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Wie Sie Kunden die Riickkehr versiissen
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Verlorene Kunden sind meist vergessene Kunden, denn viele Unternehmen kiimmern sich héchstens
punktuell um sie. Dabei zeigen Untersuchungen und Praxisberichte immer wieder, dass viele der
abtriinnigen Kunden bereit waren, zuriickzukehren, wiirde man sich nur ernsthaft um sie bemiihen,
etwaige Probleme aus der Welt schaffen und ihnen die Riickkehr ein wenig versiissen.

Bei der Massnahmenplanung geht es darum, jene Kunden zu selektieren, die rentabel waren beziehungsweise sein
werden und auch rickholbar sind. Die Abwanderung wertarmer Kunden ist durchaus erwinscht. Danach gilt es,
Rickholangebot, Zeitpunkt und Zustandigkeiten zu definieren. Wichtig ist, dass zwischen dem letzten Kontakt und der
Reaktivierung nicht zu viel Zeit verstreicht. Denn sind die emotionalen Verbindungslinien endgultig gekappt, wird das
Zurtickgewinnen schwierig.

Kunden selektieren

Um die Kunden zu selektieren, eignet sich die Scoring-Methode. Hierbei werden zunéchst die Kriterien definiert, mit
denen sich die interessanten Kunden selektieren lassen. Diese beziehen sich nicht nur auf den Ertrag, der mit einem
zurlckgewonnenen Kunden erzielt werden kann, denn auch der ideelle Wert zahlt. Die Kriterien wie Kaufhistorie,
Deckungsbeitrag, Imagefaktor, Preissensibilitat u.a.m werden beim Scoring auf einer Skala von null bis zehn bewertet.
Anschliessend werden die Punkte addiert und in eine Rangfolge gebracht. Auf diese Weise wird es méglich, sich auf
die interessantesten Reaktivierungskandidaten zu konzentrieren.

Tipp: Nutzen Sie die Vorlage «Scoring-Kriterien fiir die Reaktivierung inaktiver und verlorener Kunden»
(XLS, 56 KB) auf DirectPoint.

Einmalkaufer identifizieren
Einmalkadufer zu erkennen und bei Reaktivierungs- oder anderen Dialogmassnahmen auszuschliessen oder separat zu
fahren und zu bearbeiten, senkt Aufwand und Kosten. Um Einmalkaufer zu identifizieren, selektieren Sie zuerst alle
Neukunden ohne Folgebestellung und versuchen dann, herauszufinen, was sie von ihren aktiven Kunden
unterscheidet. Typische Einmalkaufer sind zum Beispiel:

e Probekaufer

e Nur-Online-Kaufer, die via bezahlte Suchanzeigen oder Affiliate-Programmen bei Ihnen gelandet sind

e Schnappchenjager (sie sind moglicherweise gar nicht bereit, den regularen Verkaufspreis zu bezahlen)

e  Gutschein-Einléser

e Promotion-Kaufer

Rickholangebote entwickeln
Nun gilt es, Angebote zu entwickeln, die das Potenzial haben, verlorene oder schlafende Kunden zum Zuriickkommen
zu bewegen. Es gibt drei Arten solcher Comeback-Bonbons, die Ehemalige wieder versdhnlich stimmen kénnen:
e emotionale (Entschuldigungen, Erklarungen, verstandnisvolle Gesprache, Aufmerksamkeit, Wertschdtzung,
Anerkennung der Wichtigkeit des Falls beziehungsweise des Kunden usw.)
e materielle (Behebung des Schadens, Wiedergutmachung usw.)
¢ finanzielle (Ruckkehrpramien, Preisnachlasse, kostenlose Zusatzleistungen, Spezialtarife, Gutschriften,
Bonuspunkte usw.)
Idealerweise belohnt das Goodie nicht nur das Zuriickkommen, sondern auch das Bleiben. Manchmal reicht schon ein
gesteigertes Mass an Aufmerksamkeit, um Menschen (wieder) fur sich zu gewinnen.

