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Fokus KundenUNzufriedenheit B Ungenutzte Potenziale fYr die Kundenbindung

Kundenzufriedenheit garantiert KundenloyalitSt ® oder doch nicht?

servmark
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Fokus KundenUNzufriedenheit

Entstehung von Kundenzufriedenheit

N O M ORE CUSTOMER

BedYrfnisse Sl

Mund-

Erfahrungen kommunikation kommunikation

Anbieter-

A 4

Leistungs- Vergleich
erwartung

Erhebliche
Diskrepanz?

A

Unzufriedenheit

Quelle: Bernd Stauss/Wolfgang Seidel (2007): Beschwerdemanagement, 4. Auflage, S. 60
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Fokus KundenUNzufriedenheit NO MORE CUSTOMER LOSSES

Der Zusammenhang von Kundenzufriedenheit und KundenloyalitSt ist

hSufig nur gering

= Finkelman/Goland:

Loyalitatsrate der mit dem Service von Autohausern sehr zufriedenen Kunden liegt zwischen 40 %
und 58 %.

= Reichheld/Aspinall:

90 % der Kunden, die von einem amerikanischen Automobilhersteller abwandern, sind ,zufrieden"
oder ,sehr zufrieden®.

= Stum/Thiry: ,Forty percent of customers who claimed to be satisfied switched suppliers without
looking back.”

Quellen: Finkelman, D./ Goland, T. (1990): How not to satisfy your customers, in: The McKinsey Quarterly, Nr. 4, S. 4; Reichheld, F./ Aspinall, K. (1994): <.
Building high-loyalty business systems, in: Journal of Retail Banking, 15. Jg., Nr. 4, S. 25f.; Stum, D./Thiry, A. (1991): Building Customer Loyalty, ;:'.-'-;:.
in: Training and Development Journal, 45. Jg., April, S. 35. ® .08’:::'
L J
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Fokus KundenUNzufriedenheit NO MORE CUSTOMER LOSSES

Markenwechsel markentreuer Kunden

Dauerhafter
Markenwechsel
NETCERIEITE]
Kunden

Zigaretten Duftwasser

...wegen
Unzufriedenheit 33% 32% 19%

..trotz
Zufriedenheit 59% 56% 62%

... hicht eindeutig
zuzuordnen 8% 12% 19%

Quelle: Gierl, H. (1993): Zufriedene Kunden als Markenwechsler, in: Absatzwirtschaft, 36. Jg., Nr. 2, S. 92.

servmark
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Fokus KundenUNzufriedenheit

Die Bindungswirkung der Kundenzufriedenheit ist vom
Kundenzufriedenheitstyp abhSngig

7

N O M ORE CUSTOMER

Der Fordernd Der Stabil Der Resigniert
Zufriedene Zufriedene Zufriedene
GefVhl Optimismus/ BestSndigkeit/ GleichgYltigkeit/
Zuversicht Vertrauen Anpassung
Erwartun E rrz?tsr?ulpszc%knt:tnﬂ E soll alles so E mehr kann man
g bleiben wie bisher nicht erwarten
halten
U2, CRl e Ja, da bisher alles
Verhaltens- meinen stSndig S einen Ja, denn andere
Intention neuen AR G sind auch nicht
(Wiederwahl?) Anforderungen ST besser
gewachsen

Quelle: Stauss, B./Neuhaus, P. (2004): Das Qualitative Zufriedenheitsmodell (QZM), in: Hinterhuber, H.H./ Matzler, K. (Hrsg.):

Kundenorientierte Unternehmensfihrung, 4. Auflage, Wiesbaden, S. 91.
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Fokus KundenUNzufriedenheit NO MORE CUSTOMER LOSSES

Hohe Zufriedenheitswerte sind wenig aussagefShig, denn E

... AFordernd ZufriedeneO und &Resigniert ZufriedeneO erwSgen Anbieterwechsel
(Bankstudie)
Anbieter-
wechsel 38.5%
erwogen
Zufrieden-
heitstyp
Der Stabil Der Fordernd Der Resigniert
Zufriedene Zufriedene Zufriedene
Quelle: Stauss, B./Neuhaus, P. (2004): Das Qualitative Zufriedenheitsmodell (QZM), in: Hinterhuber, H.H./Matzler, K. (Hrsg.): c.
Kundenorientierte Unternehmensfiihrung, 4. Auflage, Wiesbaden, S. 95. ::'.-' -..:.’
s
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Fokus KundenUNzufriedenheit NO MORE CUSTOMER LOSSES

