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Kundenriickgewinnung im Pri-
vatkundengeschaft von Banken

Abgewanderte Kunden verfiigen nicht nur tiber ein
ertragsstarkes Potenzial, sondern entwickeln nach
ihrer Riickgewinnung oft eine starkere Loyalitat zum
Unternehmen. Um so wichtiger ist es, diese Kunden
gezielt und systematisch anzusprechen und zu einer
Riicknahme ihrer Kiindigung zu bewegen.

: In diesem Beitrag erfahren Sie:
: ® welche Ziele die Implementierung einer
systematischen Kundenriickgewinnung verfolgt,
B welche Best-Practice-Ansatze in anderen
Branchen umgesetzt werden,
B wie ein systematisches Kundenrtickgewinnungs-
management in Banken gestaltet werden kann.

TaonG DiNH, GOETZ GREVE

Einleitung

Innerhalb der Finanzdienstleistungen ist das heutige Privatkundenge-
schift (standardisiertes Massengeschift, Retailbanking) gekennzeich-
net durch eine hohe Preis-/Leistungstransparenz und kaum zu unter-
scheidende Produkte zwischen den Wettbewerbern. Der zunehmende
Erfolg der Direktbanken und auslindischen Finanzinstitute verschirft
weiterhin die Wettbewerbsbedingungen. Erschwerend kommt hinzu,
dass insbesondere in der aktuellen Misere das Vertrauen vieler Kun-
den in die eigene Bank geschidigt ist: Eine reprisentative Studie des
Bundesverbandes deutscher Banken in Zusammenarbeit mit dem
Ipos-Institut Mannheim hat ergeben, dass bei iiber 50 Prozent der be-
fragten 1.056 Kunden das Vertrauen angesichts der Finanzmarktkrise
stark gelitten habe [1]. Kreditinstitute stehen damit vor der Heraus-
forderung, Vertrauen zuriickgewinnen und auf eine erhohte Wechsel-
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bereitschaft ihrer Kunden reagieren zu miissen. Auch Unternehmen
aus der Mobilfunk-, der Versicherungs- oder der Verlagsbranche
kimpfen mit dem Phinomen sinkender Kundenloyalitit, zeigen aber
insbesondere mit Blick auf verlorene Kunden durchaus weiterentwi-
ckelte Vertriebsstrategien im Gegensatz zu den Banken, die ihre Ver-
triebsstrategien bisher zumeist auf die Gewinnung von Neukunden
ausgerichtet haben.

Die Erkenntnis, dass verlorene, lukrative Kunden nicht nur iiber
ein ertragsstarkes Potenzial verfiigen, sondern nach ihrer Riickgewin-
nung eine stirkere Loyalitit sowie ein zunehmendes, positives Refe-
renzverhalten entwickeln, soll daher als Ausgangspunkt dienen, um in
diesem Artikel Handlungsempfehlungen fir das Kundenriickgewin-
nungsmanagement von Banken im Privatkundengeschift anhand von
Best-Practice-Ansitzen aus anderen Branchen darzustellen.

Ziele der Kundenriickgewinnung

Das Hauptziel der Kundenriickgewinnung besteht darin, ehemalige,

profitable Kunden wiederzugewinnen [2]. Durch erfolgreiche Riick-

gewinnungsmafinahmen werden auflerdem weitere Ziele verfolgt [3]:

= Profitabilititssteigerung: Erlose mit zuriickgewonnenen Kunden
konnen durch Cross- und Up-Selling gesteigert werden. Die ho-
hen Kosten einer entsprechenden Akquisition neuer Kunden las-
sen sich so vermeiden [4].

= Informationsgewinnung: Zuriickgewonnene Kunden liefern dem
Unternehmen wertvolle Informationen iiber Abwanderungsur-
sachen, die sich zur Leistungsoptimierung sowie Einsparung von
Fehlerkosten nutzen lassen.

= Schadensminimierung: Kundenabwanderungen, die beispielsweise
in Anbetracht von Qualititsmingeln oder fehlenden Leistungs-
angeboten des Unternchmens erfolgen, fithren in der Regel zu
negativer Mundpropaganda. Da es sich bei Finanzdienstleistungen
um immaterielle Produkte handelt, findet zumeist sowohl eine
hohe Interaktion zwischen Kunden als auch eine intensive Bericht-
erstattung in den Medien statt. Da sowohl dem Leistungsangebot
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als auch der Berichterstattung eine hohe Bedeutung fiir die Wahl
eines Kreditinstituts zugewiesen wird, kénnen erfolgreiche Riick-
gewinnungsmafinahmen zu einer Schadensminimierung fiihren.

Phasen der Kundenriickgewinnung

Die Aufgaben des Kundenriickgewinnungsmanagements lassen sich
in vier Phasen einteilen:

= Identifikation abgewanderter Kunden,

= Analyse der Abwanderungsursachen,

= Einleitung von Kundenriickgewinnungsmafinahmen,

= Kontrolle der Kundenriickgewinnung.

Nach der Ildentifikation der abgewanderten Kunden anhand der Kiindi-
gungsschreiben und Kontoauflssungen folgt eine Kundenriickgewin-
nungsanalyse, in der die Kiindigungsgriinde analysiert werden sowie
anschlieflend der individuelle Kundenwert bestimmt wird. Durch
diese Analyse lassen sich diejenigen Kunden bereits im Vorfeld aus-
sondern, bei denen die jeweiligen Kiindigungsgriinde eine Riickge-
winnung von vornherein ausschliefen.

Kiindigungsgriinde kann man grob unterscheiden in:

= kundeninduzierte Griinde,

= wettbewerbsinduzierte Griinde und

= unternechmensinduzierte Griinde.

Welcher dieser Griinde vorliegt, lsst sich in der Regel aus den expli-
ziten Angaben des Kunden, aus den Umstinden und insbesondere
durch eine personliche Ansprache identifizieren.

Kundeninduzierte Kiindigungen stehen in Zusammenhang mit
den personlichen Umstinden des Kunden und sind zum Beispiel auf
familiire oder krankheitsbedingte Ursachen zuriickzufiihren. Solche
Kiindigungen kann das Kreditinstitut in der Regel nicht unmittelbar
beeinflussen.

Wettbewerbsinduzierte Kiindigungen werden durch Aktivititen der
Wettbewerbsunternehmen verursacht. Attraktivere Konditionen, ein
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breiteres Leistungsangebot oder ein qualitativ hoherer Kundenservice
konnen dazu fithren, dass sich Kundenerwartungen verindern und
das Unternehmen diesen nicht gerecht werden kann.

