarf
und war hochzufrieden mit der Anschaffung bei der Konkurrenz. Der Verkaufsleiter war
zwar enttduscht, zeigte aber offenes und ehrliches Verstandnis fiir die Kunden-

entscheidung.

Sechs Monate spater rief der Kunde den Verkaufsleiter an. Es wurde ein Besprechungs-
termin fiir ein neues Projekts mit dem zehnfachen Umfang des verlorenen Geschafts
vereinbart. Das Unternehmen erhielt den Auftrag, weitere lukrative Folgeauftrage
schlossen sich an. Einige Monate spater erhielt der Verkaufsleiter den Anruf eines bisher
unbekannten Unternehmens, das die gleiche Losung benétigte. Nach minimalem Bera-
tungsaufwand erhielt er den Zuschlag aufgrund der Empfehlung des wieder gewonne-

nen Kunden.

Vorteile der Kundenriickgewinnung

Verlorene Kunden sind im Vertrieb unbeliebt. Sie sind der quasi-Beweis fiir Niederlagen Reaktivierung von ehemali-

und personliches Versagen und kénnen die Karriereplanung gefahrden. Professionelle gen Kunden ist mglich,

. . . L. erfordert allerdings ein
Vertriebler geben ungern vor Geschaftsleitung und Kollegen zu, wenn Sie einen Kunden

strukturiertes Vorgehen.
verlieren und empfinden Versuche der Riickgewinnung als entwiirdigend. Nicht selten

kommt es vor, dass derselbe Verkaufer, der fiir einen mittelmaRig erfolgversprechenden

Neukunden alle Ressourcen aktiviert, einen ehemals hochprofitablen Kunden ohne

vergleichbaren Aufwand ziehen lasst.

Dabei verfligt die Meerzahl der abgewanderten Kunden liber geniigend Potential,
reaktiviert zu werden. Die Reaktivierung ist allerdings kein Gllcksspiel, sondern erfor-
dert ein strukturiertes und professionelles Vorgehen. Die mit der Riickgewinnung
betrauten Mitarbeiter benétigen eine Vielzahl von Vorgehensweisen, Techniken und
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Tools. Menschenkenntnis spielt dabei eine Gibergeordnete Rolle. Denn das erfolgreiche
Wiedergewinnen verlorener Kunden ist eine delikate Angelegenheit und erfordert

neben Fingerspitzengefiihl auch Mut und Selbstreflexion.

Insbesondere in den Bereichen, in denen Neugeschaft stagniert und die Wechselbereit-
schaft der Kunden steigt, wird professionelle Kundenriickgewinnung verstarkt in den
Mittelpunkt riicken. Sie kann sich zu einem zentralen Wettbewerbsvorteil entwickeln.
Wenn die Unternehmensstrategie es vorsieht, Folgegeschaft zu generieren, sollte die
Investition von Zeit und Geld in die Kundenreaktivierung zum festen Bestandteil des

Managements gehdren.
Untersuchungen und Praxisberichte zeigen,

B dass die Abschlussquote beim Reaktivieren ehemaliger Kunden oft hoher ist als im
Neugeschaft.

B dass vergleichsweise weniger Kosten anfallen, wenn verlorene Kunden zuriick
gewonnen werden, statt neue zu akquirieren.

B dass Loyalitat und Rentabilitat zuriick gewonnener Kunden oft héher sind, als die der
neuen Kunden.

B dass aus reaktivierten Kunden sogar aktive Empfehler werden kénnen.

Riickgewinnungsmanagement

Das Kundenriickgewinnungsmanagement beginnt dort, wo andere LoyalisierungsmaR-
nahmen erfolglos blieben bzw. wenn der Kunde die Geschaftsbeziehung offiziell be-
endet oder das Unternehmen stillschweigend verlassen hat. Hier greifen folgende Mal3-
nahmen:

B Kiindigungsmanagement mit dem Ziel des Abwehrens bzw. der Riicknahme von
Kiindigungen.
B Revitalisierungsmanagement mit dem Ziel der Wiederaufnahme der abgebrochenen

bzw. stillgelegten Geschaftsbeziehung.