Kundenzufriedenheit und Abwanderung:

Kundenverluste einer Sachversicherung

1.200.000 -
1.000.000 - 1.068.390
800.000 - e
1.901.718 Kunden
600.000 -
oder
400.000 - 15,3% aller Kundéaben in 2007
mindestens einen Vertrgekindigt
200.000 -
0 4
2007
B Vollkundiger O Teilktindiger
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Fokus KundenUNzufriedenheit MORE CUSTOMER LOSSES

Kundenzufriedenheit und Abwanderung:

Zufriedenheitswerte derselben Sachversicherung

vollkommen sehr zufrieden weniger unzufrieden
zufrieden zufrieden zufrieden
18% 23% 53% 4% 2%
41%

94% 6%
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Fokus KundenUNzufriedenheit NO MORE CUSTOMER LOSSES

Unzufriedenheit beeinflusst stSrker das Verhalten als Zufriedenheit

= Mundkommunikation (word-of-mouth)

- Unzufriedene Kunden neigen starker zur personlichen Kommunikation in ihrem sozialen
Umfeld als zufriedene Kunden.

= Kundenbindung

- Unzufriedene Kunden neigen in hoherem Mal3e zu Anbieterwechsel als zufriedene Kunden
zur Loyalitat.

= Erste PrioritSt hat daher die Vermeidung (und die Beseitigung) von KundenUNzufriedenheit.

= Wichtiger als die Analyse der Zufriedenheit von Kunden ist die Analyse der GrYnde ihrer
Abwanderung.
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N O M ORE CUSTOMER LOSSES

Fokus KundenUNzufriedenheit

Ergebnisse einer Unzufriedenheits-/VerSrgerungsbefragung

[Fallbeispiel: Energiedienstleister]

Basis: N = 7.147 Kunden mit Kontakt zum ‘
Service-Center im Auswertungszeitraum

Januar 2009 — Marz 2010 (aggregierte ( 100,0% )
Werte)

Befragte Kunden

N LI <>

VerSrgerung Keine VerSrgerung

I hinsichtlich I
12,8% Mehrfachnennungen!

Erreichbarkeit Freundlichkeit Bearbeitung

beeinflussbar durch

s e FES sy

SC Z NL SC Z NL SC Z NL Z: Zentrale

NL: Niederlassung

2,0% 7,6% 1,8% 5,5% 3,5% 4,3% Mehrfachnennungen!

servmark
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Fokus KundenUNzufriedenheit NO MORE CUSTOMER LOSSES

Ausschnitt aus einem Unzufriedenheits-Fragebogen

= Ich werde lhnen einige Aspekte bezYglich Ihres Telefonkontaktes  nennen. Bitte bewerten Sie
jeweils fur jeden Aspekt, ob es aus lhrer Sicht Anlass zur Unzufriedenheit gab.

Gab es im Rahmen lhres Telefonkontakts zu xxx Anlass zur Unzufriedenheit bezuglich
- ... der telefonischen Erreichbarkeit von xxx unter der von Ihnen gewahlten Nummer
- ... der Freundlichkeit , die Ihnen der Mitarbeiter von xxx am Telefon entgegengebracht hat?

- ... der Bearbeitung lhres Anliegens ? Denken Sie z.B. auch an die fachlichen Kompetenz
oder VerlSsslichkeit der Aussagen?

- Gab es dariiber hinaus andere AnlSsse zur Unzufriedenheit bei diesem Telefonkontakt?

servmark
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Fokus KundenUNzufriedenheit B Ungenutzte Potenziale fYr die Kundenbindung

Verhaltensabsicht = faktisches Verhalten?

14 © servmark Unternehmensberatung servmark




Fokus KundenUNzufriedenheit NO MORE CUSTOMER LOSSES

Verhaltensintention ist nicht gleich Verhalten

= In Zufriedenheitsbefragungen wird Kundenloyalitat im Sinne des zukYnftig geplanten Verhaltens
abgefragt

- Wiederkaufbereitschaft
- Weiterempfehlungsabsicht

= Nur selten wird Uberpriift, inwieweit das beabsichtigte Verhalten dem spSteren tatsSchlichen
Verhalten entspricht .