Unternehmensinduzierte Kiindigungen basieren auf einer mangeln-
den Leistungserbringung und einer damit einhergehenden Unzufrie-
denenheit beim Kunden. Allerdings verbergen sich hinter den von
Kunden genannten (rationalen) unternehmensinduzierten Kiindi-
gungsgriinden, wie etwa nicht zufriedenstellende Konditionen, auch
oftmals emotionale Griinde, die zum Beispiel auf Unfreundlichkeit
oder Inkompetenz der Mitarbeiter zuriickzufiihren sind.

Um die tatsichlichen Griinde zu erfahren, ist eine offene Kommu-
nikation mit dem Kunden erforderlich. Eine systematische Ursachen-
analyse dient dazu, schrittweise die tatsichlichen Probleme in einer
Geschiftsbeziehung aufzudecken.

Die Kundenriickgewinnung lohnt sich fiir das Unternechmen nur
dann, wenn der zu prognostizierende Erlos bzw. Nutzen, der durch
die zuriickgewonnene Geschiftsbeziehung erwirtschaftet wird, grofSer
ist als die Kosten bzw. der Aufwand der Kundenriickgewinnungsin-
vestition [2]. Dementsprechend ist eine méglichst exakte Beurteilung
des Kundenwertes anhand von quantitativen Informationen (Umsatz,
Deckungsbeitrag, etc.) und/oder qualitativen Informationen (Cross-
Selling-Potenzial, Referenzpotenzial, etc.) sowie eine darauf aufbau-
ende Kundensegmentierung notwendig, um den Fokus auf besonders
profitable Kunden zu legen und den Umfang der Kundenriickgewin-
nungsmafinahmen entsprechend des Kundenwertes anzupassen.

Auf Basis dieser Analyse werden Kundenriickgewinnungsmafs-
nahmen von der Problembehebung bis hin zur Betreuung der zuriick-
gewonnenen Kunden eingeleitet. Eine erfolgreiche Riickgewinnung
setzt eine schnelle Behebung der individuellen Abwanderungsursa-
chen voraus. Ein individuelles und angemessenes Riickgewinnungsan-
gebot muss sich anhand der Kundenbediirfnisse und Abwanderungs-
ursachen orientieren, individualisiert und kompetent ausgestaltet
sein sowie zu einer Besserstellung des Kunden gegeniiber der initialen

Geschiftsbeziehung fiihren [5].
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Das Riickgewinnungscontrolling umfasst zum einen die Messung
des Erfolges sowie der Rentabilitit der Kundenriickgewinnung, zum
anderen die Beobachtung des Kundenverhaltens nach der Riickgewin-
nung [6].

Im Folgenden konzentrieren sich die Ausfiihrungen auf die Ablei-
tung geeigneter Kundenriickgewinnungsmafinahmen fiir die Finanz-
dienstleistungsbranche.

Best-Practice-Ansatze des
Kundenriickgewinnungsmanagements

Neben der Finanzdienstleistungsbranche sehen sich auch andere Wirt-
schaftszweige einem verstirkten Wettbewerb ausgesetzt. Vielfach ist

zu beobachten, dass in den Branchen Mobilfunk, Verlagswesen und
Versicherungen bereits standardisierte Verfahren zur Kundenriickgewin-
nung eingesetzt werden. Die Betrachtung von Best-Practice-Ansitzen
aus diesen Branchen dient im Folgenden dazu, auf die Finanzdienst-
leistungsbranche tibertragbare Kundenriickgewinnungsmafinahmen zu
identifizieren und Handlungsempfehlungen fiir Banken zu generieren.

Kundenrtckgewinnung am Beispiel der Mobilfunkbranche

Die Mobilfunkbranche ist gekennzeichnet durch riickldufige Wachs-
tumsraten, Preiskampf zwischen den Anbietern und rechtliche
Regulierungen. Vielfach ist daher eine systematische Kundenriick-
gewinnung bereits im Kundenmanagement als strategische Option
implementiert, um Marktanteile zu sichern. Im Folgenden werden
exemplarisch anhand von zwei Mobilfunkanbietern Kundenriickge-
winnungsmafinahmen dargestellt. Die Daten wurden im Rahmen
eines Forschungsprojektes an der HSBA Hamburg School of Business
Administration anhand von Experteninterviews mit verantwortlichen
Kundenmanagern der betreffenden Anbieter erhoben.

Der Kiindigungsprozess beginnt mit der Identifikation des Kiin-
digers anhand des Eingangs der schriftlichen Kiindigung. Eine Ur-
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sachenanalyse erweist sich oftmals als schwierig, da die Kiindigungs-
schreiben in der Regel keine Kiindigungsgriinde enthalten.

Ein Mobilfunkanbieter A digitalisiert die schriftliche Kiindigung
und leitet diese an ein Back-Office-Team weiter, das den Kunden
nach Vieltelefonierer (A), Durchschnittstelefonierer (B) und We-
nigtelefonierer (C) sowie unter Beriicksichtigung einer Riickgewin-
nungswahrscheinlichkeit segmentiert. Mobilfunkanbieter A geht bei
der Kundenriickgewinnungsansprache differenziert vor und macht
deren Form abhiingig vom Wert des Kunden. C-Kunden erhalten
eine Win Back Direct Mail und werden dabei standardisiert mit einem
Riickgewinnungsangebot angeschrieben. B-Kunden erhalten ebenso
eine schriftliche Ansprache, jedoch mit einem attraktiveren Riickge-
winnungsangebot. A-Kunden als profitabelste Kundengruppe werden
durch speziell geschulte Callcenter-Agenten angerufen, die iiber alle
relevanten Informationen iiber den Kunden verfiigen und somit kom-
petent und individualisiert vorgehen kénnen. Hier wird also auf die
Qualifikation des Mitarbeiters und damit auf die kundenorientierte
Gesprichsfiihrung besonderer Wert gelegt, zumal der Mitarbeiter
im Moment des Anrufs zum »Aushingeschild seines Unternehmens«
wird. Auch fiir den Fall, dass sich der Kunde bereits fiir einen ande-
ren Wettbewerber entschieden hat, wird er bei Mobilfunkanbieter A
freundlich verabschiedet und ihm das Bedauern des Unternehmens
kommuniziert. Damit macht man dem Kunden auf emotionaler Ebe-
ne deutlich, dass er weiterhin wichtig fiir das Unternehmen bleibt. Er
wird zwar nicht unmittelbar zuriickgewonnen, dennoch werden so die
Voraussetzungen geschaffen, ihn in Zukunft wiederzugewinnen.

