W] Marketing & Verkauf

Kundenrlckgewinnung

Neun von zehn verlorenen Kunden

lassen sich zuriickgewinnen

Aus den Augen, aus dem Sinn. Dieses Sprichwort bringt auf den Punkt, was immer noch allzu oft in Unterneh-
men bezuglich verlorener Kunden praktiziert wird: Verlorene Kunden sind vergessene Kunden. Oder sie wer-
den als «Karteileiche» einfach aus der Datenbank geléscht. Dabei schlummert im Ex-Kundenkreis ein betracht-

liches Umsatz- und Ertragspotenzial.

Anne M. Schiller

Das Kundenriickgewinnungsmanagement hat
zwei Zielrichtungen. Oberstes Ziel ist es, ein
Maximum an profitablen verlorenen Kunden
zuriickzugewinnen. Daneben sollen die ge-
wonnenen Erkenntnisse genutzt werden, um
zukiinftige Kundenverluste weitestgehend zu
vermeiden. Diese Oberziele lassen sich weiter
spezifizieren:

m Die Kundenfluktuation soll dauerhaft ein-
geddmmt werden.

m Hohe Neuakquisitionskosten zum Ersatz
verlorener Kunden sollen vermieden werden.

m Das Image als kundenfokussiertes Unter-
nehmen soll gefestigt werden.

m Negative Mundpropaganda soll abgewen-
det werden.

m Dem Abwandern zugrunde liegende Man-
gel sollen behoben und hieraus entstehen-
de Fehlerkosten kiinftig reduziert werden.

m Das Leistungsangebot soll verbessert und
kundenfreundlicher gestaltet werden.

m Eine gute Basis fur die «zweite Loyalitaty
rentabler Kunden soll gelegt werden.

Betrachtliches Potenzial

Im Ex-Kundenkreis schlummert ein betracht-
liches Ertragspotenzial. Es ist nicht nur kos-
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tenglinstiger, sondern haufig auch leichter, ab-
gesprungene Kunden zuriickzuholen, als Neu-
kunden zu gewinnen. Oft waren es ja nur
Kleinigkeiten, die Verargerung und Missstim-
mung hervorgerufen haben. Menschen ver-
gessen meist schnell und verzeihen gern. Vie-
le ehemalige Kunden waren demnach bereit,
einem Anbieter eine zweite Chance zu geben,
wirde man sie nur gebthrend darum bitten,
etwaige Probleme aus der Welt schaffen — und
ihnen das Wiederkommen ein wenig versis-
sen. So ergab eine vom Marktforschungsins-
titut Ciao GmbH online durchgefiihrte Studie
zum Kundenservice in Deutschland, dass nur
12 Prozent der Befragten unter keinen Um-
standen zu ihrem ehemaligen Anbieter zu-
riickkehren wollten. Das heisst im Umkehr-
schluss: Acht bis neun von zehn verlorenen
Kunden sind rlickholbar. Im Weiteren verdeut-
lichen die Ergebnisse den Vorrang emotiona-
ler Aspekte. Auf die Frage «Was miisste eine
Firma tun, die Sie aufgrund eines schlechten
Kundenservices als Kunden verloren hat, um
Sie zuriickzugewinnen?», antworteten die
1000 Teilnehmer auf die vorgegebenen Mdog-
lichkeiten wie folgt:

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

m 24 % Beweisen, dass sich der Kundenser-
vice verbessert hat.

m 20 % Mir einen Preisnachlass beziehungs-
weise eine Gutschrift anbieten.

m 12 % Nichts, ich werde nie zurlickgehen.

m 7 % Die Mitarbeiter im Kundenservice bes-
ser schulen.

m 6 % Sich entschuldigen.

m 2 % Der Manager miisste mich kontaktieren.