= Empirische Studien starken Zweifel an der Aussagekraft von Kundenaulierungen tber ihre
zukunftigen Verhaltensintentionen.
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Fokus KundenUNzufriedenheit NO MORE CUSTOMER LOSSES

Verhaltensintention Weiterempfehlungsbereitschatft:

Der Net Promoter Score /1

= |[n empirischen branchenubergreifenden Studien weist die Weiterempfehlungsbereitschaft die
hochste Korrelation mit loyalem Verhalten auf.

= Deshalb empfiehlt Reichheld die eine Frage (,The Ultimate Question®): ,Wie wahrscheinlich ist es,
dass Sie das Unternehmen einem Freund oder Kollegen weiterempfehlen?”

= Messung mit Hilfe einer 11-Punkte-Skala

= |dentifikation der Prozentsatze von Forderern (Promoters), Passiv Zufriedenen und Kritikern
(Detractors)

= Ermittlung des NPS (Net Promoter Score) als Differenz der Prozentsatze fur Forderer und Kritiker

Quellen: Reichheld, F. (2003): The One Number You Need to Grow, in: Harvard Business Review, 81. Jg., Nr. 12, S. 46-54; Reichheld, F./Seidensticker, F.J. T
(2006): Die Ultimative Frage, Minchen. ;;': Sees

servmark
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Fokus KundenUNzufriedenheit NO MORE CUSTOMER LOSSES

Verhaltensintention Weiterempfehlungsbereitschatft:
Der Net Promoter Score /2

Net Promoter Score

Auf einer Skala von 0 — 10, wie wahrscheinlich ist
es, dass Sie [Unternehmen X] an einen Freund
oder Kollegen weiterempfehlen werden?

Forderer

Passiv Net Promoter Score:
Zufriedene

Forderer (Promoters)

- Kritiker (Detractors)

N Effektive Forderer

=

Quellen: Reichheld, F. (2003): The One Number You Need to Grow, in: Harvard Business Review, 81. Jg., Nr. 12, S. 46-54; Reichheld, F./Seidensticker, .-..‘- S.e .
F.J. (2006): Die Ultimative Frage, Minchen; Vocatus (2007): Die Aussagekraft des Net Promoter Score, Miinchen. e, Soe

17 © servmark Unternehmensberatung servmark




Fokus KundenUNzufriedenheit NO MORE CUSTOMER LOSSES

Verhaltensintention Weiterempfehlungsbereitschatft:

Der Net Promoter Score /3

18

Kritik:

= keine Aussagen Uber Loyalitatstreiber

= Vernachlassigung der grofdten Kundengruppe (weder Forderer noch Kritiker)

= Erhebung entsprechender Informationen auf der Grundlage eines Interviews mit dem Kunden durch

die Personen, die an den ,Touchpoints® fur die Generierung von Forderern bzw. Kritikern
verantwortlich sind, birgt verschiedene Problemquellen in sich:

authentische Erfassung der Informationen, insbesondere dann, wenn die kontaktierende Person selbst fur
Fehler verantwortlich ist, die Kritiker erzeugen

detailgetreue Dokumentation der Informationen, warum Kunden das Unternehmen positiv oder negativ
weiterempfehlen werden

richtige Dokumentation der vom Kunden genannten Ursachen fur das Weiterempfehlungsverhalten
tatsachliche Zeit, ein entsprechendes ,Tiefeninterview* zu flihren

Befragungskompetenz der das Interview durchfuhrenden Personen

valide Erfassung der entsprechenden Informationen Uber alle erfassende Personen hinweg

= Nachweis, dass Verhalten nicht der Verhaltensintention entspricht

Quellen: Ruf, S. (2007): Wirden Sie diese Methode einem Freund empfehlen?, in: Verband Schweizer Markt- und Sozialforscher (Hrsg.): Jahrbuch 2007, NI
S. 38-40; Vocatus (2007): Die Aussagekraft des Net Promoter Score, Munchen. ;;';.'.'. <
® S
L J
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Fokus KundenUNzufriedenheit NO MORE CUSTOMER LOSSES

Verhaltensintention Weiterempfehlungsbereitschatft:

Der Net Promoter Score /4

=» Fazit: Der NPS sowie die Kontaktaufnahme mit dem Kunden durch die Mitarbeiter an den
jeweiligen ,, Touchpoints® sollte als personliches Feedback- und Motivationsinstrument
herangezogen werden.