Bei Mobilfunkanbieter B erfolgt eine Segmentierung grundsitz-
lich nur nach den Rechnungsumsitzen in A-, B-, C- und D-Kunden,
wobei A-Kunden als profitabelste Kundengruppe eingestuft werden.
Aufgrund der hohen Wettbewerbsintensitit kontaktiert Mobilfunkan-
bieter B durch ein eingerichtetes Callcenter jeden Kiindiger. Dies
wird insofern verstirkt, da bis zu 20 Prozent der Kiindiger einen
Riickgewinnungsanruf des Anbieters erwarten wiirden. Mobilfunkan-
bieter B bietet den Kunden drei Anreize zur Wiederkehr an, die je
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nach Kundenwert und Kundentyp variieren kénnen: Erstens spielt
die Vergabe eines subventionierten Mobilfunkgerits als Anreiz eine
bedeutende Rolle, zumal 30 Prozent der Kiindigungen durch den
Wunsch nach einem neuen Mobilfunkgerit ausgesprochen werden.
Zweitens wird dem Kunden Gesprichsguthaben, z.B. in Hohe von 50
Euro, angeboten. Dieser Impuls sei besonders bei Kunden erfolgreich,
die als Wenig-Telefonierer eingestuft werden und die mit der Gutschrift
einen Teil ihrer monatlichen Umsitze oder Grundgebiihren decken.
Drittens bietet Mobilfunkanbieter B insbesondere Kunden, die ihrem
Wert nach als A- oder B-Typ segmentiert werden, hochwertiges Mo-
bilfunk-Zubehé6r wie z.B. Bluetooth-Zubehér.

Das Vorgehen der Mobilfunkanbieter zeigt, dass drei grundlegende
Erfolgsfaktoren fiir eine systematische Kundenriickgewinnung ent-
scheidend sind:
= der Kiindigungsprozess,
= der Mitarbeiter,
= der Mehrwert fiir den Kunden.

Des Weiteren wird deutlich, dass man — trotz erfolgloser Riickgewin-
nungsmaf$nahme — mit einer kundenorientierten Bearbeitung der
Kiindigung die Geschiftsbeziehung durchaus positiv beenden kann
und damit eine Basis fiir eine zukiinftige Riickgewinnung schaftft.

Kundenrickgewinnung am Beispiel der Verlagsbranche

Im Folgenden werden Kundenriickgewinnungsmafinahmen in der
Verlagsbranche dargestellt. Die Daten wurden im Rahmen eines
Forschungsprojektes an der HSBA Hamburg School of Business Ad-
ministration anhand von Experteninterviews mit verantwortlichen
Kundenmanagern der betreffenden Anbieter erhoben.

Die rasante Entwicklung der elektronischen Informations-
plattformen hat dazu gefiihrt, dass sich die Mediennutzung vieler
Menschen stark verindert hat. Insbesondere Abo-Produkte wie Zei-
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tungen und Magazine verzeichnen hierdurch vielfach eine erhhte
Kiindigungsquote. Die Verlagsbranche muss auf diese Entwicklung
reagieren und Mafinahmen einfiihren, um verlorene Kunden zuriick-
zugewinnen.
Ein grofles Verlagshaus bietet beispielsweise den Bezug eines Wirt-
schaftsmagazins als Abonnement zum Preis von 51,90 € pro Jahr
an. Um abgewanderte Kunden zuriickzugewinnen, setzt der Verlag
ein Kundenriickgewinnungssystem ein, das sich jedoch nicht an den
oben dargestellten Phasen orientiert. So erfolgt die Identifikation der
Kiindiger zunichst anhand der schriftlichen Kiindigung. In der Regel
beinhalten die Kiindigungsschreiben aber keine Kiindigungsgriinde,
daher wird eine Ursachenanalyse fiir die Kundenabwanderung auch
nur im Einzelfall durchgefiihrt. Eine Kundenwertanalyse erfolgt eben-
falls nicht. Vielmehr ist es das Ziel, dass in der Masse grundsitzlich
jeder Kiindiger eines Abonnements, unabhingig davon, welche und
wie viele Abonnements er hilt, zuriickgewonnen werden soll, um die
Auflagenhéhe zu stabilisieren. Damit werden nicht nur die Kiindiger
beriicksichtigt, die dem Unternehmen einen hohen Deckungsbeitrag
generieren, sondern man versucht auch solche mit einem geringeren
Kundenwert gezielt zuriickzugewinnen. In der Praxis sieht das so
aus, dass spitestens bei der Auslieferung der letzten Zeitschrift der
Kiindiger ein Kundenriickgewinnungsschreiben erhilt und anschlie-
end telefonisch von einem externen Callcenter-Partner kontaktiert
wird (da auch hier die héchste Riickgewinnungsquote gegeniiber
der schriftlichen Ansprache verzeichnet werden konnte). Zu diesem
Zweck hat der Verlag einen Gesprichsleitfaden fiir die Mitarbeiter des
Callcenters ausgearbeitet, um einen efhizienten Dialog zu gewihrleis-
ten. Folgende drei Riickgewinnungsangebote erhilt der Kunde:
= Bezug von weiteren drei Ausgaben mit einem Rabatt von 30
Prozent und einer zusitzlichen Sachprimie,
= Aufnahme eines Jahresabonnements mit einem Rabatt von 10
Prozent,
= Geldprimie in Hohe von 100 € durch »Leser werben Leser-
Aktion« (nur bei der telefonischen Kundenriickgewinnung).
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Dem Kunden werden grundsitzlich alle drei Angebote offeriert. Bei
der Leser-werben-Leser-Aktion wird dem Kiindiger die Méglichkeit
gegeben, einen neuen Kunden zu werben. Fiir diese Leistung erhilt
der Kiindiger einen Geldbetrag von 100 €. Der neu geworbene Kun-
de erhilt das Abonnement. Werbender als auch geworbener Kunde
konnen hierbei Mitglieder eines Haushaltes sein. Insofern handelt es
sich also nicht um die Riickgewinnung eines Kiindigers, sondern um
die Neugewinnung eines Kunden anstelle des Kiindigers. Diese in der
Verlagsbranche gingige Methode verzeichnet in dem betreffenden
Unternehmen im Vergleich zu den anderen Riickgewinnungsange-
boten mit circa 80 bis 90 Prozent den gréfiten Erfolg. Gemessen an
der Kundenriickgewinnungsquote, also dem Verhiltnis von zuriickge-
wonnenen zu abgewanderten Kunden, werden Erfolgsquoten von 10
bis 15 Prozent erreicht.

