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erlorene Kunden sind vergessene
VKunden. Hochstens punktuell

kiimmert man sich mal um sie.
Dabei verlieren manche Unternehmen
heute schon 20 bis 30 Prozent ihrer
Kunden jéahrlich. Doch fiir die meisten
Firmen ist das systematische Zuriickge-
winnen ihrer abtriinnigen Kunden noch
unentdecktes Neuland — und beinhaltet
ungeahnte Chancen. Denn im Ex-Kun-
denkreis schlummert ein betréchtliches
Ertragspotenzial.

Wihrend die Neukundenakquise und
das Empfehlungsmarketing standig im
Fokus stehen, sind verlorene Kunden
oft geradezu tabu. Sie sind die unge-
liebten Kinder im Verkauf. Denn sie
haben unangenehme Wahrheiten parat.
Sie fiihren uns Niederlagen und per-
sonliches Versagen vor Augen. Sie kon-
nen der Karriereplanung im Weg ste-
hen. Oder einen Schatten auf die eige-
ne Herrlichkeit werfen. Vor allem aber:
Den Abtriinnigen nachzulaufen hat ei-
nen entwiirdigenden Beigeschmack.
Fiir Siegertypen ist das nichts.

So kommt es, dass der gleiche Bera-
ter, der sich fiir einen mittelmafig er-
folgversprechenden Neukunden méch-
tig ins Zeug legt, einen ehemals hoch-
profitablen Kunden einfach ziehen lésst,
ohne auch nur einen Finger krumm zu
machen. Dabei bietet die systematische
Kundenriickgewinnung oft ungeahnte
Chancen. Sie kann sich zu einem zen-
tralen Wettbewerbsvorteil entwickeln.
In vielen Punkten ist sie der Neukun-
den-Akquise deutlich iiberlegen.

Untersuchungen und Praxisberichte
zeigen immer wieder,

- dass die Abschlussquote beim Reakti-
vieren ehemaliger Kunden oft hoher ist
als im Neugeschift.

- dass vergleichsweise weniger Kosten
anfallen, wenn verlorene Kunden zu-
riickgewonnen werden statt neue zu
akquirieren.

- dass Loyalitdt und Rentabilitdt zu-
riickgewonnener Kunden oft hoher sind
als die der neuen Kunden.

Die Kundenreaktivierung beginnt
dort, wo alle Loyalisierungsmafinah-
men erfolglos blieben, wenn also der
Kunde die Geschéftsbeziehung offiziell
beendet oder das Unternehmen still-
schweigend verlassen hat. Demnach er-
geben sich zwei Aspekte:

- das Kiindigungsmanagement mit dem
Ziel des Abwehrens beziechungsweise
der Riicknahme von Kiindigungen

- das Riickgewinnungsmanagement mit
dem Ziel der Wiederaufnahme der ab-
gebrochenen oder eingeschlafenen Ge-
schiftsbeziehung.

Insbesondere geht es darum, zu er-
kennen, wer aus welchen Griinden ab-
gewandert ist und wen man wie zuriick-
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™ Kundenriickgewinnung
e

® Kunden wieder
einfangen

holen kann
und will, um es
im zweiten Anlauf
besser zu machen. Der Pro-
zess des Kundenrtickgewinnungs-
managements ldsst sich somit in fiinf
Schritten darstellen:

1. Identifizierung der verlorenen bzw.
schlafenden Kunden

2. Analyse der Verlustursachen

3. Planung und Umsetzung von Riick-
gewinnungsmafnahmen

4. Erfolgskontrolle und Optimierung
5. Préavention oder Aufbau einer zwei-
ten Loyalitt.

Alle MaB3nahmen zielen auf den fiinf-
ten Schritt: der Pravention von Kun-
denverlusten. Denn noch besser als ver-
lorene Kunden zu reaktivieren ist es,
erst gar keine zu verlieren. Und bei den
zuriickgewonnenen Kunden gilt es, eine