Quellen: Ruf, S. (2007): Wurden Sie diese Methode einem Freund empfehlen?, in: Verband Schweizer Markt- und Sozialforscher (Hrsg.): Jahrbuch 2007, T
S. 38-40; Vocatus (2007): Die Aussagekraft des Net Promoter Score, Munchen. ;;'; oan
® o’:’i“'
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Fokus KundenUNzufriedenheit B Ungenutzte Potenziale fYr die Kundenbindung

Der aktive Umgang mit UNzufriedenheit I:
Customers-at-Risk-Management
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Fokus KundenUNzufriedenheit NO MORE CUSTOMER

Bewegungsbilanzen D Die falsche Sichtweise auf Kundenbewegungen:

Die Netto perspektive

Kundenendbestand 840.000
- Kundenanfangsbestand 800.000
= Netto-Kundenwachstum 40.000

21 © servmark Unternehmensberatung

L

* e

o< :‘.’;

servmark




Fokus KundenUNzufriedenheit NO MORE CUSTOMER LOSSES

Bewegungsbilanzen D Die richtige Sichtweise auf Kundenbewegungen:

Die Brutto perspektive

Kundenbewegungsbilanz

Kundenanfangsbestand 800.000
- Verlorene Kunden 80.000
= Verbleibende Kunden 720.000
= Kundenendbestand 840.000
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Fokus KundenUNzufriedenheit NO MORE CUSTOMER LOSSES

Klassifizierung von Kundenverlustursachen

o N Unternehmens-§f Techn.
} Kundeninitiiert initiiert Storni

Die Kiindigung wird 2B.
durch das Unternehmen W Aqress-
Die Kiindigung wird durch den Kunden initiiert und erfolgt damit auf freiwilliger Basis. initiiert und erfolgt damit f pereinic
aus Kundensicht gung
unfreiwillig. Bear-
fehler bei
KYndiger- Vergraulte Abgeworbene Ungewollt i Sl Natyrliche denverl e
typ Kunden Kunden k¥ndigende Kunde Bedarfswegfall Kundenfluktuation Kundenverluste §ersieling

Kunden werden aufgrund Kunden werden aufgrund Kunden sehen sich perssnl. Kunden entfernen sich auf- Kunden scheiden aufgrund Das Unternehmen beendet
fehlerhaften unternehmerifll eines attraktiveren Markt- Situationergegentiber, die grund verSnderter Bedarfsfll natYrlicher Fluktuation odfr von sich ausie Geschafts-
schen Verhaltensm angebotsion der Konkurrenz die Aufrechterhaltung der Ge- M strukturenaus den fiir das durch faktische Bedarfsweg- beziehung zu seinen Kunden.

Unternehmen geradezu [aktiv/passiv] abgeworben. schaftsbeziehung unmdéglich Unternehmen relevanten falle (z.B. Tod, Umzug] aus
verstolen. machen [z.B. fin. Probleme]. Markten. dem Unternehmen aus.

Vermeid- Vermeidbare Nicht vermeidbare Gewollte
barkeit Vertragsverluste Vertragsverluste Vertragsverluste

| |

aus Kundenbefragung zu ermitteln aus Controlling zu ermitteln
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Fokus KundenUNzufriedenheit NO MORE CUSTOMER LOSSES

Identifikation der Kundenverlusttreiber in der Kundenverlustbilanz

Kundenverlustbilanz
WachstumslYcken / Anteil Kunden- Ertrags- Wachstums-
Verlustursachen verlorener Kunden verlust verlust verlust

Mangelnde Hilfsbereitschaft des AuRendienstes 10,00% 8.000 400.000 € 1,00%
Schlechte Erreichbarkeit der Hotline 8,00% 6.400 320.000 € 0,80%
‘ ! Vergraulte Kunden 36,00% 28.800 1.440.000 ! 3,60%
Gleiche Leistung zu giinstigerem Preis 21,00% 16.800 840.000 € 2,10%
\ 1" Abgeworbene Kunden 44,00% 35.200 1.760.000 ! 4,40%
| 1" Vermeidbare WachstumslYcke 80,00% 64.000 3.200.000'! 8.00% |
Ungewollt kiindigende Kunden 5,00% 4.000 200.000 € 0,50%
\ ! Unvermeidbare Wachstumsl|Ycke 20,00% 16.000 800.000! 2,00%

! Gesamtschaden 100,00% 4.000.000 ! 10,00%

Quelle: Seidel, W. (2007): Customer-at-Risk Management, in: Gouthier, M.H.J. et al. (Hrsg.): Service Excellence als Impulsgeber, Wiesbaden,