Die Vorgehensweise, jeden Kunden unter anderem durch hohe
Geldprimien zuriickzugewinnen, setzt allerdings voraus, dass der Ver-
lag nach erfolgreicher Riickgewinnung intensive Kundenbindungsins-
trumente einsetzen muss, um den Kunden langfristig zu halten und
seinen Wert durch Cross- und Up-Selling zu steigern.

Kundenrickgewinnung am Beispiel der Versicherungsbranche

Die Versicherungsbranche unterliegt besonders dem Wettbewerb
mit auslindischen Unternchmen, die durch die Deregulierung des
europiischen Finanzsektors in den deutschen Versicherungsmarke
dringen. Die Daten wurden im Rahmen eines Forschungsprojektes
an der HSBA Hamburg School of Business Administration anhand
eines Experteninterviews mit der Vertriebsleitung des betreffenden
Anbieters erhoben.

Das folgende Riickgewinnungsprogramm einer groffen Versiche-
rungsgruppe ist bisher versuchsweise anhand des Produktangebots
Rechtsschutzversicherung umgesetzt. Ausgangssituation ist, dass ein
Drittel der in den vergangenen fiinf Jahren gekiindigten Vertrige
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schadensfrei war und eine durchschnittliche Laufzeit von 6,7 Jahren
vorweist. Insofern handelt es bei der Rechtsschutzversicherung um ein
attraktives Segment fiir eine Kundenriickgewinnung.

Die Identifikation abgewanderter Kunden erfolgt iiber den Ein-
gang der schriftlichen Kiindigung. Ahnlich wie in der Verlagsbranche
betreibt auch das Versicherungsunternehmen hier keine explizite Ur-
sachenanalyse fiir die Kundenabwanderung. Die Bewertung des Kun-
den orientiert sich am Kundendeckungsbeitrag I (Nettoumsatz abzgl.
der Kosten der vom Kunden bezogenen Produkte). Ein Kunde, der
zuriickgewonnen werden soll, wird iiber einen regional zustindigen
Versicherungsvermittler bzw. Vertreter kontaktiert. Dieser erhilt zuvor
aus dem Kiindigungsmanagement des Versicherungsunternehmens
ein »Kundenriickgewinnungspaket« mit folgenden Unterlagen:
= Auftrag, den Kunden aufgrund der Kiindigung innerhalb von 48

Stunden zu kontaktieren,
= kundenindividuelles Anschreiben mit einem Kundenriickgewin-

nungsangebot,
= Kundendaten.

Die Art der Kontaktierung des Kunden obliegt dem Versicherungs-
vermittler und kann daher telefonisch oder persénlich erfolgen. Dabei
wird dem Kunden nicht nur eine Beitragsermifligung von 35 Prozent
und eine Reduzierung der Selbstbeteiligung angeboten, sondern auch
der Verzicht auf die Selbstbeteiligung im ersten Leistungsfall nach der
Riickgewinnung. Bislang werden Riickgewinnungsquoten von circa 7
bis 8 Prozent erreicht.

Ahnlich wie bei der Mobilfunkbranche ist auch hier der Kunden-
riickgewinnungsprozess standardisiert. Sowohl der Mitarbeiter, der
mit dem Kiindiger in Kontake tritt, als auch der Mehrwert fiir den
Kunden sind entscheidende Erfolgsfaktoren.

10
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Ableitung von Handlungsempfehlungen fiir die
Finanzdienstleistungsbranche

Die nachfolgenden Empfehlungen konzentrieren sich auf drei Kern-
handlungsfelder, die ausschlaggebend sind fiir die Zufriedenheit des
Kunden mit der Riickgewinnungsaktivitit und damit fiir den Riick-
gewinnungserfolg [2]. Sie betreffen die wahrgenommene Qualitit
= des Riickgewinnungsprozesses,

= der Riickgewinnungsinteraktion und

= des Riickgewinnungsangebots.

Dabei ist davon auszugehen, dass die Wahrnehmung des Prozesses
und der Interaktion letztlich die Wahrnehmung des Angebots beein-
flusst [5]. Die Handlungsempfehlungen folgen zudem der Annahme,
dass eine Kundenriickgewinnung nur dann erfolgreich sein kann, so-
fern sie mit einer Qualitits- bzw. Mehrwertstrategie vereinbar ist.
Eine hohe Kundenorientierung und Beratungsqualitit ist in die
Kultur und Philosophie des Unternehmens zu verankern und muss
durch Trainingsmafinahmen stetig gefordert werden. Oftmals ist in
der Finanzdienstleistungsbranche lediglich die Neukunden-Akquisiti-
on ein fester Bestandteil des Kundenmanagements und wird entspre-
chend in den Zielvereinbarungen der Kundenberater beriicksichtigt.
Jedoch betrachtet man dabei meist nur Kunden, die zuvor noch keine
Geschiftsbeziehung zu einem Kreditinstitut gepflegt haben. Auch
die Riickgewinnung von Kunden sollte anhand der individuellen
Zielvereinbarung mit den Kundenberatern festgehalten werden, um
die Bedeutung dieser Kunden hervorzuheben. Fiir die Umsetzung
in der alltiglichen Arbeit konnen Kundenriickgewinnungstrainings
unterstiitzend wirken, um nicht nur den Verkauf von Produkten zu
schulen, sondern insbesondere eine erfolgreiche Riickgewinnungs-
interaktion mit dem Kunden zu fordern.

11
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Die wahrgenommene Qualitat des Rlickgewinnungsprozesses

Es soll von der Situation ausgegangen werden, dass der Kunde bereits
sein Girokonto gekiindigt und somit die Geschiftsbezichung mit der
Bank beendet hat. Das Girokonto wird im Folgenden grundsitzlich
als Ankerprodukt betrachtet, iiber das eine Ausweitung der Geschifts-
beziechung mit Hilfe von Cross-Selling-Aktivititen erfolgen kann.
Analog lassen sich die folgenden Handlungsempfehlungen jedoch
auch fiir Kiindigungen anderer Produkte, wie z.B. Tagesgeldkonten
oder Wertpapier-Depots, anwenden.

Zuniichst sollen Empfehlungen im Hinblick auf eine Standardisie-
rung des Kiindigungsprozesses als Voraussetzung fiir einen optimalen,
transparenten Kundenriickgewinnungsprozess gegeben werden.