Fluktuation vorbeugen

Kundenverluste haben viel seltener etwas mit
Preisen zu tun, als allgemein angenommen
wird. «Zu teuer» ist ein wunderbarer Vorwand
fiir beide Seiten: Fiir den Kunden, damit er sei-
ne emotionale Verletztheit nicht offenlegen
muss. Und fiir den Betreuer, um sich aus der
personlichen Verantwortung zu stehlen. Doch
nur wer die wahren Fluktuationsursachen
kennt, kann die richtigen korrigierenden
Massnahmen einleiten. So erbrachte eine
Untersuchung der Forum-Marktforscher aus
Mainz, dass nicht die Konditionen, sondern
kommunikative und zwischenmenschliche
Faktoren die Hauptgrtinde fir niedrige Zufrie-
denheitswerte bei Ex-Bankkunden waren. Ub-
rigens hatten nur 5 Prozent aller Kunden, aber
14 Prozent aller Ex-Kunden sich bereits bei
ihrer Bank beschwert. Die jeweils letzte Be-
schwerde erfolgte bei den bestehenden Kun-
den zu 13 Prozent, bei den Ex-Kunden zu 29



Prozent per Brief. Eine schriftliche Beschwer-
de heisst also: finf vor zwdlf.

Flnf Tipps gegen Kundenverlust

Unzufriedenheit bei Kunden kann hier und da
mal vorkommen. Entscheidend ist, kundenge-
recht mit der Situation umzugehen. Hier fiinf
Tipps zur Vermeidung von Kundenverlusten:

1. Manche sind so sehr mit der Neukunden-
gewinnung beschéftigt, dass Bestandskun-
den das Geflihl haben, nur noch «zweite
Klasse» zu sein. Jedoch: Stammkunden sind
die wichtigsten Kunden. Diese — und nicht
die Neukunden — bekommen also die bes-
ten Angebote, Sonderpreise, Privilegien.

2. Kunden fehlt oft die so wichtige emotiona-
le Aufmerksamkeit. Es ist daher wichtig,
dass man ihnen Akzeptanz, Anerkennung,
Wertschatzung und Respekt zeigt. Dazu ge-
hort auch, dass man sich ausdriicklich, per-
sonlich und ehrlich fir jeden Kauf bezie-
hungsweise fir jede Transaktion bedankt.
Uberdies lohnt es sich, 6fter mal einen
«Danke-Tag» einzulegen, und Gratulations-
massnahmen fiir Kundentreue zu starten.

3. Dem Kunden nichts aufzwingen. Vielmehr
sollte der Kunde selbst entscheiden kdnnen,

wer ihn wie oft und auf welchem Weg kon-
taktieren darf. Alle kundenrelevanten Infor-
mationen in der Datenbank sind daher kon-
tinuierlich zu aktualisieren und sukzessive
um emotionale Details zu erganzen.

4. Bei jeder Unzufriedenheit denken Kunden
sofort Uber einen Wechsel nach. Unmut
kann man vorbeugen, indem man fokussie-
rende Fragen stellt, etwa wie folgt: «Wenn
es eine Sache gibt, lieber Kunde, die wir in
Zukunft fiir Sie noch ein wenig besser ma-
chen kénnen, was wadre da das Wichtigste
fur Sie?» Daraus lasst sich ein Friihwarn-
system mit den typischen Anzeichen fiir Ab-
wanderungsbereitschaft entwickeln.

5. Mit Reklamationen professionell umgehen.
Schlecht oder gar nicht bearbeitete Rekla-
mationen sind ein Hauptgrund fur Kunden-
fluktuation. Bei der Bearbeitung sollte man
aber nicht nur an den Ausgleich des tatsach-
lichen Schadens denken, sondern auch eine
emotionale Wiedergutmachung geben.
Denn der Kunde hatte Arger und Stress, und
das kommt einer Kdrperverletzung gleich.