'S :.-
S. 527-547. wsilsl-
® *Sev’
e%°
®
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Fokus KundenUNzufriedenheit NO MORE CUSTOMER LOSSES

Ausschnitt aus einer Kundenverlustbilanz
[Fallbeispiel: Sachversicherung]

Nennungen Kunden WT Beitrag p.a. verl Kd
Betreuungsprobleme Vertret Ablehnung der Versicherung aus personlichen Griinden 2 0,06% 46 0,00% 13.631 € 0,04%
Betreuungsprobleme Vertret Kein fester Ansprechpartner mehr vorhanden 55) 1,78% 1.379 0,09% 408.925 € 1,32%
Betreuungsprobleme Vertret Kein Vertrauen/Bezug zum neuem Vertreter 42 1,36% 1.057 0,07% 313.509 € 1,01%
Betreuungsprobleme Vertret Keine Information liber Betreuerwechsel 26 0,83% 643 0,04% 190.831 € 0,62%
Betreuungsprobleme Vertret Verlust von persdnlichem Betreuer (durch Versicherung) 24 0,77% 597 0,04% 177.201 € 0,57%
Betreuungsprobleme Vertret Zu haufige Betreuerwechsel 37 1,18% 919 0,06% 272.616 € 0,88%
Betreuungsprobleme Vertret Fachlich falsche Beratung durch Betreuer 28 0,89% 689 0,04% 204.462 € 0,66%
Betreuungsprobleme Vertret Kein aktives Anbieten von glinstigeren Vertragen 31 1,01% 781 0,05% 231.724 € 0,75%
Betreuungsprobleme Vertret Kein Einhalten von Zusagen 28 0,89% 689 0,04% 204.462 € 0,66%
Betreuungsprobleme Vertret Kein Handeln der Vertretung im Interesse des Kunden 29 0,95% 735 0,05% 218.093 € 0,71%
Betreuungsprobleme Vertret Kein Hinweis auf Unterversicherung 15 0,47% 368 0,02% 109.047 € 0,35%
Betreuungsprobleme Vertret Kein Vertreter in der relevanten Nahe (mehr) des Befragten 17 0,53% 414 0,03% 122.677 € 0,40%
Betreuungsprobleme Vertret Keine/zu spate Reaktion des Betreuers auf Anfrage 29 0,95% 735 0,05% 218.093 € 0,71%
Betreuungsprobleme Vertret Keine/zu wenig Betreuung durch Vertreter stattgefunden 18 0,59% 460 0,03% 136.308 € 0,44%
Betreuungsprobleme Vertret Mangelnde Betreuung allgemein (verschiedene Vorfalle) 48 1,54% 1.195 0,08% 354.401 € 1,15%
Betreuungsprobleme Vertret Personliche Differenzen mit Betreuer/Ablehnung des Betreuers 18 0,59% 460 0,03% 136.308 € 0,44%
Betreuungsprobleme Vertret Unfreundliches Verhalten des Betreuers/Fehlverhalten 48 1,54% 1.195 0,08% 354.401 € 1,15%
Betreuungsprobleme Vertret Vertretung schlecht erreichbar (telefonisch) 37 1,18% 919 0,06% 272.616 € 0,88%
Betreuungsprobleme Vertret Zu aufdringliche Betreuung 31 1,01% 781 0,05% 231.724 € 0,75%
Betreuungsprobleme Zentral Falsche Auskunft (Zentrale) 6 0,18% 138 0,01% 40.892 € 0,13%
Betreuungsprobleme Zentral Hotline schlecht erreichbar (telefonisch) 18 0,59% 460 0,03% 136.308 € 0,44%
Betreuungsprobleme Zentral Keine Betreuung (iber Call-Center gewiinscht 11 0,36% 276 0,02% 81.785 € 0,26%
Betreuungsprobleme Zentral Keine Reaktion der Zentrale auf Anfrage 7 0,24% 184 0,01% 54,523 € 0,18%
Betreuungsprobleme Zentral Unfreundliches Verhalten eines Mitarbeiters (Zentrale) 24 0,77% 597 0,04% 177.201 € 0,57%
Betreuungsprobleme Zentrale 627 20,26% 15.715 1,01% 4.661.739 € 15,09%
25 © servmark Unternehmensberatung
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Fokus KundenUNzufriedenheit N O