Identifikation von abgewanderten Kunden und Ursachenermittiung
Der Kunde wird anhand seines Kiindigungswunsches als Kiindi-

ger identifiziert. In der Regel handelt es sich dabei um personliche
Kiindigungen in der Geschiftsstelle eines Kreditinstitutes. Um eine
efhiziente Kundenriickgewinnung durchfiihren zu kénnen, muss man
die Ursachen der Kundenabwanderung ermitteln. Dazu ist es erstens
wichtig, dass Kiindigungen nicht am Serviceschalter durchgefiihrt
werden. Nur ein personliches Gesprich zwischen Kunde und Berater
ermoglicht es, sich gezielt nach den Ursachen der Kiindigung zu in-
formieren sowie zu Fehlleistungen Stellung zu nehmen, um den Kun-
den gegebenentfalls von einer Kiindigung abzuhalten.

Hierfiir ist es zweitens wichtig, eine obligatorische Dokumentation
einzufiihren, in welcher der Kundenberater die personlich genannten
Kiindigungsgriinde erfassst und in kundeninduzierte, unternehmens-
induzierte sowie wettbewerbsinduzierte Griinde aufgliedert. Die so
gewonnenen Informationen erméglichen nicht nur eine Abschitzung
der Riickgewinnungswahrscheinlichkeit, sondern zeigen ebenfalls
Schwachstellen des Unternehmens auf bzw. verhelfen zu einer schnel-
len und flexiblen Reaktion auf Kundenabwanderungen. So sollte das
Kreditinstitut bei wettbewerbsinduzierten Ursachen, d.h. bei einer

12
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Kiindigung aufgrund attraktiverer Leistungen und Angebote eines
Konkurrenten, schnell reagieren und dem Kunden ein adiquates Ge-
genangebot anbieten, um ihn zuriickzugewinnen.

Zentralisierung der Kiindigungsbearbeitung

Bei vielen Kreditinstuten werden Kiindigungen oftmals dezentral in
den jeweiligen Geschiftsstellen bearbeitet. Eine zentrale Bearbeitung
aller Kiindigungen in einem entsprechenden Kundenriickgewinnungs-
team (KRT) — analog zu der Kiindigungsbearbeitung in der Mobil-
funkbranche — hat dagegen mehrere Vorteile:

Zuniichst wird das Girokonto nicht direkt in den Geschiftsstellen
bei Anwesenheit des Kunden aufgeldst, sondern erst im KRT. Auf
diese Weise bleibt die Geschiftsbeziehung formal noch bis zur Aufls-
sung des Kontos durch das KRT bestehen. Das KRT erhilt einen vom
Kundenberater und Kunden gemeinsam ausgefiillten standardisierten
Kiindigungsserviceantrag analog zu einem so genannten Umzugs-
service, mit dem ein Wettbewerber die Kiindigung des Girokontos
fir den Kunden iibernimmt. Auf diesem Antrag erhilt der Kunde
in der Geschiftsstelle nicht nur die Maglichkeit, das Konto zu kiin-
digen, sondern kann auch seinen Kiindigungsgrund nennen sowie
Restguthaben oder Dauerauftrige auf seine neue Bankverbindung
tibertragen. Das KRT priift nach Erhalt den Kundenwert sowie die
Kiindigungsursachen, um die Riickgewinnungswahrscheinlichkeit
einzuschitzen und darauf aufbauende Mafinahmen einzuleiten oder
aber die Kiindigung durchzufiihren und dem Kunden eine entspre-
chende Bestitigung zuzuschicken.

Durch diesen Prozess erhilt das Kreditinstitut systematisch bei
jeder Kiindigung wertvolle Informationen, zum einen dariiber, zu
welchem Wettbewerber der Kunde abwandert, zum anderen, was die
konkreten Ursachen der Kiindigung sind. Letzteres lisst sich dann
insbesondere zur Leistungsoptimierung und Vermeidung von zukiinf-
tigen Fehlerkosten nutzen. Des Weiteren kann das Kreditinstitut den
Kunden nun durch gezielte Riickgewinnungsstrategien unter Beriick-
sichtigung seiner individuellen Griinde von einer Riicknahme der
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Kiindigung iiberzeugen, da die Geschiftsbeziehung ja formal noch
besteht. Dariiber hinaus werden die Vertriebsmitarbeiter durch die
schlanke Abwicklung der Kiindigungen durch das KRT sowie durch
die zentrale Ubernahme der oftmals als unangenehm empfundenen
Riickgewinnungsaktivititen entlastet und kénnen die gewonnene Zeit
fiir andere Vertriebsaktivititen nutzen.

Fiir den Kunden ist dieser Prozess ebenfalls vorteilhaft, da er
durch das personliche Gesprich mit dem Kundenberater und die
Maglichkeit, seine Kritik und seine Kiindigungsgriinde zu duflern,
eine Wertschitzung erfihrt — auch wenn sein Entschluss, die Ge-
schiftsbeziehung zu kiindigen, feststeht. Dies wird — im Falle einer
erfolglosen Riickgewinnung — durch eine freundlich formulierte Kiin-
digungsbestitigung unterstiitzt und schafft so eine positive Basis fiir
eine zukiinftige neue Geschiftsbeziehung. Ein weiterer Vorteil fiir den
Kunden ist der Kiindigungsserviceantrag, mit dem er nicht nur das
Girokonto kiindigt, sondern auch die Uberweisung eines Restgutha-
bens sowie die Ubertragung von Dauerauftrigen auf seine neue Bank-
verbindung durchfiihren kann und dadurch Zeit spart.

Bestimmung des Kundenwertes anhand eines Scoring-Modells

Das KRT sollte bei jedem abgewanderten Kunden den Kundenwert
bestimmen, um die Profitabilitit der Riickgewinnungsmafinahmen
zu bestimmen. Dabei lisst sich das Scoring-Modell als mehrdimen-
sionales Instrument schnell und einfach anwenden. Es empfiehlt

sich hier, neben den Kundendeckungsbeitrigen aus der vergangenen
Geschiftsbeziehung auch qualitative Faktoren und Potenzialwerte zu
betrachten. Dies ist aus zwei Griinden sinnvoll: Zum einen orientie-
ren sich Kreditinstitute bei der Betreuung der Kunden oftmals am Le-
bensphasenmodell und passen das Produktangebot entsprechend der
individuellen Bediirfnisse und Lebenssituation an. Zum anderen kann
sich sich der Wert eines Kunden durch berufliche und persénliche
Entwicklungen verindern. Entsprechend ist das Scoring mit qualita-
tiven Faktoren, wie Kundenbonitit, Referenzpotenzial, Alter, Beruf
und personliche Lebenssituation, zu erginzen.
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Friihzeitige Kontaktaufnahme zur Kundenriickgewinnung
Nachdem das KRT anhand des Kundenwertes und der Kunden-
riickgewinnungswahrscheinlichkeit entschieden hat, dass ein Kunde
zuriickgewonnen werden soll, stellt sich die Frage nach dem Kommu-
nikationskanal sowie dem richtigen Zeitpunkt fiir die Kundenriick-
gewinnungsansprache. Hinsichtlich des Zeitpunktes ist entweder eine
frithzeitige Ansprache direkt nach der Kiindigung oder eine Kontakt-
aufnahme nach einem lingeren Zeitraum méglich. Letzteres gleicht
der Neukunden-Akquisition, unterscheidet sich jedoch darin, dass in
der Vergangenheit bereits eine Geschiftsbeziehung zum Kunden be-
standen hat und er gegebenenfalls auch positive Erfahrungen mit dem
Kreditinstitut in Verbindung bringt, was dem Akquisitionsprozess
zutriglich sein kann [5].

