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DIALOG: Beschwerden als Chance verstehen
Unzufriedene Kunden fallen nicht vom Himmel

Ruckrufaktionen wie bei Toyota erfordern grote Aufmerksamkeit und Sensibilitat

KoéIn. Unzufriedene Kunden kénnen Unternehmen in die Pleite treiben. Zu Umsatz- und Er-
tragsverlusten fiihren sie allemal. Auch im Automobilhandel. Gerade Rlickrufaktionen wie
unléngst bei Toyota, Honda, Citroen oder Peugeot erfordern deshalb ein Héchstmal3 an
Aufmerksamkeit und Sensibilitét.

Toyota ist nicht allein in Schwierigkeiten. Nachdem der Branchenprimus aus Japan kiirzlich
weltweit mehrere Millionen Autos wegen defekter Gaspedale und Bremsen zur Reparatur rufen
musste, schlug Honda wegen plotzlich auslosender Airbags und Mangeln an den elektrischen
Fensterhebern Alarm. Notwendige Reparaturen am Gaspedal zwangen auch die Besitzer der
Modellreihen Citroen C1 und Peugeot 107 in die Werkstatten. ,Rickrufaktionen erfordern ein
Hdéchstmald an Aufmerksamkeit und Sensibilitat®, sagt Bernd Schmitter, Geschaftsflihrer der
Kdlner Direktmarketinggesellschaft Jager + Schmitter DIALOG, die seit Uber 20 Jahren
insbesondere als Schnittstelle zwischen Automobilherstellern und deren Kunden aktiv ist.
Denn in kritischen Situationen sei die Gefahr besonders grol3, dass Autofahrer die Marke
wechseln. Bei Riuckrufaktionen kénne dem nur durch eine schnelle und ehrliche
Kommunikation sowie die umgehende Reparatur des Schadens und eine perfekte
Betreuung der Kunden begegnet werden.

Wie grof das Unheil sein kann, das unzufriedene Kunden ausldsen, zeigt das Beispiel der
niederlandischen Privatbank DSB. 1.700 Beschaftigte und 400.000 Anleger sind vom
Bankrott des Spezialisten fir zinsglnstige Hypotheken betroffen. Ausgel6st wurde der
Zusammenbruch von unzufriedenen Kunden. Sie hatten 6ffentlich dazu aufgerufen, bei dem
Finanzinstitut deponierte Gelder abzuziehen, nachdem ihre Beschwerden Uiber angeblich
unlautere Quergeschéfte nicht ernst genommen worden waren. ,Unzufriedene Kunden
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mussen nicht unbedingt zur Pleite fuhren. Umsatz- und Ertragsverluste haben sie aber al-
lemal zur Folge®, so Bernd Schmitter. Umso erstaunlicher sei es, dass unzufriedene Kunden
oft als lastiges Ubel empfunden werden — auch im Automobilgeschéft.

Im Fall Toyota erwarten Insider, dass die Rickrufaktionen die Ertragskraft des
Unternehmens im wichtigsten Toyota-Markt USA und in Europa nachhaltig schwachen
werden. Das Desaster werde sich bis zu finf Jahre oder langer in den Zahlen des Konzerns
niederschlagen. Medien berichteten daruber, dass der Toyota-Absatz nach den
Ruckrufaktionen in Europa um 20 Prozent eingebrochen ist.

Selbst renommierte Marken verlieren in jedem Jahr auch ohne Rickrufaktionen bis zu
einem Dirittel inrer Stammkunden, weil diese unzufrieden sind. Die Umsatzverluste, die sich
daraus ergeben, summieren sich schnell auf dreistellige Millionenbetrage.
Kundenzufriedenheit predigen, Beschwerden abwimmeln: Das ist trotz Kaufzurtickhaltung
und verscharften Wettbewerbs noch immer tagliche Praxis. Nach einer Studie des Vereins
Deutscher Ingenieure (VDI) vernachlassigt jede flnfte Firma ihre Kundenbindungen.
Spezialisten wissen jedoch, dass die regelmaRige Beobachtung der Kundenzufriedenheit
ein hervorragendes Frihwarnsystem ist. ,Unzufriedene Kunden fallen nicht vom Himmel.
Sie kiindigen sich an®, sagt DIALOG-Geschéftsfiihrer Schmitter. Und: Die Potenziale
effektiver FrGihwarnsysteme seien auch im Automobilhandel langst nicht ausgeschopft.
Uberraschend ist dies vor allem deshalb, weil ein Neukunde durchschnittlich fiinf Mal so viel
kostet wie ein zurickgewonnener Kunde. Zudem generieren sehr viele Unternehmen ihre
Gewinne ausschlieBlich mit Stammkunden.