Die Umsetzung

Die Reaktivierung absprungwilliger beziehungsweise verlorener Kunden ist etwas fir Kommunikationsprofis. Denn es
braucht ausgereifte fachliche und kommunikative Fahigkeiten — und ein hohes Mass an Identifikation mit dem
Unternehmen. Bei grossen Kundenbestanden kann es auch sinnvoll sein, die Kunden schriftlich oder elektronisch zu
kontaktieren und ihnen ein interessantes Angebot zu unterbreiten. Dabei darf der Kunde spiren, dass er vermisst wird
und das Unternehmen deshalb besorgt ist, ihn zu verlieren. Damit beweist es Interesse und der Kunde merkt, dass er
flr das Unternehmen wichtig ist.

Das Schweizerische Rote Kreuz SRK reaktiviert Spender

Um ehemalige Spender zu reaktivieren, fihrte das SRK kirzlich eine Retention-Telemarketing-Kampagne durch. Dazu
selektierte Fundraising-Leiter Urs Holtschi Erstspender, deren Spende 12 bis 18 Monate zurlcklag und
Mehrfachspender, die zwischen 18 und 24 Monaten nicht mehr reagiert hatten. Zur Erfolgsbewertung zahlen fir Urs
Holtschi nicht bloss die Kosten pro Spende, denn das Telemarketing wirde im Vergleich zum physischen Mailing
schlechter abschneiden. Es sei auch entscheidend, wie sich ein kontaktierter Spender langerfristig verhalt: «Eine
personliche Nachfrage verbunden mit einem aufrichtigen Dank fir die bisherige Unterstlitzung kann sich nachhaltig
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auf sein Spendeverhalten auswirken.» Das Ergebnis stimme, restimiert Urs Holtschi. Er ist deshalb dazu tbergegangen,
seine Spender nicht mehr wellenweise, sondern regelmassig zu reaktivieren.

6 Tipps fiir die Kundenriickgewinnung

1. Abwanderungssignale: Falls Sie Ihre Kunden personlich betreuen und dabei Abwanderungssignale
erkennen, dann fragen Sie nach deren Zufriedenheit oder danach, was sie verbessern kénnen.

2. Beschwerdemanagement: Behandeln Sie Reklamationen professionell und grossztigig, denn hier
entscheidet sich oft, ob eine Beziehung gefestigt weitergeflihrt oder abrupt abgebrochen wird.

3. Kiindigungen: Bestatigen Sie schriftliche Kiindigungen nicht einfach postwendend, sondern versuchen Sie
zuerst — beispielsweise durch einen Anruf — den Kunden zurtickzuholen.

4. Friihwarnsystem: Versuchen Sie, die Abschwachung der Beziehung aus der Kundenhistorie abzulesen,
indem Sie zum Beispiel das Wiederkauf-Verhalten, die Anzahl und Form der Reklamationen, ein Riickgang
der Bestellmengen und anderes mehr auswerten oder regelmassig Churn-Analysen durchfiihren.

5. Emotionen: Geben Sie dem abgewanderten Kunden das Geflhl, jemand Besonderes zu sein. Sagen Sie
ihm, wie wichtig Ihnen die weitere Zusammenarbeit ist oder kurz: Schenken Sie ihm gute Geflhle.

6. Positiver letzter Eindruck: Falls nichts fruchtet, dann sorgen Sie wenigstens dafir, dass der letzte Eindruck
positiv ist, so halten Sie die Ttr zum Wiederkommen offen.

Quellen: «Kundenriickgewinnung in fiinf Schritten» von Anne M. Schiiller, Fachartikel «Dreh- und
Angelpunkt Customer Life Cycle, Conctact Management Magazine

Lesen Sie auch die weiteren Beitrdge zum Thema:
«5 Schritte der Kundenriickgewinnung»
«Kennzahlen fur die Kundenrlckgewinnung»

Beitrdge mit weiterfiihrenden Infos aus unserem Onlinekurs «Kundenbindung»:
Kundenloyalitat: Wie sie entsteht, wie man sie misst

CRM oder die Beziehungen mit den Kunden managen

Gold Ass — der treudoofe Bestandskunde

Onlinekurs «Kundenbindung»
Jetzt einschreiben und kompaktes Wissen tanken

21 Tipps fir Ihr Kampagnenmanagement
Einfach herunterladen und nutzen (PDF, 254 KB)

Vorlage «Berechnung Customer Lifetime Value»
Kundenkapitalwert in Zahlen ausweisen (XLS, 37 KB)

Weitere Informationen unter www.post.ch/directpoint.
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