Im Weiteren geht es um die Evaluation der Griinde des Abwanderns und der Entwick-
lung von Strategien, welcher Kunde wie zuriickgeholt werden kann und will, um die
Geschaftsbeziehung auf eine neue, langfristige Basis zu stellen. Der Prozess des Riickge-
winnungsmanagements lasst sich in fiinf Schritten darstellen:

B |dentifizierung der verlorenen bzw.,schlafenden® Kunden
B detaillierte Analyse der Verlustursachen

B Planung und Umsetzung von Riickgewinnungsmafnahmen
m Erfolgskontrolle und Optimierung

B Pravention bzw. Aufbau einer 2. Loyalitat”.

Alle MaRnahmen zielen auf den flinften Schritt ab: der Pravention von Kundenverlusten.
Die Vermeidung von Kundenverlusten ist effektiver als die Reaktivierung verlorener

Professionelle Kundenriick-
gewinnung kann sich zu
einem zentralen Wett-

bewerbsvorteil entwickeln.

Kiindigungen werden
abgewehrt, stillgelegte
Geschiftsbeziehungen
revitalisiert.

Sind die Griinde fiir die
Abwanderung einmal
evaluiert, konnen Strategien
zur Riickgewinnung
entwickelt werden.
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Kunden. In der Zusammenarbeit mit wieder gewonnenen Kunden muss eine 2. Loyalitat’
aufgebaut werden. Eine dritte Chance gibt es in aller Regel nicht.

Identifizierung MaBnahmen Erfolgskontrolle
Analyse der m f
der verlorenen Verlusteriinde zur und Pravention
Kunden g Riickgewinnun Optimierung

Prozess des Kundenriickgewinnungsmanagements. Die Erfolgskontrolle der durchge-

fiihrten MaRBnahmen fiihrt zu Optimierungsaktivitaten in den vorangegangenen
Schritten.

Identifizierung verlorener Kunden

Die Identifizierung verlorener Kunden wird anhand eines eindeutigen Rasters vorge-
nommen, aus dem hervorgeht, wer ab wann als verloren gilt. Diese Kategorisierung
kann in einigen Fallen hochst komplex sein. Abhdngig von Branche, Produkt und Loyali-
tatsverhalten reagieren Kunden unterschiedlich und signalisieren ihre Entscheidung, ein
Unternehmen zu verlassen, nur in Einzelfallen durch eine miindliche oder schriftliche

Kiindigung.

Erfahrene Manager mit einem ausgepragten Gesplr fiir sensible Kundensignale konnen
ein drohendes Abwandern erkennen, bevor es passiert ist. Werden die entsprechenden
Anzeichen richtig gedeutet, konnen gefahrdete Kundenbeziehungen rechtzeitig stabili-
siert werden. Es ist hilfreich, die in der eigenen Branche iiblichen Abwanderungsanzei-

chen zu sichten und regelmalRig mit dem Kundenverhalten abzugleichen.
Um festzustellen, ob ein Kunde noch Kunde ist, knnen folgende Fragen weiterhelfen:

Ging die Zahl der Transaktionen zuriick?

Gab es Storungen in der Kundenbeziehung?

Ging der Kunde auf Distanz?

Ist dem Kunden plétzlich alles gleichgiiltig?

Gab es verstarkte Reklamationen?

LieB die Zahlungsmoral nach?

Sprach der Kunde in letzter Zeit 6fter Uber Wettbewerber?
Hatte er sehr genaue Kenntnisse tiber Konkurrenzprodukte?

Gab es negative Berichte in der Presse, auf die der Kunde gezielt aufmerksam
machte?

B Gehen die Wettbewerber derzeit besonders aggressiv vor?

Installation eines Frihwarnsystems

Vor einer ausgesprochenen Kiindigung steht oftmals eine innere Kiindigung. Die korres-
pondierenden Signale des Kunden sind vielfaltig. In vielen Fillen wird zundchst —im
Zusammenhang mit einer Reklamation — mit einer Kiindigung gedroht. Eine leichtfer-
tige Reklamationsbearbeitung ist bereits in diesem friihen Stadium ein besonders

Abgewanderte Kunden
werden abhangig von
Branche, Produkt und
Loyalitat kategorisiert.

Um Zeichen einer méglichen
Abwanderung im Vorfeld zu
erkennen, wird die Kunden-
beziehung einer Analyse

unterworfen.
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haufiger Abwanderungsgrund, mit einem professionellen Beschwerdemanagement
kann eine Kiindigung allerdings aufgehalten werden.