Die Wachstumsfalle

Wachstumsbilanz

-8,0 %
vermeidbare
Wachstumsliidke

Wachstums-
falle

Quelle: Seidel, W. (2007): Customer-at-Risk Management, in: Gouthier, M.H.J. et al. (Hrsg.): Service Excellence als Impulsgeber, Wiesbaden,
S. 527-547.
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Fokus KundenUNzufriedenheit NO MORE CUSTOMER

Die Effekte eines Befreiungsschlags

Wachstumsbilanz

Reduzierte B efl‘el ung
vermeidbare aus del-
Wachstumsfalle

Wachstumsliidce

+ 5,0 %

Quelle: Seidel, W. (2007): Customer-at-Risk Management, in: Gouthier, M.H.J. et al. (Hrsg.): Service Excellence als Impulsgeber, Wiesbaden,
S. 527-547.
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Fokus KundenUNzufriedenheit NO MORE CUSTOMER LOSSES

Strategische Implikationen

Wachstumsbilanz

Kundengewinnungsstrategie

—at-Rick- vermeidbare
Customers-at-Risk Wachstumsliidce

Strategie reduzieren WACHSTUM FREISETZEN>

5,0 %
Kundengewinnungsstrategie

Quelle: Seidel, W. (2007): Customer-at-Risk Management, in: Gouthier, M.H.J. et al. (Hrsg.): Service Excellence als Impulsgeber, Wiesbaden,
S. 527-547.
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Fokus KundenUNzufriedenheit NO MORE CUSTOMER LOSSES

Die gezielte Planung von Kundenverlusten

Kundenverlustplanung
Wachstumsliicken / Verlorenes Freigesetztes Reduzierte Reduzierte
Verlustursachen Wachstum Wachstum Kundenverluste Ertragsverluste
[ ][]

PLAN

Mangelnde Hilfsbereitschaft des AuRendienstes 1,00% 0,40% 0,60% 5.040 252.000 €
Schlechte Erreichbarkeit der Hotline 0,80% 0,30% 0,50% 4.200 210.000 €

‘ > Vergraulte Kunden 3,60% 1,10% 2,50% 21.000 1.050.000 € ‘
Gleiche Leistung zu glinstigerem Preis 2,10% 0,00% 2,10% 17.640 882.000 €

\ > Abgeworbene Kunden 4,40%  0,90% 3,50% 29.400 1.470.000 € \

] > Vermeidbare Wachstumsliicke 8,00% 2,00% 6,00% 50.400 2.520.000 € \
Ungewollt kiindigende Kunden 0,50% 0,50% 0,00% 0 0€

’ > Unvermeidbare Wachstumsliicke 2,00% 2,00% 0,00% 0 0€ ‘
> Gesamtschaden 10,00% 4,00% 6,0% 50.400 2.520.000 €

Quelle: Seidel, W. (2007): Customer-at-Risk Management, in: Gouthier, M.H.J. et al. (Hrsg.): Service Excellence als Impulsgeber, Wiesbaden,

evs.e .
S. 527-547. Losiss-
Y *
3
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Fokus KundenUNzufriedenheit B Ungenutzte Potenziale fYr die Kundenbindung

Der aktive Umgang mit UNzufriedenheit II: Beschwerdemanagement
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Entstehung von Kunden(un-)zufriedenheit

Eigene Mund- Anbieter-

BedYrinisse Erfahrungen kommunikation kommunikation

A 4

Leistungs- Veraleich Leistungs-
erwartung g wahrnehmung
Erhebliche Ja @ : :
: Zufriedenheit
Diskrepanz?

A

Unzufriedenheit

Quelle: Bernd Stauss/Wolfgang Seidel (2007): Beschwerdemanagement, 4. Auflage, S. 60
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Handlungsalternativen bei Unzufriedenheit

Unzufriedenheit

Handlur_lgsmsgllchkelten Warum beschweren sich viele Kunden nicht?
unzufriedener Kunden

= Zeitaufwand

» Abwanderung
_ o = Beschwerdenutzen
= Negative Mundkommunikation L Erddine i
= Inaktivitat = Problemmerkmale
= Beschwerde = Personenspezifische Merkmale
= Situationsspezifische Merkmale
Quelle: Bernd Stauss/Wolfgang Seidel (2007): Beschwerdemanagement, 4. Auflage, S. 64 ..
SINIH
*e3Te
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Fokus KundenUNzufriedenheit CUSTOMER LOSSES

Gesamtzufriedenheit im Vergleich zum Vorjahr

[Fallbeispiel]

Wie zufrieden sind Sie insgesamt mit xxx?

