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«Come back!» heisst das neue Buch von Anne M. Schüller. 
Die Expertin für Loyalitätsmarketing schreibt darin über ein 
weitgehend vergessenes – und ziemlich lukratives – Terrain: 
die Kundenrückgewinnung. Lesen Sie, warum verlorene Kun-
den oft vergessene Kunden sind, wie man mit Herz die Herzen 
der Kunden zurückerobert und warum die Gummibaum-Bera-
terecke in der Bank ein Unding ist.

VeRa HeRmes: Verlorene Kunden sind vergessene 
Kunden, beklagen Sie in Ihrem Buch. Warum 
kümmern sich Unternehmen so wenig um die 
Kundenrückgewinnung � und das angesichts von 
bis zu 30 Prozent abgewanderter Kunden pro Jahr?

ANNe M. SchÜlleR: Verlorene Kunden konfrontieren die Un-

ternehmen mit Niederlagen. Beschwerden werden ja schon als 

schlimm empfunden � der Kundenverlust ist noch die Steigerung. 

Hinzu kommt, dass es für einen Pro�verkäufer überhaupt nicht 

spannend ist, Kundenrückgewinnung zu betreiben, denn sie wird 

nicht boni�ziert. Verkäufer werden fürs Kundenjagen bezahlt, nicht 

für die Kundenbestandsp�ege und schon gar nicht für die Kunden-

rückgewinnung. Das muss sich ändern!

VeRa HeRmes: Sie schreiben, die Kundenrückgewin-
nung sei ein �weitestgehend unentdecktes Potenzial 
mit gewaltigen Ertrags-Chancen�. Welche Vorausset-
zungen müssen die Unternehmen denn schaffen, um 
ihre Kunden erfolgreich zurückzugewinnen?

ANNe m. SchÜlleR: Sie müssen erst einmal wissen, wie viele 

Kunden wann und warum verloren gehen. Viele Kunden gehen still- 

schweigend oder kündigen � Letzteres können Unternehmen ermitteln 

und an diesem Punkt ansetzen. Unternehmen mit Kundenbeziehungen 

ohne eine vertragliche Grundlage müssen hingegen Standards de�nie-

ren: Ab wann ist ein Kunde für uns verloren? Bei der Firma baumax 

beispielsweise gilt ein Kunde, der neun Monate lang nicht gekauft hat, 

als verloren und wird mit einem speziellen Programm aktiviert. Neun 

Monate sind ein gut gewählter Zeitraum, denn er ist zeitnah. Da bedarf 

es nur eines guten Aufhängers, um den Kunden anzusprechen. Wenn 

zwei oder mehr Jahre seit dem letzten Kauf vergangen sind, ist es 

längst zu spät. Das Timing ist extrem wichtig! Ausserdem ist es in der 

Kundenrückgewinnung wichtig, etwas P�f�ges zu machen. Es darf 

nicht zu platt sein, es muss sich «warm» anfühlen oder zum Schmun-

zeln bringen � es muss eine neue positive Grundstimmung erzeugen.

VeRa HeRmes: Welches sind die schlimmsten Feh-
ler, die Unternehmen unterlaufen, wenn ein Kunde 
ihnen kündigt?

ANNe m. SchÜlleR: Nicht zu reagieren! Zumal, wenn eine Kün-

digung schriftlich erfolgt! Es ist sehr sinnvoll, bevor die Kündigungs-

bestätigung rausgeht, einen Rückholversuch zu unternehmen! Laut 

einer Studie von Ciao würden nur zwölf Prozent aller abgewanderten 

Kunden niemals zu einem Unternehmen zurückkehren. Das heis-

st: Bei 88 Prozent aller verlorenen Kunden gibt es eine Chance, sie 

zurückzugewinnen! Neun von zehn Kunden sagen: Ich käme unter 

bestimmten Bedingungen zurück. Hauptsächlich würden sie zurück-

kehren, wenn�

�	 ihnen mehr Wertschätzung für ihre langjährige Treue 

entgegengebracht wird,

�	 sich an Produkten oder Service etwas verbessert,

�	 der Preis niedriger wäre.

Das zeigt: Der emotionale Aspekt � die Wertschätzung � ist wich-

tiger als der Preis!

VeRa HeRmes: Die Emotion schlägt also schnöden 
Mammon: Sie empfehlen als Comeback-Köder im-
materielle «Bonbons» statt Rückkehrrabatte und an-
dere �nanzielle Vorteile. Sind Sie sicher?

