Erfolgreiche
Kundenriickgewinnung

Verlorene Kunden identifizieren,
halten und zuriickgewinnen

@ Springer Gabler



Erfolgreiche Kundenriickgewinnung



Matthias Neu - Jana Glinter

Erfolgreiche
Kundenruckgewinnung

Verlorene Kunden identifizieren,
halten und zuriickgewinnen

@ Springer Gabler



Matthias Neu
Jana Giinter

Hochschule Darmstadt
Campus Dieburg
Dieburg

Deutschland

ISBN 978-3-658-04806-8 ISBN 978-3-658-04807-5 (eBook)
DOI 10.1007/978-3-658-04807-5

Die Deutsche Nationalbibliothek verzeichnet diese Publikation in der Deutschen Nationalbiblio-
grafie; detaillierte bibliografische Daten sind im Internet tiber http://dnb.d-nb.de abrufbar.

Springer Gabler

© Springer Fachmedien Wiesbaden 2015

Das Werk einschlieBlich aller seiner Teile ist urheberrechtlich geschiitzt. Jede Verwertung, die
nicht ausdriicklich vom Urheberrechtsgesetz zugelassen ist, bedarf der vorherigen Zustimmung
des Verlags. Das gilt insbesondere fiir Vervielfiltigungen, Bearbeitungen, Ubersetzungen, Mikro-
verfilmungen und die Einspeicherung und Verarbeitung in elektronischen Systemen.

Die Wiedergabe von Gebrauchsnamen, Handelsnamen, Warenbezeichnungen usw. in diesem
Werk berechtigt auch ohne besondere Kennzeichnung nicht zu der Annahme, dass solche Namen
im Sinne der Warenzeichen- und Markenschutz-Gesetzgebung als frei zu betrachten wéren und
daher von jedermann benutzt werden diirften.

Gedruckt auf sdurefreiem und chlorfrei gebleichtem Papier

Springer Gabler ist eine Marke von Springer DE. Springer DE ist Teil der Fachverlagsgruppe
Springer Science+Business Media
www.springer-gabler.de



Vorwort

Im Rahmen des Kundenmanagements wurde in den vergangenen Jahren sehr viel
Wert auf die Akquisition von neuen Kunden und die Kundenbindung gelegt, doch
in der Literatur wurde die Kundenriickgewinnung bislang vernachldssigt.

Mit der vorliegenden Monographie wird die Relevanz eines systematischen
Kundenriickgewinnungsmanagements dargestellt. Praktiker konnen Handlungs-
empfehlungen ableiten, um im Alltag ein systematisches Kundenriickgewin-
nungsmanagement umzusetzen und so mit der richtigen Strategie bereits verloren
geglaubte Kunden zuriickzugewinnen. Dariiber hinaus werden auch personalpoli-
tische Aspekte einbezogen, da Mitarbeiter einen wesentlichen Teil zum Implemen-
tierungserfolg eines Kundenriickgewinnungsmanagements beitragen.

Generell richtet sich das Buch an alle Interessenten der Thematik Kundenriick-
gewinnung. Dabei werden sowohl Fachleute aus der betrieblichen Praxis als auch
Wissenschaftler und Studierende angesprochen. Praktiker erhalten Tipps, wie sie
Kunden zuriickgewinnen konnen. Herzlichen Dank an Angela Meffert und dem
gesamten Gabler Verlag fiir die gute und vertrauensvolle Zusammenarbeit.

Darmstadt, im Winter 2014 Matthias Neu
Jana Giinter
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Einleitung

Die Erkenntnis, dass mit Hilfe einer starken Kundenorientierung der Erfolg eines
Unternehmens steigt, hat sich in den vergangenen Jahren in den Managementeta-
gen durchgesetzt. Bisher lag der Fokus jedoch fast ausschlieflich auf den Strategi-
en und Mafinahmen zur Neukundenakquisition und auf der Festigung der Kunden-
bindung. Die Neukundengewinnung ist mit einem groBen Akquisitionsaufwand
sowie mit hohen Kosten verbunden, was nicht zuletzt auf den stetig wachsenden
Konkurrenzkampf am Markt zuriickzufiihren ist. Ist der Kunde einmal gewonnen,
setzen die Unternehmen kontinuierliche Kundenbindungsmafinahmen ein. Aber
selbst gebundene Kunden sind kein verlésslicher Indikator fiir die Qualitét der Ge-
schiftsbeziehung (vgl. Reichheld 1996, S. 59).