Die Portfolio-Analyse

A
S
s )
O
2 O
3 @ |
i o © %
3 2|11 ®
g ‘ 4|3
o O.
S O @
‘s (@)

>

niedrig <<< Wahrscheinlichkeit der Riickgewinnung >>> hoch

Die Kunden in Feld 1 sollen unbedingt zurlick gewonnen werden,
die Kunden in Feld 2 und 3 unter gewissen Umstanden, die Kunden
in Feld 4 in keinem Fall. Die beiden Achsen sind zu definieren.
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zweite Loya-
litdt aufzubau-
en. Eine dritte
Chance gibt es so
gut wie nie.
Im Riickholmanage-
ment bendtigen Sie
schriftlich definierte
Ziele ebenso wie
einen schlagkréfti-
gen Plan und ein
systematisches
Vorgehen. Oberstes
Ziel sollte es sein, ein
Maximum an lukrativen verlorenen
Kunden zuriick zu gewinnen. Daneben
konnen die gewonnenen Erkenntnisse
genutzt werden, um zukiinftige Kun-
denverluste weitestgehend zu vermei-
den. Folgende Unterziele lassen sich
P bilden:
* Hohe Neuakquise-Kosten zum Ersatz
der verlorenen Kunden sollen vermie-
den werden.
- Das Image als kundenfokussiertes
Unternehmen am Markt soll gefestigt
werden.
+ Negative Mundpropaganda soll ein-
geddmmt werden.
- Die zugrunde liegenden Mingel, die
Kunden abwandern lassen, sollen be-

hoben
eistungsangebo bes-
sert werden, dass die Kunden zufriede-

ner sind.

+ Die Priavention von Kundenverlusten
soll verbessert werden.

- Eine gute Basis fiir die zweite Loyalitét
der Kunden soll gelegt werden.

Sind die Ziele definiert, benotigen
Sie nun einen Umsetzungsplan. Folgen-
de Entscheidungen sind zu treffen:

- Welche Kunden wollen Sie iiberhaupt
zurtiick?

» Wer soll die verlorenen Kunden an-
sprechen?
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+ Was wollen Sie diesen anbieten?
» Wann soll dies erfolgen?

+ Wie soll das Reaktivierungsgesprich
verlaufen?

Wen wollen Sie zuriick?

Nicht jeden Kunden wollen Sie zuriick.
Und nicht jeder Kunde will zu Thnen zu-
riick. Zu den erfolgskritischen Faktoren
gehort daher die Vorauswahl solcher
Kunden, die lukrativ waren bzw. sein
werden und zuriickholbar sind. Die
Abwanderung wertarmer Kunden ist
durchaus erwiinscht. Und es gibt Kun-
den, die wiinschen Sie der Konkurrenz
viel lieber als sich selbst. Das sind:
- im Firmenkundengeschéft Kunden
kurz vor der Insolvenz
- schwierige, untragbare und hochpro-
blematische Kunden
- Schnéppchenhopper, Rosinenpicker
und Konditionenhascher, die nur auf
unrentable Billigangebote aus sind.
Bevor Sie sich an die Riickgewinnung
machen, miissen Sie also die Spreu vom
Weizen trennen. Dabei wollen Sie sich
nicht von subjektiven Einschidtzungen
oder personlichen Vorlieben leiten las-
sen, sondern Sie brauchen ein objekti-
vierbares Bewertungssystem wie zum
Beispiel die Portfolio-Methode.

Die Portfolio-Methode

Sie dient der Vorselektion der Kunden,
die in die Reaktivierungsaktion einbe-
zogen werden sollen. Hierbei werden
zunichst die Kriterien definiert, die
Kunden fiir Sie wertvoll machen. Und
das ist bei weitem nicht nur der Ertrag,
den Sie mit einem Kunden erzielt haben
oder besser in der Zukunft erzielen
konnten. Kunden haben ja nicht nur ei-
nen monetiren, sondern auch einen
ideellen Wert wie beispielsweise einen
hohen Imagefaktor oder einen Refe-
renz- und Empfehlungswert. So inter-
essieren vor allem zwei Aspekte:

- Mit wem lohnt sich ein Neuanfang?