Auf Grundlage einer systematischen Beobachtung und Auswertung der Griinde fiir eine Kennzahlen bilden die

Abwanderung lassen sich Kennzahlen entwickeln. Darauf aufbauend kénnen Prognose- Grundlage fiir ein Friihwarn-

. .. . . . .. system und die Einleitung
modelle entwickelt und Friihwarnsysteme installiert werden. Dabei sind KenngréRen

zeitnaher MaBnahmen.
festzulegen, die Hinweise auf kritische GréRen liefern, wann ein Kunde ein Ex-Kunde ist

oder droht, ein Ex-Kunde zu werden. Ein Ranking kann den Grad der Gefahrdung bzw. die

Wahrscheinlichkeit anzeigen, mit der der beobachtete Kunde abwandert. Auf Basis die-

ser Auswertungen lassen sich zeitnah die notwendigen MaBnahmen ergreifen, das fiir

diese Bediirfnisse angepasste CRM-System stellt dazu einen sehr vielseitig einsetzbaren

Benachrichtigungs- und Aktionsdienst zur Verfligung.

Nicht alle ehemaligen Kunden sind unwiderruflich verargert. Und nicht in jedem Fall
waren ein schlechtes Produkt oder ein unakzeptabler Preis der Ausldser fiir die Kunden-
abwanderung. Oftmals fiihren emotionale Aspekte zu Verargerung, Enttauschung und

schlieBlich zum Abwandern. Grundsatzlich konnen die Verlustursachen begriindet sein:

B im Kunden selbst
B im unternehmerischen Verhalten

B im Wettbewerberverhalten.
Im Einzelnen sollte geklart werden:

B Was ist genau passiert? Hinter rationalen Argumen-

m Was waren die wahren Griinde fiir den Wechsel? ten der Abwanderung liegen

. . . . sehr haufig emotionale
B Was kénnen wir beim nachsten Mal besser machen? Griinde
B Wie konnen wir den Kunden zurtick gewinnen?

B Was macht die Konkurrenz besser als wir?

Folgendes bleibt zu beachten: hinter den vielfach vorgebrachten rationalen Argumenten
und logisch nachvollziehbaren Schwierigkeiten verbergen sich oft zwischenmenschliche
Interaktionsprobleme. Die Aufarbeitung dieser ,weichen® Faktoren hilft, ein ehemaliges
Vertrauensverhaltnis zu reaktivieren, der ausschliefRliche Fokus auf materielle Faktoren
allerdings fiihrt nicht zum Erfolg.

Griinde der Abwanderung

In einer reprasentativen Online-Umfrage unter 1.000 Personen1 berichteten die Befrag-
ten offen und detailliert, aus welchen Griinden sie Kundenbeziehungen zu verschiede-

nen Unternehmen endgiiltig beendet haben:

38,2%: Unfreundlichkeit und mangelnde Hoflichkeit von Verkaufern/Beratern

30,4%: Inkompetenz und Unkenntnis der Materie

' durchgefiihrt vom Hamburger Marktforschungsunternehmen DPM-Team
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27,4%: zu lange Wartezeiten (am Telefon oder vor Ort)
24,6%: allgemeine Ignoranz und Desinteresse am Kunden
11,0%: schlechte Laune und Lustlosigkeit

6,7%: arrogante Behandlung

Unternehmerisches Handeln erscheint einem AulRenstehenden - plakativ betrachtet - Vom Kunden wird oft zu

oft paradox: zunachst werden hohe Summen investiert, um neue Kunden zu gewinnen. Unrecht erwartet, sich selbst

. . . . . . fiir das Produkt zu begeis-
Ist der Kundenstamm einmal aufgebaut, wird gespart: Mitarbeiter werden nicht trai-

tern, wenn Unternehmens-
niert und schlecht gefiihrt, offene Stellen nicht besetzt, Ressourcen eingeschrankt, ressourcen eingeschrankt
Spielraume und kreative Zeiten zur Ideenfindung begrenzt. Vom Kunden wird erwartet, werden.

sich selbst einzufligen, zu begeistern und schlieRlich zu loyalisieren. Dieser allerdings

fihlt sich schnell vernachldssigt, gelangweilt, falsch verstanden, von oben herab behan-

delt - und wird schlieBlich vertrieben. Verlorene Kundschaft bzw. verlorenes Geschaft

wird in vielen Unternehmen nicht ausreichend analysiert und nicht bilanziert. Miisste

die typische Controller-Frage:,Wie viel bringt uns das?“ nicht besser lauten:, Wie viele

profitable Kunden (und damit Euro) verlieren wir, wenn wir ...“?

