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Die Messung der Beziehungsqualitit muss zukiinftig genauso

wichtig sein wie die Messung der Profitabilitit. Hierbei sind
sieben Leistungskennzahlen (KPI’s) sehr hilfreich.

sichts iibersattigter Markte zunehmend in den Vordergrund.

B estandskundenpflege und Kundenloyalisierung riicken ange-

Folgende Kennzahlen unterstiitzen diese Vorgehensweise.

Die Wiederkaufbereitschaft

Sie lasst sich fiir einzelne Angebote und pro Kunde ermitteln. Die
entsprechende Frage, am besten auf einer Skala von 0 bis 10 abgetra-
gen, lautet: ,Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie dieses Produkt wie-
derkaufen?“ Die Griinde dafiir kénnen mit einer zweiten Frage er-
mittelt werden: ,Was ist der wichtigste Grund fiir die Bewertung, die
Sie gerade abgegeben haben?“ Aus den Antworten lassen sich adi-
quate Sofortmafinahmen ableiten, um die Wiederkaufbereitschaft
kiinftig zu steigern.

Die Wiederkaufrate

Sie lasst sich fiir die verschiedenen Angebote, pro Kunde, pro Kun-
dengruppe, fiir einzelne Bereiche, Betreuer und Verkaufseinheiten
ermitteln. Sie ist ein vergangenheitsbezogener Wert, der sich aller-
dings in die Zukunft extrapolieren lasst. Auch hier ist eine Zusatz-
frage sehr lehrreich: ,Was ist der wichtigste Grund, weshalb Sie sich
wieder fiir dieses Angebot entschieden haben?“

Der zukiinftige Kundenwert

Das ist der abgezinste Geldwert eines Kunden tiber den prognosti-
zierten Beziehungszeitraum. Dieser meist Customer Lifetime Values
(CLV) genannte Wert wird nach einer komplizierten Formel berech-
net. Weiche' Faktoren wie der Beratungs-, Empfehlungs-, Referenz-
oder Imagewert eines Kunden werden dabei iiblicherweise leider
nicht berticksichtigt.
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Die Empfehlungsbereitschaft

Hierzu wird am besten der Net Promoter® Score (NPS) verwendet,
der von Frederick Reichheld zusammen mit Bain & Company ent-
wickelt wurde. Die dabei verwendete Frage lautet: ,Wie wahrschein-
lich ist es, dass Sie Unternehmen X an einen Freund oder Kollegen
weiterempfehlen werden?“ Die Antwort wird auf einer Skala von 0
bis 10 abgetragen. Als Promotoren gelten nur die Kunden, die ihre
Empfehlungsbereitschaft mit 9 oder 10 einstufen. Von den Promo-
toren werden die Kritiker (zwischen 0 und 6) abgezogen.

Die Empfehlungsrate

Die Empfehlungsrate zahlt zu den wertvollsten betriebswirtschaft-
lichen Kennzahlen. Denn wer nicht linger empfehlenswert ist, ist
auch bald nicht mehr kaufenswert. Was Sie im Wesentlichen wissen
miissen: Wie viele Kunden empfehlen uns weiter? Und warum ge-
nau? Welche Produkte und Services werden am stirksten empfoh-
len? Wer genau hat uns empfohlen? Wie ist der Empfehlungsprozess
abgelaufen? Gibt es erkennbare und damit wiederholbare Muster?
Und schliefilich: Wie viele Kunden haben aufgrund einer Empfeh-
lung erstmals gekauft? Dies ist Thre Empfehlungsrate.

Die Kundenfluktuationsrate

Das ist die Anzahl der Kunden, die das Unternehmen jahrlich ver-
lassen. Wenn beispielsweise eine Firma pro Jahr 25 Prozent ihrer
Kunden verliert, heifSt das, dass sich der komplette Kundenstamm
alle vier Jahre erneuert. Entscheidend ist, die wahren Griinde fiir
Kundenabwanderungen zu ermitteln, um kiinftig praventiv titig zu
werden.

Die Kundenriickgewinnungsrate

Das ist die Zahl der zuriickgewonnenen Kunden geteilt durch die
zwecks Riickgewinnung kontaktierten Kunden. Kundenriickgewin-
nungsaktionen erfordern eine Menge Knowhow. Richtig gemacht,
sind die Erfolgsraten hoch. Untersuchungen zeigen immer wieder,
dass beim Reaktivieren ehemaliger Kunden die Kosten niedriger
sowie Abschlussquote und Rentabilitdt hoher sind als im Neuge-
schift.
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