(Beispiel; Angaben in Prozent)
A A

vollkommen zufrieden

sehr zufrieden

zufrieden 41 38

weniger zufrieden/ =" N

unzufrieden .
2008
MW = 2,26 MW = 2,29
N
. °°:".‘;
servmark

33 © servmark Unternehmensberatung




Fokus KundenUNzufriedenheit NO MORE CUSTOMER LOSSES

Unzufriedenheit vs. VerSrgerungsanlass
[Fallbeispiel]

Wie zufrieden sind Sie insgesamt mit Haben Sie sich in den letzten zwei Haben Sie sich in den letzten 2 Jahren
XXX? Jahren Yber xxx geSrgert? bei xxx beschwert?

nein
75,0%
ja
weniger zufrieden/ 6.0% 30,0%
unzufrieden /
L
servmark
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Fokus KundenUNzufriedenheit

N O M ORE CUSTOMER LOSSES

Auch vollkommen zufriedene Kunden k3nnen verSrgert seinE
[Fallbeispiel: Sachversicherung]

Zufriedenheit vs. VerSrgerungsanlass

Kundenzufriedenheit
OWie zufrieden sind Sie insgesamt mit xxx?0

vollkommen zufr./
sehr zufriedene Kd.

weniger zufriedene/

davon jeweils Kundenanteil mit VerSrgerungsanlass

OHaben Sie sich in den letzten zwei Jahren Yber xxx geSrgert?0

v

unzufriedene Kd.
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Fokus KundenUNzufriedenheit NO MORE

Das Eisberg-PhSnomen

[Fallbeispiel: Sachversicherung]

CUSTOMER LOSSES

Re-

gistrierte Evidenz-
Beschwerden quote R
ca. 1.000
35 1% Artikulations-
’ quote
Nicht registrierte Nicht-
Beschwerden Registrierungs-  98,6%
70.503 suiE
Artikulierte Beschwerden
71.503
Nichtc Nicht artikulierte
64,9% Beschwerden

Artikulations-quote

132.209

Verargerte Kunden
203.712 Kunden

VerSrgerungs-
quote

Quelle: Kundenbefragung
@ Kundenbestand 2010: 930.190
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Fokus KundenUNzufriedenheit NO MORE CUSTOMER LOSSES

Resultierende Aufgaben des Beschwerdemanagements

Re-
gistrierte
Beschwerden
ca. 1.000
1,4% .
Indirekter

Beschwerde-

Nicht registrierte management-

Beschwerden prozess
70.503 b 98,6%

Artikulierte Beschwerden
71.503 - 35,1%

Nicht artikulierte
Beschwerden
132.209 B 64,9%

Verargerte Kunden

203.712 Kunden - 21,9%

Quelle: Kundenbefragung
@ Kundenbestand 2010: 903.190
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Fokus KundenUNzufriedenheit

N O

M ORE CUSTOMER

Das Gesamtkonzept fYr aktives Beschwerdemanagement im tberblick

Personal Organisation

Direkter Beschwerdemanagementprozess

Beschwerde-
stimulierung

Beschwerde-
auswertung

Beschwerde-
annahme

Beschwerde-
Management-
Controlling

Beschwerde-
bearbeitung

Beschwerde-
reporting

Indirekter Beschwerdemanagementprozess

Informations- und Kommunikationstechnologie

Quelle: Bernd Stauss/Wolfgang Seidel (2007): Beschwerdemanagement, 4. Auflage, S. 89.
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Fokus KundenUNzufriedenheit NO MORE

BeschwerdefYhrer-Follow-up-Kontakte: ProzessYberblick

Beschwerdefall wird
abgeschlossen

!

noch
Handlungsbedarf
aus Kundensicht?

lja

Ma8nahmen zur
- [Wieder-]herstellung der
Kundenzufriedenheit
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Fokus KundenUNzufriedenheit NO MORE CUSTOMER LOSSES

Zentrale Kennzahlen aus BeschwerdefYhrer-Follow-up-Kontakten
[Fallbeispiel]

Handlungsbedarf im Beschwerdefall

Handlungsbedarfsquote 15,0%

Beschwerdezufriedenheit

mit Beschwerdeergebnis nicht zufrieden 30,0%
DurchgefYhrte Interviews 1.000 nicht Uberzeugte Beschwerdefuhrer(Bottom-3) 45,0%
enttduschte Beschwerdefuhrer (Bottom-2) 25,0%