Kundensegmentierung und -scoring

Ist einmal geklart, welcher Kunde aus welchen Griinden als verloren gilt, geht es in
einem weiteren Schritt darum, die lukrativen Kandidaten unter den abgewanderten

Kunden zu reaktivieren. Insbesondere zwei Aspekte sind zu beachten:

B die Attraktivitdt der Kunden aus unternehmerischer Sicht: mit wem lohnt sich ein
Neuanfang?
B die prognostizierte Wahrscheinlichkeit fiir die Wiederaufnahme der

Geschaftsbeziehung: wer will tiberhaupt zuriick?

Ein Unternehmen will nicht jeden Kunden zuriickgewinnen, und nicht jeder Kunde will Nicht jeder Kunde ist es wert,

zu dem Unternehmen zuriick. Erfolgskritisch ist daher auch die Vorauswahl jener mit hohem Aufwand zuriick-

gewonnen zu werden, bspw.

Kunden, die bereits rentabel waren bzw. zukiinftig rentabel sein werden und wieder :
sind unrentable Kunden zu

gewonnen werden kénnen. Kunden, deren Riickholung nicht sinnvoll ist, sind bspw.: vernachlissigen.

B unrentable Kunden
B Kunden kurz vor der Insolvenz

B untragbare, hochproblematische, ernsthaft schwierige Kunden

In der Segmentierung sollte sich das Management nicht von subjektiven Einschatzun-
gen oder personlichen Vorlieben leiten lassen, sondern ein objektivierbares Bewertungs-
system entwickeln und auf dieser Grundlage Entscheidungen treffen. Basis hierfiir ist

eine umfassende Datenbank mit gut gepflegten Kundendaten.

Die Scoring-Methode dient der Vorselektion der Kunden, die in die Reaktivierungsaktion
einbezogen werden sollen. Hierbei werden zunachst die Kriterien definiert, die Kunden

fir das Unternehmen wertvoll machen. Dies ist nicht nur der Ertrag, der mit einem
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Kunden erzielt wurde oder zukiinftig erzielt werden kann.Jeder Kunden hat neben dem
monetdren auch einen ideellen Wert. Folgende Kriterien helfen bei der Beurteilung:

m Kaufhistorie: Wie lange war der Kunde dem Unternehmen verbunden, wie oft und
wie viel hat er zu welchen Zeiten und mit wie viel Ertrag gekauft?
Deckungsbeitrag: Wie profitabel kann der Kunde zukiinftig sein?

Imagefaktor: Hilft der Kunden dem Unternehmensimage?

Empfehlungswert: Ist dieser Kunde ein wertvoller Empfehler?

Zukunftsperspektive: Ist der Kunde innovativ, gehort er einer Wachstumsbranche

an?

B Preissensibilitat: Verhandelt der Kunde sehr hart?

B Schnadppchenfaktor: Hat der Kunde kontinuierlich oder nur die wenig rentablen
Schnappchen gekauft?

B Zahlungsmentalitat: Bezahlte der Kunde seine Rechnungen piinktlich und ohne

Beanstandungen?

Bonitat: Wie steht es um seine zukiinftige Zahlungsfahigkeit?

Betreuungsaufwand: Wie anspruchsvoll war der Kunde?

Sympathiefaktor: War der Kunde angenehm und gern gesehen?

Reklamationsbereitschaft: Reklamierte der Kunde haufig?

Diese und dhnliche Kriterien werden individuell bestimmt, auf einer Skala von eins bis
zehn bewertet und optisch sichtbar gemacht. Die Punkte (= Scores) werden schlieBlich
addiert und in eine Rangfolge gebracht. Dieses Vorgehen erméglicht, sich auf die

interessantesten Reaktivierungskandidaten zu konzentrieren.