Durch den steigenden globalen Wettbewerb und die wachsende Homogenitét
von Giitern und Dienstleistungen entwickelt der Konsument eine sinkende Lo-
yalitdt gegeniiber seinen Anbietern und ist durchaus bereit, diesen zu wechseln
(vgl. Biittgen 2003, S. 60-76). Die Ursachen hierfiir liegen in der zunechmenden
Transparenz von Informationen, der héheren Mobilitdt der Nachfrager, einem ge-
stiegenen Anspruchsniveau und dem Bediirfnis nach Abwechslung der Kunden
(Variety-Seeking) (vgl. Homburg et al. 2003, S. 57). Das Resultat dessen sind hohe
Abwanderungsquoten, die bis zu 66 % betragen (vgl. Griffin und Lowenstein 2001,
S. 5). Der 6konomische Schaden bezieht sich dabei auf die entgangenen zukiinfti-
gen Umsitze bzw. Deckungsbeitrige der verlorenen Kunden sowie auf die Kosten
der Neukundengewinnung zur Erhaltung der Kundenbasis (vgl. Pick und Krafft
2009, S. 121; Liswood 1990, S. 94). Ferner ist von abgewanderten bzw. unzufrie-
denen Kunden auch von einer negativen Mund-zu-Mund-Propaganda auszugehen.

© Springer Fachmedien Wiesbaden 2015 1
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2 1 Einleitung

Die Riickgewinnung von Kunden ist dann attraktiv, wenn in der Vergangenheit
positive Erfahrungen zwischen Kunde und Unternehmen gesammelt wurden. Ge-
speicherte Erinnerungen an die zufriedenen Zeiten der Geschéftsbeziehung miis-
sen deshalb erneut geweckt werden (vgl. Stauss und Friege 2003, S. 525). Zuriick-
gewonnene Kunden weisen héufig eine hohere Bindungsdauer als Neukunden auf
(vgl. Neu 2011). Die Profitabilitdt von zuriickgewonnenen Kunden wird zudem
durch eine geringere Preissensibilitdt sowie eine erhohte Weiterempfehlungs- und
Cross-Buying-Bereitschaft' bekriftigt (vgl. Michalski 2002; Sieben 2002). Bei
Riickgewinnungsquoten von bis zu 80 % (vgl. Neu 2011) sprechen viele Argumen-
te flir die Anwendung eines systematischen Kundenriickgewinnungsmanagements.

Vor diesem Hintergrund scheint es sinnvoll zu sein, dem 6konomisch attrak-
tiven Segment der abgewanderten Kunden eine besondere Aufmerksamkeit zu
schenken und eine systematische Kundenriickgewinnung als dritte Séule neben
dem Interessenten- und Kundenbindungsmanagement in das Gesamtkonzept des
Customer-Relationship-Managements zu etablieren. Die punktuelle und unsyste-
matische Riickgewinnung von Kunden wird dann durch ein systematisches Kun-
denriickgewinnungsmanagement ersetzt.

Das Ziel des Buches ist es, einen generellen Uberblick iiber das Thema Kunden-
riickgewinnungsmanagement zu geben sowie das allgemeine Verstindnis iiber den
mehrstufigen Kundenriickgewinnungsprozess und dessen systematischen Ablauf
zu fordern. Des Weiteren gilt es, die Notwendigkeit und den Implementierungsbe-
darf eines systematischen Kundenriickgewinnungsmanagements herauszuarbeiten.
Dabei werden auch personalpolitische Aspekte und Voraussetzungen in Bezug auf
das Kundenriickgewinnungsmanagement aufgezeigt. Nicht zuletzt unterstiitzen
praxisbezogene Beispiele das Verstdndnis einer erfolgreichen Kundenriickgewin-
nung und deren Umsetzung.

Der Aufbau des Buches ist wie folgt:

Zunichst werden die Aspekte einer erfolgreichen Kundenbeziehung mit Hilfe
der Charakterisierung von Kundenzufriedenheit, Loyalitdt sowie Kundenbindung
und deren Einflussfaktoren dargelegt.

Zum besseren Verstdndnis der Thematik wird in Kapitel drei die Kunden-
riickgewinnung als Bestandteil des Customer Relationship Managements (CRM)
vorgestellt. Dazu werden die Grundlagen und die Einordnung des Kundenriick-
gewinnungsmanagements (KRM) erarbeitet. Folgend werden dessen Bedeutung
und Ziele geklirt. Danach erfolgt ein Uberblick zum aktuellen Stand und zu den
Perspektiven der Kundenriickgewinnung (KR).

! Zusatzkaufverhalten des Kunden gegeniiber dem Anbieter (vgl. Ngobo 2004, S. 1130—
1131).