Die Rickgewinnung

Nicht alle Ex-Kunden sind auf immer und ewig
verargert. Vielleicht sorgte eine Bagatelle fiir
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das Wegwandern — und die ist schnell beho-
ben. Oder der Lieblingsverkaufer des Abtrin-
nigen ist nicht mehr da — also findet man ihm
einen netten neuen. Oder ein Mitarbeiter war
inkompetent und unfreundlich — und der ist in-
zwischen entlassen. Oder man ist schlichtweg
in Vergessenheit geraten — weil es zu ruhig um
einen wurde. Womdglich wollten die Kunden
ganz einfach mal was Neues ausprobieren —
und sind gar nicht so gliicklich dabei. Oder sie
konnten den Billigangeboten eines Mitbewer-
bers nicht widerstehen —und wollen nun nicht
zugeben, dass sie auf die Nase gefallen sind.
Vielleicht liegt es auch wirklich an Ihren Pro-
dukten, an mangelhaftem Service, an Anderun-
gen im Kaufverhalten oder am Preisverfall in
der Branche, wenn Kunden migrieren. Eines ist
ebenfalls sicher: Nicht jeder Ex-Kunde ist rlick-
holbar. Und manche Ehemaligen wiinscht man
der Konkurrenz viel lieber als sich selbst. Dem-
nach stellen sich vor einer Riickgewinnungs-
aktion zunachst die folgenden Fragen:

m Wie viele Kunden haben wir aus welchen
Griinden verloren?

m Welchen Wert verlieren wir mit jedem ab-
gesprungenen Kunden?

m Wie viele verlorene Kunden kénnen wir auf
welche Weise zurlickgewinnen?

m Welche «schlafenden» Kunden kénnen wir
wieder beleben?

m Welche Kunden wollen wir nicht zuriick?

Anzeige
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Beispiel aus der Praxis will und die aus personlicher Sicht riickhol- 5. Die ersten Transaktionen nach der Riickkehr
bar sind. Dazu alle Informationen sichten, miissen perfekt laufen. Man muss sich ge-
Meist ist es die Angst vor dem Nein, die uns die dber den verlorenen Kunden vorliegen Zielt um jedes Detail kiimmern, alle beteilig-
beim Kundenzuriickholen zégern Iasst. Wer und/oder sich aktuell beschaffen lassen. ten Stellen informieren und in dieser Phase
gut vorbereitet ist und mutig voranschreitet, Nach den wahren Abwanderungsgriinden mit dem Kunden in engem Kontakt bleiben.
kann am Ende sogar die Erfahrung machen, forschen. Diese liegen oft im emotionalen Zudem sollte man ein kleines, Uiberraschen-
dass ein reaktivierter Kunde zum aktiven Bereich. des Comeback-Willkommensgeschenk pa-
Empfehler wird. Ein Verkaufsleiter erzéhlte rat haben und sich fiir die Riickkehr bedan-
hierzu die folgende Geschichte: 2. Zu einem optimalen Zeitpunkt telefonieren, ken. Und schliesslich: Den Kunden in der
um einen Gesprachstermin zu vereinbaren. Datenbank als Riickkehrer markieren.
«Ein Kunde besuchte uns wahrend einer Aus- Sich gut auf das Telefonat vorbereiten und
stellung und zeigte grosses Interesse an ei- einen Leitfaden fiir den moglichen Ge-
nem unserer Produkte. Aufgrund einer Ge- sprachsverlauf Uberlegen. Dazu ausrei-  Fazit
bietsumverteilung fasste der verantwortliche chend Zeit einplanen und auf ein mdgliches
Verkaufer nicht sofort nach, und ein Anruf «Lamento» des Kunden vorbereitet sein. Je langer ein Unternehmen einen rentablen
blieb unbeantwortet. Als wir ihn schliesslich Kunden hélt, desto mehr Gewinne kann es
kontaktierten, war der Deal bereits gelaufen. 3. Das anschliessende Gesprach sorgféltig pla-  durch ihn erzielen. Oberstes Ziel sollte es da-
Der Kunde war ausserdem ziemlich verdrgert nen, optimistisch sein und an den Erfolg  her sein, keinen einzigen Kunden zu verlieren,
iber die scheinbare Arroganz unseres Unter- glauben. Fiir den Fall, dass sich das Ge-  den man behalten will. Hohe Kundenloyalitét
nehmens, so, <leine Kunden wie ihn nicht sprachsziel nicht erreichen lasst, ein Teilziel  und niedrige Abwanderungsraten sichern den
zu bedienen. Nachdem er bis dahin stolz war, setzen. Zum Beispiel: Die genauen Hinter-  dauerhaften Geschéftserfolg. Das systema-
unsere Produkte einzusetzen, hatte er sich griinde flir den Wechsel ermitteln, negati-  tisch betriebene Kundenriickgewinnungsma-
daraufhin bewusst gegen uns entschieden. ver Mundpropaganda vorbeugen oder den  nagement ist ein dusserst wirkungsvoller Bau-
Er war aber offen, mich bei Gelegenheit noch Weg flr ein spateres Zurlick offenhalten. stein auf dem Weg zu diesem Ziel. m