Auswirkung auf Kundenbeziehung

mit Auswirkung 20,0%
moglicherweise mit Auswirkung 15,0%
..::o::.:.;
L J
servmark
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Fokus KundenUNzufriedenheit NO MORE CUSTOMER LOSSES

Umsatzeffekte von BeschwerdefYhrer-Follow-up-Kontakten

= Bei einem Direktmarketing-Unternehmen [u.a. BYcher, CDs, Videos]
konnte in einem typischen Test-/ Kontrollgruppendesign nachgewiesen
werden, dass Beschwerdefuhrer, die im Follow-up-Prozess berutcksichtigt
wurden, innerhalb von 12 Wochen nach dem Kontakt bis zu 67% mehr
UmsStze getétigt haben, als eine strukturgleiche Gruppe von

Umsatzeffekte Beschwerdeflihrern, die keinen Follow-up-Kontakt erhalten haben.

= Bei Branchen, die durch keine kontinuierlichen VerkaufsaktivitSten
gekennzeichnet sind [z.B. Versicherungen], fokussiert die Erfolgsmessung
auf die Kuindigungs-/Abwanderungsquote sowie auf die Cross-Selling-
Aktivitaten in den Test- und Kontrollgruppen.

servmark
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Fokus KundenUNzufriedenheit NO MORE CUSTOMER LOSSES

Beschwerdedefinition /1

= Beschwerden sind Artikulationen von Unzufriedenheit

= Unzufriedenheit = SUBJEKTIVE Wahrnehmung nicht erfYllter Erwartungshaltungen
bezuglich fur den Kunden relevanter Leistungsaspekte

das hei&t

BESCHWERDEN HANDELN VON
NICHT ERFTLLTEN ERWARTUNGSHALTUNGEN
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Fokus KundenUNzufriedenheit NO MORE CUSTOMER

Beschwerdedefinition /2

= Beschwerden konnen
- emotional oder sachlich vorgebracht werden,
- explizit als solche formuliert [,lch mochte mich beschweren ...."] oder

- implizit in Fragen versteckt sein [z.B. bei Unsicherheit des Kunden, ob ein Fehler
uberhaupt vorliegt]

= Fragen [oder AuskYnfte] betreffen dabei Sachverhalte, zu denen der Kunde weitergehende
[Hintergrund-]Iinformationen  nachfragt

Im Zweifelsfall: aktives und gezieltes Hinterfragen, ob der Kunde von den hinterfragten
Aspekten unmittelbar betroffen ist bzw. ob diesbezuglich ein Problem vorliegt
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Fokus KundenUNzufriedenheit NO MORE CUSTOMER LOSSES

Beschwerdedefinition /3

KERNFRAGE:

Will der Kunde [explizit oder implizit] darauf aufmerksam machen, dass von

ihm wahrgenommene Leistungsaspekte nicht seinen Erwartungshaltungen
entsprechen?

servmark
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Fokus KundenUNzufriedenheit NO MORE CUSTOMER LOSSES

Die Hebel des Beschwerdemanagements & die zentrale Zielsetzung

. Hebel des

Abbau der Beschwerdebarrieren

Keine / weniger Steigerung der

Kundenverluste Beschwerdezufriedenheit
aufgrund von - Beschwerdeprozess
Verargerung / - Beschwerdeergebnis

Unzufriedenheit - gesamtes Beschwerdeerlebnis

Reduzierung des Ausmales
des Problemaulftritts
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Fokus KundenUNzufriedenheit NO MORE CUSTOMER LOSSES

Ma8nahmenfelder des Customers-at-Risk-Management

KundenYber-
greifender Umgang QualitStsmanagement
mit Problemen

Beschwerdemanagement

Kundenindividueller
Umgang mit AbwanderungsprSventionsmanagement
Problemen

KYndigungsmanagement

Quelle: Seidel, W. (2007): Customer-at-Risk Management, in: Gouthier, M.H.J. et al. (Hrsg.): Service Excellence als Impulsgeber, Wiesbaden, -
S. 527-547. s

46 © servmark Unternehmensberatung servmark




Wolfgang Seidel

MORE CUSTOMER LOSSES

servmark

Untere Hauptstralle 2
85386 Eching bei Munchen

Telefon 089/319086- 0
Telefax 089 /3190 86 - 25

wolfgang.seidel@servmark.de

www.servmark.de