ANNe M. SchÜlleR 
Management-Beraterin, München
Mit Rabatten, Geld oder dergleichen mate-
riellen Dingen gewinnt man seine Kunden 
nicht zurück, glaubt Anne M. Schüller. Sie 
plädiert stattdessen dafür, in der Kundenrück-
gewinnung auf den Herzfaktor zu setzen.
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ANNe m. SchÜlleR: Ein kleines Goody ist natürlich immer gut, 

aber man sollte nicht glauben, das sei das Wichtigste! Das stimmt 

schlicht nicht. Bei der Rückgewinnung ist es wichtig, den «Herzfak-

tor» zu berücksichtigen. Der Kunde hat sich ja aufgeregt, er hatte 

Stress � dafür will er eine Wiedergutmachung. Da kann ein kleines 

Goody nicht schaden. Das muss nicht viel und muss nicht teuer sein. 

In erster Linie geht es aber um mehr Wärme, mehr Herz, mehr Emo-

tion. Und es geht nicht um Kundenbindung, es geht um Loyalität. Die 

Kunden sollen nicht gebunden, sondern verbunden werden.

	 Was übrigens ebenfalls verheerend ist, ist die Tatsache, dass 

neue Kunden oft geradezu mit Lametta behängt und die Bestands-

kunden bestraft werden! Schauen Sie sich nur mal die Prämien 

für neue Abonnenten an. Es ist für jahrelange Kunden höchst  

ärgerlich, dass nicht sie für ihre Treue, sondern die «Neuen» be-

lohnt werden. Bestehende, treue Kunden werden oft zweitran-

gig behandelt. Dieses Verhalten der Unternehmen signalisiert:  

Der Neukunde ist König, der Bestandskunde ist lästig. Schlimm 

ist auch, was beispielsweise die Mobilfunkunternehmen betrei-

ben: Die rufen alle drei Monate an, um mitzuteilen, dass man  

einen schlechten Tarif hat und umstellen soll. Das sagt mir also, 

dass ich nicht nur zu viel bezahlt habe, sondern auch, dass ich 

etwas falsch gemacht habe! Da fühlt man sich gleich doppelt 

schlecht.

VeRa HeRmes: Die Neukundengewinnung wird 
zwar immer teurer � ist aber vielleicht nicht so an-
strengend wie die Kundenrückgewinnung, oder? 

ANNe m. SchÜlleR: Grundsätzlich gibt es drei Wege, neue 

Kunden zu gewinnen: Das Empfehlungsmarketing ist der allerbeste 

Weg. In der Kundenrückgewinnung sind die Chancen riesig, denn 

die Kunden steigen in der Regel zu alten Konditionen ein. Über die 

klassische Neukundengewinnung sollte man erst  danach nach-

denken, denn das ist der mühsamste und teuerste Weg. Natürlich 

ist auch die Kundenrückgewinnung anstrengend! Sie müssen sich 

das Lamento der Kunden anhören. Das dauert! Dafür brauchen 

Sie Mitarbeiter, die exakt dafür geeignet sind, die Wertschätzung 

vermitteln, genau hinhören. Sie brauchen Mitarbeiter, die geschult 

sind, die Motivation haben und die Ergebnisse  wollen. 

VeRa HeRmes: Eigene Mitarbeiter eignen sich Ihrer 
Ansicht nach für die Rückgewinnung besser als 
Dienstleister, wie etwa Call Center. Warum?

ANNe m. SchÜlleR: Die Kunden sind nicht dumm. Wenn die 

merken, dass sie von einem Call Center-Agenten angerufen wer-

den, denken sie: Jetzt bin ich dem Unternehmen nicht einmal so 

 «Vielen Managern ist der
           gesunde Menschenverstand abhanden gekommen.»

Meist wird die Kundenrückgewinnung sträflich vernachlässigt � dabei lohnt es sich, die alten 
Kunden neu von sich zu überzeugen. Die Kölner Agentur 360° Kommunikation hat zum Beispiel 
mit einer Mailing-Kampagne für den Handelshof eine Kaufquote von satten 34 Prozent erzielt!

WIEDERSEHEN
Wir haben uns vor längerer Zeit im Handelshof
gesehen. Sie gingen mit einem Einkaufswagen
durch den Markt. Würde Sie gerne noch 
einmal treffen.

Kommen Sie vorbei, das Dankeschön 
wartet schon!

(siehe Rückseite)