Studien zeigen allerdings, dass die friihzeitige Ansprache ein mafi-
geblicher Einflussfaktor fiir eine erfolgreiche Riickgewinnung ist.
Das liegt zum einen daran, da eine spitere Ansprache die Gefahr von
Wechselbarrieren durch neue, langfristig ausgelegte Kontrakte des
Kunden mit dem Wettbewerber erhéht und somit eine erfolgreiche
Riickgewinnung eher unwahrscheinlich macht. Zum anderen hat der
abgewanderte Kunde kurz nach der Kiindigung oftmals noch Zweifel
an der Richtigkeit seiner Entscheidung. Solange er unsicher ist und
sich zum Kreditinstitut gegebenenfalls noch emotional verbunden
fiihle, ist die Erfolgswahrscheinlichkeit einer friihzeitigen Kunden-
riickgewinnungsansprache héher [8]. Auch aus 6konomischer Sicht
ist eine frithzeitige Ansprache und Riickgewinnung aufgrund der
ansonsten entgehenden Umsitze und Ertrige rentabler. Insofern wird
empfohlen, den Kunden innerhalb von 48 bis 72 Stunden nach der
Kiindigung zu kontaktieren.

Wahl der Ansprache anhand des Riickgewinnungsportfolios

Um mit dem bereits abgewanderten Kunden in Kontakt zu treten,
stehen dem Kreditinstitut grundsitzlich der schriftliche Weg per
Brief oder E-Mail sowie die miindliche Ansprache am Telefon oder in
einem personlichen Gesprich zur Auswahl. Kreditinstitute nutzen bei
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Marketingmafinahmen zur Kundenbindung bislang sowohl schrift-
liche als auch miindliche Ansprachen.

Zunichst ist jedoch zu empfehlen, jedem Kunden nach der Auf-
l6sung der Geschiftsbezichung eine zentrale Kiindigungsbestitigung
zukommen zu lassen — verbunden mit dem Angebot, dem Kunden
auch in Zukunft fiir alle finanziellen Angelegenheiten als kompetenter
Ansprechpartner zur Seite zu stehen. Damit wird ihm signalisiert, dass
das Kreditinstitut weiterhin Interesse an ihm hat und die Tiir fiir eine
zweite Geschiftsbeziechung jederzeit offen steht.

Der Umfang fiir Riickgewinnungsaktivititen sollte entsprechend
eines Riickgewinnungsportfolios dhnlich der Differenzierung in der
Mobilfunkbranche bemessen werden. Demnach sollte man unprofi-
table Kunden mit der bereits erwihnten standardisierten Kiindigungs-
bestitigung kontaktieren, um sich mit positiven und emotionalen
Formulierungen fiir die Geschiftsbezichung zu bedanken und damit
die Gefahr negativer Mundpropaganda zu minimieren. Kiindiger mit
einem durchschnittlichen positiven Kundenwert sollte man fiir die
Riickgewinnung zunichst anschreiben, und dabei die telefonische
Kontaktierung mit einem besonderen Angebot ankiindigen. Das
telefonische Gesprich ist dabei als kostengiinstiges und personliches
Instrument ausreichend, um die Kiindigungsgriinde zu ermitteln und
das Riickgewinnungsangebot vorzustellen. Kiindiger mit einem hohen
Kundenwert sollten ebenfalls vorab kontaktiert werden. Dabeti sollte
bei dieser Zielgruppe jedoch moglichst ein persénliches Gesprich an-
gestrebt und als Anreiz ein deutlich attraktiveres Angebot unterbreitet
werden. Kunden mit hohem Einkommen oder Vermégen haben in
der Regel einen héheren Beratungsbedarf. Mit einem personlichen
Gesprich ist es moglich, individuell auf sie und ihre Kiindigungs-
griinde einzugehen sowie den Mehrwert der qualitativ hochwertigen
Beratung des Kreditinstitutes darzustellen.
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Die wahrgenommene Qualitat der Rickgewinnungsinteraktion

Wie aus den oben erwihnten Experteninterviews deutlich wurde,
nehmen die Mitarbeiter eine besondere Stellung in der Kunden-
riickgewinnung ein. Ihre Motivation sowie ihre fachlichen und
kommunikativen Fihigkeiten sind duflerst wichtige Erfolgsfaktoren,
da sie wesentlich die Riickgewinnungsinteraktion zwischen Mitar-
beiter und Kunden beeinflussen. Vor allem soll dem Kunden in dem
Gesprich eine entsprechende Wertschitzung durch den Mitarbeiter
zuteil werden. Dieser emotionale Aspekt ist mitentscheidend fiir
den Riickgewinnungserfolg. Daher sind hier Mitarbeiter mit einer
hohen Kunden- und Dienstleistungsorientierung gefragt, die iiber
starke kommunikative Fihigkeiten sowie so genannte »weiche« Ei-
genschaften, wie z.B. eine hohe Frustrationstoleranz und ein hohes
Einfiihlungsverméogen, verfiigen. Hierfiir empfichlt es sich, fiir die
Mitarbeiter kontinuierlich professionelle Produkt- und Kommunika-
tionsschulungen anzubieten, die speziell auf Riickgewinnungsmafi-
nahmen ausgerichtet sind.

Die wahrgenommene Qualitat des Rlickgewinnungsangebotes

Die wahrgenommene Qualitit des offerierten Riickgewinnungsange-
botes hat den héchsten Einfluss auf die Zufriedenheit des Kunden mit
der Riickgewinnungsaktivitit und damit auf den Erfolg insgesamt.
Entscheidend ist das Ausmaf3, in dem das Angebot des Unternehmens
vom Kunden als angemessen und attraktiv empfunden wird und da-
mit seine individuellen Anforderungen und Bediirfnisse erfiillt.