Kriterium s

o
Kriterium I—
o

8 10 e e 00 0e Kunde1:34 Punkte

Kunde 2: 31 Punkte

Kriterium I—+,'—.. ! % I
o 2 e, 6 8 10

. e KUNde 3: 26 Punkte
Kriterium I— '% oS % % I
o 2 4 .Y el 8 10

"-.,. Kunde 4: 19 Punkte
Kriterium I % %/ % —'—::‘I
o 2/4 6 8 ..° 10
Kriterium I 1 % IL. I

8

N
IS
o ——

Scoring-Modell:
Uber 30 Punkte: unbedingt zuriickholen; 22-30 Punkte: ggf. zuriickholen; unter 20 Punkte: nicht zuriickholen
Entwicklung von Riickholangeboten

Grundsatzlich gibt es drei Arten von ,Comeback-Kédern zur Verséhnung von ehemals

verargerten Kunden:

Die Kriterien ermoglichen es,
sich auf die fiir das Unter-
nehmen wertvollsten
Kunden zu konzentrieren.
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B emotionale (Entschuldigung, Erklarungen, verstandnisvolle Gesprache,
Aufmerksamkeit, Wertschatzung, Anerkennung der Wichtigkeit des Falls bzw. des
Kunden etc.)

B materielle (Behebung des Schadens, Nachbesserung, Wiedergutmachung etc.)

m finanzielle (Riickkehrpramien, Preisnachldsse, Gutschriften, Bonuspunkte,

Willkommensgeschenke etc.)

Diese konnen miteinander kombiniert werden. Dabei ist bei der Konzeption des Riick-
gewinnungsangebots nicht nur der Sofort-Erfolg, sondern insbesondere eine dauerhafte
Reloyalisierung zu beachten. So sollte nicht nur ein Anreiz fiir das Zurtickkommen,
sondern insbesondere auch dafiir angeboten werden, dass der Kunde dauerhaft bleibt.
So konnte es bspw. fiir die zweite, fiinfte oder zehnte Transaktion weitere kleine

Belohnungen geben.

Getestet werden kann auch, ob sich Kunden durch kleine Geschenke kurz vor Ablauf der
Vertragslaufzeit moralisch von einer Kiindigung abhalten lassen. Das Prinzip des Aus-

gleichs von Geben und Nehmen ist eine zutiefst menschliche Eigenschaft.

»Das am tiefsten verwurzelte Prinzip in der Natur des Menschen ist das Verlangen nach
Anerkennung®, sagte schon 1884 der US-amerikanische Psychologe William James.Die

moderne Gehirnforschung gibt ihm Recht. ,Die Motivationssysteme schalten ab, wenn

keine Chance auf soziale Zuwendung besteht und sie springen an, wenn das Gegenteil

der Fall ist, wenn also Anerkennung und Liebe im Spiel sind“, so der Psychoneuro-

immunologe Joachim Bauer.
Aus unterschiedlichen emotionalen Tiir6ffnern ergeben sich folgende Ansatzpunkte:

B Dem abgewanderten oder abwanderungswilligen Kunden wird das Gefiihl gegeben,
jemand Besonderes zu sein.

B |hm wird gesagt wie wichtig dem Unternehmen die weitere Zusammenarbeit ist.

m Er wird an die lange und gute Zeit des Miteinanders oder an ein besonders positives
Ereignis erinnert.

B Er wird an einen Fall erinnert, wo er das Unternehmen besonders gebraucht hat und
alles in Bewegung gesetzt wurde, um die Bediirfnisse zufrieden zu stellen.

B Dem Kunden wird eine Sonderbehandlung zugesichert.

Eine im Oktober 2006 vom Marktforschungsinstitut Ciao GmbH durchgefiihrte Studie
zum Kundenservice in Deutschland bestatigt den Vorrang emotionaler Aspekte. Auf die
Frage: "Was miisste eine Firma tun, die Sie aufgrund eines schlechten Kundenservice als
Kunden verloren hat, um Sie zurlick zu gewinnen?" antworteten die 1.000 Teilnehmer

wie folgt:

28% Beweisen, dass ich ihnen als Kunde wichtig bin.

24% Beweisen, dass sich ihr Kundenservice verbessert hat.
20% Mir einen Preisnachlass bzw. eine Gutschrift anbieten.
12% Nichts, ich werde nie zurlickgehen.

Die drei grundsatzlichen

Arten fiir Comeback- Kéder:
= emotionale
" materielle

= finanzielle

Ein Schliissel der Kunden-
loyalisierung liegt in der
Anerkennung der Kunden-
wiinsche durch das Unter-

nehmensmanagement.