einmal zu treffen. Nach einem vollen Arbeits-
tag bin ich gegen Abend bei ihm vorgefah- 4. Dem Kunden wahrend des Gesprachs viel Portrit

ren. Er war spontan bereit, mir flinf Minuten Redezeit lassen. Nach den Bedingungen fra- m
seiner Zeit zu schenken. Das Gesprach hat gen, unter denen er zur Rickkehr bereit
dann (ber zwei Stunden gedauert. Er hatte ware. Und einen Riickholkdder in petto hal- Anne M. Schiiller ist Management-Consul-
leider keinen weiteren Bedarf und war hoch- ten. Dieser kann materieller, finanzieller oder tant und gilt als fihrende Expertin fiir Lo-
zufrieden mit der Anschaffung, die er bei der emotionaler Natur sein. Ein geldwertes Bon- yalitdtsmarketing. Uber 20 Jahre hat sie in
Konkurrenz gemacht hatte. Ich war zwar ent- bon kommt immer gut an. Dem Abwande- leitenden Veertriebs- und Marketingpositio-
tauscht, zeigte aber Verstandnis fiir seine rer aber auch sagen, wie wichtig es einem nen verschiedener Dienstleistungsbranchen
Entscheidung. Sechs Monate spater rief er ist, ihn als Kunden zuriickzugewinnen. gearbeitet und dabei mehrere Auszeich-
mich an. Wir vereinbarten einen Termin fiir nungen erhalten. Die Diplom-Betriebswir-
die Besprechung eines neuen Projekts im . tin und zehnfache Buchautorin gehort zu
preciirg J Literatur Vog, . g
Umfang vom Zehnfachen des verlorenen Ge- den gefragtesten Wirtschafts-Speakern im
schafts. Wir bekamen den Auftrag und wei- deutschsprachigen Raum. Sie arbeitet auch
tere lukrative Folgeauftrage. Einige Monate Anne M. Schiller SN als Trainerin und lehrt an mehreren Hoch-
spater erhielt ich den Anruf eines uns unbe- «Ef:['jchgsvﬁ]unnudf; schulen. Zu ihrem Kundenkreis z3hlt die
kannten Unternehmens, das genau die glei- Die 25 wertvollsten Erfolgsre- Elite der Wirtschaft.
che Lésung bendtigte. Nach minimalem Be- zepte fiir das Rickgewinnen  puly
. . verlorener Kunden  [ESS—.
rEatungsa.ufwsndferhhllelter(;er Qeg Zuschlag. orever & wardn O e
s war eine Empfehlung des wieder gewon- 5 in B
p g g Hérbuch, 1 CD, 72 Min. Kontakt @
nenen Kunden.» CHF 29.90
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diejenigen ermitteln, die man zurlickhaben
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