Fiir das Riickgewinnungsangebot wird je nach Kundentyp, Kiin-
digungsgrund und Kundenwert empfohlen, zwischen vier grundle-
genden Riickgewinnungsstrategien auszuwihlen (siche Tabelle 1).

Der Mitarbeiter des KRT muss demnach situationsbedingt ent-
scheiden, welche Strategie bzw. welche Kombination der Strategien
den groften Riickgewinnungserfolg verspricht.
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Tabelle 1: Strategien zur Kundenriickgewinnung [9]

Anreizstrategie Der Kunde soll durch finanzielle, materielle oder imma-
terielle Anreize, wie z.B. hohere Konditionen, Einmal-
zahlungen oder Geschenke, zurlickgewonnen werden.

Kompensationsstrategie | Der zeitliche, finanzielle oder materielle Verlust des
Kunden soll durch Mittel, z.B. Ausgleichszahlungen,
Entschuldigungen oder Ersatzleistungen, kompensiert
werden.

Dialogstrategie Der Kunde soll in einem persoénlichen Gespréach durch
die Bereitstellung von relevanten Informationen bzw.
Aufklarungen, z.B. tUber eine aktuelle Problematik in
einer Geschéftsstelle, zuriickgewonnen werden.

Uberzeugungsstrategie | Der Kunde soll Giber das Leistungsprogramm, tber ein
am Kundenbedirfnis angepasstes Produkt oder iber
eine Nutzenargumentation tberzeugt und zuriickge-
wonnen werden.

Aus der Analyse der brancheniibergreifenden Kundenriickgewin-

nungsmafinahmen wird zusammenfassend deutlich, dass Unter-

nehmen dem Kunden in der Regel folgende Riickgewinnungsmaf3-

nahmen anbieten:

= finanzielle Anreize in Form von giinstigeren Tarifen, Geldprimien,
Riickerstattungen und Gutschriften,

= materielle Anreize in Form von Sachprimien und Sachgutscheinen,

= immaterielle Anreize in Form von transparenter Problembehe-
bung, Wertschitzung gegeniiber dem Kunden, Entschuldigungen
sowie Nutzenargumentationen.

Finanzielle Anreize nur in begriindeten Fallen anbieten

Oftmals kommen die klassische Vergabe von Sonderkonditionen, wie
z.B. die Befreiung von Kontofiihrungsgebiihren und Depotgebiihren,
die Vergabe von Sonderkonditionen bei Termineinlagen und Immo-
bilienfinanzierungen oder die Erstattung von sonstigen Kosten zur
Anwendung. Diese Sonderkonditionen als finanzielle Anreize kann
man zwar im begrenzten Umfang auch in der Kundenriickgewinnung
anbieten, sind jedoch primir nur an diejenigen Kunden mit einem
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hohen Kundenwert zu richten, die aufgrund des Preises ansonsten zu
Wettbewerbern abwandern wiirden. Finanzielle Einmalzahlungen in
Form von Gutschriften auf das Girokonto sollte man zur Kunden-
riickgewinnung méglichst nicht anwenden. Hier besteht die Gefahr,
dass Kunden eventuell nur kurzfristig aufgrund der finanziellen
Einmalzahlung zuriickgewonnen werden, nicht jedoch aufgrund der
Uberzeugung, dass das Kreditinstitut dem Kunden einen langfristigen
Mehrwert bietet.

Materielle Anreize vorziehen

Wie in den brancheniibergreifenden Experteninterviews deutlich
wurde, versuchen viele Unternehmen, Kiindiger auch durch materi-
elle Anreize in Form von Sachprimien zuriickzugewinnen. Materielle
Anreize sind finanziellen insofern vorzuziehen, da sich Kreditinstitute
im Rahmen von Mehrwertstrategien bewegen sollten, um Kunden
zuriickzugewinnen. Preis- und/oder Konditionenanpassungen wiirden
wettbewerbverschirfend wirken und zudem die Profitabilitit der Kun-
denbeziehung reduzieren.

Als problematisch erweist sich die Frage, welche Sachprimien ge-
eignet sind, um einen bediirfnisorientierten Anreiz und damit eine
Kundenzufriedenheit mit der Riickgewinnungsaktivitit zu schaffen.
Gutscheine und Primiensysteme bieten hierbei eine sinnvolle Kombi-
nation von finanziellen und materiellen Anreizen. Banken bevorzugen
die Vergabe von Wertgutscheinen unter anderem zur Neukunden-Ak-
quisition, zur Kundenbindung oder zur Mitarbeitermotivation. Die
Wertgutscheine lassen sich dabei als einfaches Instrument nutzen, um
dem Kunden eine bediirfnisorientierte Primie fiir die Wiederaufnahme
der Geschiftsbeziehung anzubieten. Vorteilhaft ist, dass die Gutscheine
in der Regel vollstindig im Corporate Design gestaltet sind und die
schriftliche Ansprache individualisiert werden kann. Die Gutscheine
konnen als Riickkehrprimie oder als emotionales Abschiedsgeschenk
gestaltet sein. Diese Mafinahme baut nicht nur eine emotionale Ver-
bundenheit, sondern zudem eine positive Erinnerung auf.
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Die Kopplung eines Primiensystems mit Nutzungshiufigkeit eines

Produktes kann als weiteres Anreizinstrument speziell fiir abgewan-

derte Kunden genutzt werden. Die Nutzung eines Primiensystems

wird anhand von zwei alternativen Konzepten dargestellt:

= Vergabe von Primienpunkten je Wertpapier-Order,

= Vergabe von Primienpunkten fiir die Nutzung einer Kreditkarte
(die Primienpunktzahlen lassen sich dabei z.B. an das Umsatzvo-
lumen anpassen).

Der Kunde kann die gesammelten Primienpunkte anschlieffend in
Form von Wertgutscheinen einlgsen. Abgewanderte Kunden erhalten
damit einen zusitzlichen, spiirbaren Mehrwert durch die Nutzung.
Diese Anreizstrategie erhoht jedoch die Gefahr, dass die Besserstellung
eines Kiindigers bei treuen Bestandskunden zur Unzufriedenheit und
gegebenenfalls zur Abwanderung fiihrt. Auch aus skonomischer Sicht
bildet die Vergabe von finanziellen und materiellen Anreizen einen
hohen Kostenfaktor.