Wird der abgewanderte
Kunde in seinem
Motivationssystem
angesprochen, ist er leichter

zurilickzugewinnen.
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7% Die Mitarbeiter im Kundenservice besser schulen.
6% Sich entschuldigen.

2% Der Manager miisste mich kontaktieren.

Die Zahl der méglichen materiellen und finanziellen Riickgewinnungsangebote ist groR.
Reine Preisnachlasse sind dabei allerdings nicht immer die attraktivste Komponente.
Anstatt nur Geld zu verschenken, lassen sich Comeback-Kéder so gestalten, dass sie der
langfristigen Kundenloyalisierung dienen. Je aggressiver Kunden tber den Preis zuriick-
geholt werden, desto kiirzer ist in aller Regel ihre ,zweite“ Loyalitat. Dabei kann, wenn
das Riickholprogramm professionell organisiert ist, auf Preisnachldsse ganzlich verzich-
tet werden. Oftmals ist der Kunde sogar gewillt, einen héheren Betrag fiir zukiinftig
bessere Leistungen zu zahlen, wenn er vom hohen Nutzen der Sache liberzeugt ist und
eine echte Problemlésung erhdlt. Grundvoraussetzung fiir das Riickgewinnungsangebot
ist Fairness —und zwar aus Sicht des Kunden. Standardisierte Riickhol-Angebote haben
dabei weniger Aussicht auf Erfolg als individuell mit dem Kunden abgestimmte
Offerten.

Schnelles Timing und persénliche Gesprache

Egal, ob das Abwandern still und leise erfolgt oder mit einer lautstarken Kiindigung
verbunden ist: auf Warnhinweise jedweder Art sollte sofort und direkt reagiert werden.
So konnte in einer Untersuchung herausgefunden werden, dass bei einer prompten
Antwort auf eine Beschwerde die Abwanderungsquote der Kunden von 39 Prozent auf
15 Prozent sank (Materna). Je eher die mit der Aktion betrauten Mitarbeiter sich um den
Kunden kiimmern, umso aktueller sind Adressmaterial und die persénliche Erinnerun-
gen an die Kundenbeziehung. Im Zweifelsfall hat sich der abtriinnige Kunde noch nicht
fiir einen neuen Anbieter entschieden, wenn die Reaktion direkt nach der Kiindigung
eingeleitet wurde. Eine Trennung ist sicherlich in vielen Fallen emotional begleitet: der
Kunde empfindet Wut, Trauer, Arger, Enttduschung, Rache, etc. Dessen ungeachtet
bestand allerdings ehemals ein gutes Geschaftsverhaltnis, eine ,Restloyalitat” und
damit auch die notige Gesprachsbereitschaft ist oft noch vorhanden. Dariiber hinaus
vergessen viele Menschen schnell und empfinden ein positives Gefiihl, wenn sie

verzeihen kénnen.

Sind jedoch die emotionalen Verbindungslinien endguiltig getrennt, wird das Zurtick-
gewinnen schwieriger. Der Kunde hat sich bereits einem neuen Partner zugewandt,
hofft auf beste Behandlung und riickt die positiven Seiten der neuen Beziehung in den
Vordergrund. Tatsachen werden subjektiv eingefarbt, werden allerdings rational prasen-
tiert.

Der beste Kanal fuir einen Rickholversuch ist nach wie vor das personliche Gesprach.
Es erfordert Empathie und eine Menge Menschenkenntnis. Zu empfehlen ist, das erste
Gesprach mit den profitabelsten Kunden zu fiihren. Aus dieser Kundengruppe sollten
diejenigen Kandidaten identifiziert werden, zu denen eine gute und enge personliche

Beziehung bestand. Erfolge motivieren, die Riickholaktion durch persénliche Gesprache

Ist das Rlickgewinnungs-
angebot aus Sicht des
Kunden fair und nachvoll-
ziehbar, kann auf Preisnach-

lasse verzichtet werden .

Die schnelle und unmittel-
bare Reaktion auf eine
Kiindigung steigert den
Erfolg der Riickgewinnung

um ein Vielfaches.