Bernd Schmitter verweist auf Untersuchungen, nach denen 95 Prozent aller Kunden ihrer
Marke treu bleiben wirden, wenn ihre Probleme ad hoc gelést werden. Wenn nicht, wan-
dern sie ab. Die Bereitschaft dazu war noch nie so grof3 wie heute. Andererseits sind die
Chancen gut, dass ein Kunde, dessen Problem freundlich, professionell und schnell gelést
wird, nicht nur weiter Kunde bleibt und neue Kaufe tatigt, sondern anderen tber seine posi-
tiven Erfahrungen berichtet. ,So werden Kunden gebunden und zusatzliche Kunden gewon-
nen“, sagt Schmitter.

Ein wichtiges Instrument, Kunden zu binden, ist ein gut funktionierendes Beschwerdemana-
gement. ,Deutlicher als in Beschwerden kdnnen Kunden Unternehmen ihre Unzufriedenheit
nicht mitteilen. Deutlicher als durch gleichgultige oder abweisende Reaktionen auf Be-
schwerden konnen Unternehmen nicht ausdriicken, dass sie an Kundenzufriedenheit kein
Interesse haben®, stellt auch Unternehmensberater Wolfgang Seidel aus Eching bei Min-
chen fest. Mit ihrer unmittelbaren Reaktion auf eine vorgebrachte Beschwerde im Erstkon-
takt und gegebenenfalls in Folgekontakten wirden Unternehmen maR3geblich bestimmen,
ob die Unzufriedenheit des Kunden abgebaut und gar noch gesteigert wird. Wer Kundenori-
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entierung als Voraussetzung fir die langfristige Uberlebensfahigkeit seines Unternehmens
erkannt habe und Kundenzufriedenheit als Ziel ernst nehme, der werde Beschwerden nicht
primar als abzuwehrendes Problem, sondern als Chance sehen. Auf diese Weise werde
Beschwerdemanagement Kern einer kundenorientierten Unternehmensstrategie.

Entscheidend sind die umgehende Bearbeitung von Anfragen und Beschwerden sowie eine
schnelle Lésung des Kundenproblems. Denn in kritischen Situationen registrieren Kunden
jede Reaktion eines Unternehmens mit hdchster Sensibilitat. Die Bereitschaft, den Anbieter
zu wechseln, ist gro3. ,Kundenbeschwerden mussen endlich als wilkommener Hinweis auf
Verbesserungsmaglichkeiten verstanden werden und nicht als Argernis®, sagt Bernd
Schmitter. Richtig angewandt fiihre Beschwerdemanagement nicht nur zu einer Erhéhung
der Kundenzufriedenheit und —bindung, sondern auch zur Verbesserung von Produkten und
Dienstleistungen. Preiswerter sei eine Steigerung von Umsatz und Rendite kaum zu haben.

Beschwerden sind nach Expertenansicht freilich nur die Spitze des ,Unzufriedenheitseis-
bergs®. Denn die meisten unzufriedenen Kunden beschweren sich nicht. Der Anteil der
schweigenden Mehrheit wird je nach Branche auf 50 bis 80 Prozent geschatzt. In Auto-
hausern und Werkstatten artikuliert im Durchschnitt nur jeder zweite unzufriedene Kunde
seinen Arger. ,Deshalb ist es wichtig, neben Beschwerden auch andere Kunden-
unzufriedenheitssymptome aufmerksam zu beobachten, und die Kunden tberhaupt wissen
zu lassen, wo sie sich beschweren kdnnen®, sagt DIALOG-Geschéftsfuhrer Schmitter.
Wenn Kunden Rechnungen verspatet zahlen, ihr Auto nicht mehr turnusmaRig warten
lassen, keine Ersatzteile mehr kaufen oder Einladungen zur Probefahrt ignorieren, bestehe
hochste Gefahr, sie zu verlieren.

Es gibt viele Quellen, die auf die Unzufriedenheit von Kunden schliefen lassen. Die
Fachleute sprechen von Indizien flir customers at risk. Sie zu sammeln, auszuwerten und
daraus konkrete Handlungskonsequenzen abzuleiten, ist die hohe Schule erfolgreicher
Kundenbindung. Bernd Schmitter und sein Kundenzufriedenheitsteam sind jedenfalls davon
Uberzeugt, dass sich selbst langjahrige Abwanderungstrends schlecht betreuter Kunden
durch ein professionelles At-risk-Management stoppen lassen. ,Wir wissen, wie man
unzufriedene Kunden identifiziert und wie man sie wieder fir sich gewinnt. Gelingt uns das
nicht, midssen uns unsere Auftraggeber auch nicht bezahlen.”
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