Die Kompensationsstrategie lisst sich insbesondere bei Kunden
einsetzen, die aufgrund eines materiellen, zeitlichen oder finanziellen
Verlustes abgewandert sind. Der Verlust kann dabei durch Mafinah-
men der Anreizstrategie, z.B. durch eine finanzielle Einmalzahlung
oder durch eine Befreiung von Kontofiihrungsgebiihren ausgeglichen
werden. Insbesondere in Krisenzeiten wie der aktuellen Finanzmisere,
in der dem Begriff »Vertrauen« eine entscheidende Bedeutung zu-
kommt, empfiehlt es sich jedoch, den Fokus méglichst auf die Dialog-
und Uberzeugungsstrategie zu setzen. Immaterielle Anreize in Form ei-
ner intensiven Betreuung und Wertschitzung des Kunden oder einer
transparenten Problembehebung stirken die Vertrauensbasis bzw. stel-
len sie wieder her. In der Dialog- sowie Uberzeugungsstrategie miissen
Banken vor allem eine klare Nutzenargumentation fiir ihre Produkte
und Leistungen in den Vordergrund stellen. Daher ist diese Strategie
besonders sinnvoll, um den Mehrwert der eigenen Leistungen sowie
die Beratungsqualitit in den Mittelpunkt der Geschiftsbeziehung zu
riicken.
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Bediirfnisorientierte Nutzenargumentation als immaterieller Anreiz
Neben den finanziellen und materiellen Anreizen sollte ein Kredit-
institut den Schwerpunkt seiner Riickgewinnungsmafinahmen auf
immaterielle Anreize setzen, die sich insbesondere als Nutzenargu-
mentation im Rahmen der Uberzeugungsstrategie anwenden lassen.
Eine Nutzenargumentation fiir ein Produkt oder fiir die Beratungs-
leistung ist insofern zu empfehlen, da Kunden zwar hiufig tiber die
Angebote der Wettbewerber Bescheid wissen, iiber die Vorteile und
Maglichkeiten der Leistungen der eigenen Bank jedoch oftmals nicht
ausreichend informiert sind [9]. Eine Nutzenargumentation fiir das
Preis-Leistungs-Verhiltnis sollte insbesondere aufgrund der Mehr-
wertstrategie der Bank im Vordergrund stehen. Es sollten insbesonde-
re die Werte und Stirken des Kreditinstituts hervorgehoben werden,
die einen entsprechenden Preis fiir die jeweiligen Dienstleistungen
begriindbar machen. Entsprechend sind die Mitarbeiter des KRT, die
in direkter Interaktion mit dem Kunden stehen, als entscheidender
Einflussfaktor der Kundenriickgewinnung zu sehen. Wie oben bereits
skizziert, miissen sie nicht nur fachlich qualifiziert sein, sondern au-
erdem in der Lage sein, neben der reinen Nutzenargumentation vor
allem auch die Emotionen des Kunden zu beriihren und die Wert-
schitzung der Bank dem Kunden gegeniiber zu kommunizieren.

Die hohe emotionale Wirkung wird bei einem Kundenriick-
gewinnungsprojekt eines regionalen Stromanbieters deutlich, der
eine betrichtliche Zahl an Kunden an einen Billig-Strom-Anbieter
verloren hatte. Einem persénlichen Anschreiben mit Darstellung der
regionalen Verbundenheit, der Nihe und Schaffung von regionalen
Arbeitsplitzen folgte ein persénliches Telefongesprich mit speziell
geschulten Mitarbeitern, die in dem Gesprich Bezug auf die regi-
onale Verbundenheit nahmen. Im Laufe der vierwéchigen Aktion
wurden 51 Prozent der abgewanderten Kunden, gréfitenteils ohne
Preiseingestindnisse, zuriickgewonnen [8]. Die Verkniipfung der
Uberzeugungsstrategie mit der Vergabe von materiellen Anreizen in
Form von Wertgutscheinen ist eine ideale Riickgewinnungsstrategie,
mit der das Unternehmen sowohl der Mehrwertstrategie folgen als
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auch beim Kunden Zufriedenheit mit der Riickgewinnungsaktivitit
erzeugen kann.

Den Kunden wertschitzend verabschieden und sich fiir die
Geschiftsbeziehung bedanken

Trotz systematischer Riickgewinnungsaktivititen werden Kunden

einer Riickkehr hiaufig kritisch gegeniiberstehen oder eine sofortige
Wiederaufnahme ablehnen. Wenn auch der Erfolg zunichst ausbleibt,
bedeutet das nicht notwendigerweise, dass der Kunde niemals mehr
zuriickkehren wird. Daher sind nun die Voraussetzungen fiir eine
zukiinftige Geschiftsbeziehung zu schaffen. Hilfreich hierfiir ist ein
Beautiful Exit, mit dem man den Kunden so verabschiedet, dass bei
ihm ein positiver Eindruck vom Unternechmen zuriickbleibt. So ist es
im Falle von Leistungsfehlern unabdingbar, dass der Kunde im Rahmen
der Kompensationsstrategie eine Entschuldigung erhilt sowie iber die
Problembehebung zeitnah informiert wird. Grundvoraussetzung ist au-
3erdem eine zentrale Kiindigungsbestitigung mit einer Danksagung fiir
die Geschiftsbezichung und einem Angebot, weiterhin fiir finanzielle
Angelegenheiten als Ansprechpartner zur Verfiigung zu stehen. Im Falle
von abgewanderten Kunden mit einem besonders hohen Kundenwert
kann man dem Kiindigungsschreiben zusitzlich noch ein Prisent bei-
legen, um in positiver Erinnerung zu bleiben und den Kunden fiir eine
zweite Geschiftsbeziehung zu sensibilisieren.
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Zusammenfassung

Ein erfolgreiches Kundenriickgewinnungsmanage-
ment zielt auf die Wiederherstellung einer verlorenen,
ehemals profitablen Kundenbeziehung ab. Zuséatzlich
lassen sich aus der Analyse der Abwanderungsursa-
chen Schliisse flir Prozessverbesserungen ableiten.
Das Kundenrickgewinnungsmanagement sollte syste-
matisch erfolgen und insbesondere Augenmerk auf
die Prozessqualitat, die Interaktionsqualitat sowie die
Qualitat des individuellen Rickgewinnungsangebots
legen. Vorteilhaft fir die Finanzdienstleistungsbran-
che erscheint hierbei eine friihzeitige Kontaktaufnah-
me mit einem Angebot, das dem verlorenen Kunden
insbesondere materielle Anreize entgegenbringt. Die
Interaktion mit dem Kunden ist durch eine individu-
elle Nutzenkommunikation zu unterstiitzen, in der
auch Wertschatzung und Interesse an einer kiinftigen
Wiederaufnahme der Geschaftsbeziehungen zum
Ausdruck gebracht wird.
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