Riickholaktionen, die auf
personlichen Gesprachen
basieren, sind am erfolg-

reichsten.
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bis zum Erfolg zu verfolgen. Fiir die Rlickgewinnung von A-Kunden sollte der der Ver-
triebsleiter personlich Verantwortung libernehmen, um die Wichtigkeit des Kunden zu

signalisieren.

Verschiedene Untersuchungen zeigen, dass Reaktivierungen dort erfolgstrachtiger sind,
wo es Probleme bei den sogenannten ,weichen* Faktoren gab. So berichtet Frank G.
Sieben in seinem Buch ,Riickgewinnung verlorener Kunden“ vom Fall einer Bank, bei der
die Riickgewinnung von Kunden mit dem Abwanderungsgrund ,,Unzufriedenheit“ 75
Prozent betrug; beim Abwanderungsgrund ,,Mittelverwendung” lag sie nur bei 45 Pro-

zent.

Auch Kunden, die vor langer Zeit abgewandert sind, kdnnen es wert sein, zurlick gewon-
nen zu werden. Diese ehemaligen Kunden geraten - zusammen mit den Verlustursachen
—im Anbieterunternehmen gerne und schnell in Vergessenheit. Im Kundenunterneh-
men ist dies allerdings nicht der Fall. Dort ist es oft noch nach Jahren Inhalt informeller
Gesprache, warum man mit diesem bestimmten Unternehmen keine Geschafte machen
sollte. Die genauen Hintergriinde sind zwar nicht mehr bekannt, gewarnt wird trotz-

dem.

Kontrolle und Pravention

Kundenriickgewinnungsmanagement muss sich rechnen und einen Beitrag zu den 6ko-
nomischen sowie ideellen Unternehmenszielen leisten. Neben der Umsatz- und Ge-

winnsteigerung zahlt auch die Imageverbesserung des Unternehmens. Verschiedene

Kennzahlen bewerten die Rentabilitdt der durchgefiihrten Riickgewinnungsprogramme.

Diese geben beispielsweise Aufschluss liber:

m die Abwanderungsbewegungen

B die Abwanderungsursachen

B die Riickgewinnungsrate

m die Veranderung der Fluktuationsrate
B die Veranderung des Kundenwerts

m der Riickgewinnungsgewinn.

Im Rahmen des Riickgewinnungsprozesses wird eine Kontroll-Funktion von ehemaligen
bzw. zurlickkehrenden Kunden tibernommen, die zu systematischem Feedback animiert
werden. So erhalten die Mitarbeiter unmittelbare Informationen uber ihre Leistung und
die Moglichkeit zur Selbstkontrolle. Dieses System reduziert den Controlling-Aufwand

des Managements auf ein Minimum - und motiviert Unternehmen wie Kunden.

Liegt der Kiindigungsgrund
in weichen Faktoren, ist die

Reaktivierung leichter.

Der Kunde erinnert sich noch
nach vielen Jahren an abge-
brochene Geschafts-

beziehungen.

Ein Riickgewinnungs-
programm bindet finanzielle
und personelle Ressourcen

und muss sich rechnen.
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Fazit

Ursachen der Kundenabwanderung kénnen mit Hilfe der beschriebenen Mechanismen Oberstes Ziel des Riickhol-

im Laufe der Zeit immer besser spezifiziert und schlieRlich nahezu véllig eliminiert wer- programms sollte sein,

P . . keinen einzigen rentablen
den.Tools zur Identifikation und anschlieRenden Reaktivierung der verlorenen Kunden

Kunden zu verlieren. So wird
werden zunehmend verfeinert. So fiihrt der Managementprozess der Kundenriick- das gesamte unternehmen
gewinnung dazu, dass das gesamte Unternehmen zur lernenden Organisation wird und zur lernenden Organisation.

Kundenverlusten aus der Struktur heraus professionell und praventiv begegnen kann.

Jelanger ein Unternehmen einen rentablen Kunden halt, umso mehr Gewinn kann es

........ durch ihn erzielen. Oberstes Ziel sollte es daher sein, keinen einzigen profitablen Kunden
zu verlieren, den man behalten will. Hohe Kundenloyalitat und niedrige Abwanderungs-
raten sichern den dauerhaften Geschaftserfolg. Das Kundenriickgewinnungs-

management ist ein dulerst wirkungsvoller Baustein auf dem Weg zu diesem Ziel.
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