» Wer will tiberhaupt zuriick?

Werden die verlorenen Kunden nun
in die Matrix eingetragen, sehen Sie
auf einen Blick, wer die intensivsten
Riickgewinnungsinitiativen verdient.
Die Kunden in Feld 1 erhalten nach
Moglichkeit ein personliches Gesprach
und das dickste Comeback-Angebot.
Auf sie entfallt damit der groBte Teil der
zur Verfligung stehenden Revitalisie-
rungsressourcen.

Die Kunden in den Feldern 2 und 3
werden situativ angegangen. Die Kun-
den in Feld 4 werden, weil wirtschaftlich
uninteressant oder kaum zuriickholbar,
nicht bearbeitet. Durch die unter-
schiedliche Grofe der Punkte lésst sich
eine dritte Dimension, durch Einfarben
der Punkte eine vierte Dimension ein-»>
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bauen. Basis fiir eine solche Segmentie-
rung ist eine funktionsfdahige Daten-
bank mit gut gepflegten Kundendaten.
Denken Sie bei der Auswahl der Kun-
den, die Sie zuriickgewinnen wollen,
auch an solche, die vor langer Zeit ab-
gewandert sind. Diese geraten —zusam-
men mit den Verlustursachen —némlich
allzu gerne in Vergessenheit.

Nachdem nun die Zielpersonen fest-
gelegt sind, beginnen Sie mit den profi-
tabelsten Kunden. Suchen Sie sich dar-
unter zunéchst diejenigen aus, zu denen
ein guter personlicher Draht bestand.
Erste Erfolge machen Mut, die Aktion
bis zum Ende durchzuziehen. Verschie-
dene Untersuchungen zeigen, dass es er-
folgstréachtiger ist, Personen zu reakti-
vieren, bei denen es Probleme im Be-
reich der weichen Faktoren gab. So be-
richtet der Buchautor Frank G. Sieben
von einer Bank, bei der die Riickge-
winnung von Kunden mit dem Abwan-
derungsgrund Unzufriedenheit stolze
75 Prozent betrug; beim Abwande-
rungsgrund Mittelverwendung lag sie
nur bei 45 Prozent.

Das schnelle Timing

Egal, ob das Abwandern still und leise
erfolgt oder mit einer lautstarken Kiin-
digung verbunden ist: Reagieren Sie
auf Warnhinweise sofort. Wenn die Ver-
trdge mit dem neuen Anbieter unter
Dach und Fach sind, ist es zu spit. Dann
konnen Sie sich erst wieder bei der
néchsten Vertragsrunde in Position brin-
gen. Je schneller die Reaktion, desto ho-
her ist die Riickgewinnungsrate. Diese
Erfahrung haben alle Unternehmen ge-
macht, die bereits Reaktivierungsaktio-
nen durchgefiihrt haben. Praktiker be-
richten von Riickgewinnungsquoten
von iiber 60 Prozent.

Denn nicht immer hat sich der Ab-
triinnige bereits fiir einen neuen An-
bieter entschieden, wenn er den alten
verldsst. Zwar ist eine Trennung meist
mit einem emotionalen Aufgewiihlt-
sein verbunden: Wut, Trauer, Enttiu-
schung, Rache — je nachdem. Dennoch
hatte man sich frither gut vertragen.
Daran lasst sich ankniipfen. Eine Rest-
loyalitdt und damit auch Gespréchsbe-
reitschaft ist oft noch vorhanden.

Internet: www.anneschueller.de

Anne M. Schueller ist
Diplom-Betriebswirtin
und Management-
beraterin. Sie gilt als
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