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Spitze des Eisbergs

BESCHWERDEN . Unzufriedene Kunden kénnen Unternehmen in die Pleite
treiben. Zu Umsatz- und Ertragsverlusten fiihren sie allemal — auch im Autohan-

del. Zumal sich nur die wenigsten Kunden aktiv auf3ern.

ie niederlandische Privatbank
D DSB ist insolvent. 1.700 Beschaf-
tigte und 400.000 Anleger sind
vom Bankrott des Spezialisten fiir zins-
giinstige Hypotheken betroffen. Ausgelost
wurde der Zusammenbruch von unzufrie-
denen Kunden. Sie hatten offentlich dazu
aufgerufen, bei dem Finanzinstitut depo-
nierte Gelder abzuziehen, nachdem ihre
Beschwerden iiber angeblich unlautere
Quergeschifte nicht ernst genommen
worden waren. ,,Unzufriedene Kunden
miissen nicht unbedingt zur Pleite fiihren.
Umsatz- und Ertragsverluste haben sie
aber allemal zur Folge®, so die Feststellung
von Bernd Schmitter, Geschiftsfiihrer der
Kolner Direktmarketinggesellschaft Jager
+ Schmitter Dialog, die seit tiber 20 Jahren
insbesondere als Schnittstelle zwischen
Automobilherstellern und deren Kunden
aktiv ist. Umso erstaunlicher sei es, dass
unzufriedene Kunden oft als listiges Ubel
empfunden werden - auch im Automobil-
geschift.
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Selbst renommierte Marken verlieren
in jedem Jahr bis zu einem Drittel ihrer
Stammkunden, weil diese unzufrieden
sind. Die Umsatzverluste, die sich daraus
ergeben, summieren sich schnell auf drei-
stellige Millionenbetrige. Kundenzufrie-
denheit predigen, Beschwerden abwim-
meln: Das ist trotz Kaufzurtickhaltung
und verschirften Wettbewerbs noch im-
mer tégliche Praxis. Nach einer Studie des
Vereins Deutscher Ingenieure (VDI) ver-
nachlissigt jede fiinfte Firma ihre Kun-
denbindungen.

Frithwarnsystem

Spezialisten wissen jedoch, dass die regel-
maflige Beobachtung der Kundenzufrie-
denheit ein hervorragendes Frithwarnsys-
tem ist. ,Unzufriedene Kunden fallen
nicht vom Himmel. Sie kiindigen sich an,
sagt DIALOG-Geschiftsfithrer Schmitter.
Und: Die Potenziale effektiver Frithwarn-
systeme seien auch im Automobilhandel
langst nicht ausgeschopft. Uberraschend
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... warum Vertréstungen und Zurtickweisungen
gangige Praxis sind, obwohl sie viel Geld kosten

ist dies vor allem deshalb, weil ein Neuk-
unde durchschnittlich finf Mal so viel
kostet wie ein zuriickgewonnener Kunde.
Zudem generieren sehr viele Unterneh-
men ihre Gewinne ausschliefflich mit
Stammkunden.

Kunden wechseln schnell
Bernd Schmitter verweist auf Untersu-
chungen, nach denen 95 Prozent aller
Kunden jhrer Marke treu bleiben wiirden,
wenn ihre Probleme ad hoc gelst werden.
Wenn nicht, wandern sie ab. Die Bereit-
schaft dazu war noch nie so grofl wie heu-
te. Andererseits sind die Chancen gut,
dass ein Kunde, dessen Problem freund-
lich, professionell und schnell gelost wird,
nicht nur weiter Kunde bleibt und neue
Kéufe tatigt, sondern anderen iiber seine
positiven Erfahrungen berichtet. ,,So wer-
den Kunden gebunden und zusitzliche
Kunden gewonnen', sagt Schmitter.

Ein wichtiges Instrument, Kunden zu
binden, ist ein gut funktionierendes Be-
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schwerdemanagement. ,,Deutlicher als in
Beschwerden konnen Kunden Unterneh-
men ihre Unzufriedenheit nicht mitteilen.
Deutlicher als durch gleichgiiltige oder
abweisende Reaktionen auf Beschwerden
koénnen Unternehmen nicht ausdriicken,
dass sie an Kundenzufriedenheit kein In-
teresse haben’, stellt auch Unternehmens-
berater Wolfgang Seidel aus Eching bei
Miinchen fest. Mit ihrer unmittelbaren
Reaktion auf eine vorgebrachte Beschwer-
de im Erstkontakt und gegebenenfalls in
Folgekontakten wiirden Unternehmen
mafigeblich bestimmen, ob die Unzufrie-
denheit des Kunden abgebaut oder gar
noch gesteigert wird. Wer Kundenorien-
tierung als Voraussetzung fiir die langfris-
tige Uberlebensfihigkeit seines Unterneh-
mens erkannt habe und Kundenzufrie-
denheit als Ziel ernst nehme, der werde
Beschwerden nicht primér als abzuweh-
rendes Problem, sondern als Chance seh-
en. Auf diese Weise werde Beschwerdema-
nagement Kern einer kundenorientierten
Unternehmensstrategie.

Entscheidend sind die umgehende Be-
arbeitung von Anfragen und Beschwerden

sowie eine schnelle Lésung des Kunden-
problems. Denn in kritischen Situationen
registrieren Kunden jede Reaktion eines
Unternehmens mit hochster Sensibilitat.
Die Bereitschaft, den Anbieter zu wech-
seln, ist grof3. ,,Kundenbeschwerden miis-
sen endlich als willkommener Hinweis auf
Verbesserungsmaoglichkeiten verstanden
werden und nicht als Argernis®, sagt Bernd
Schmitter. Richtig angewandt fithre Be-
schwerdemanagement nicht nur zu einer
Erh6hung der Kundenzufriedenheit und
-bindung, sondern auch zur Verbesserung
von Produkten und Dienstleistungen.
Preiswerter sei eine Steigerung von Um-
satz und Rendite kaum zu haben.

Symptome beobachten

Beschwerden sind nach Expertenansicht
freilich nur die Spitze des ,,Unzufrieden-
heitseisbergs”. Denn die meisten unzufrie-
denen Kunden beschweren sich nicht. Der
Anteil der schweigenden Mehrheit wird je
nach Branche auf 50 bis 80 Prozent ge-
schatzt. In Autohdusern und Werkstatten
artikuliert im Durchschnitt nur jeder
zweite unzufriedene Kunde seinen Arger.
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»Deshalb ist es wichtig, neben Beschwer-
den auch andere Kundenunzufrieden-
heitssymptome aufmerksam zu beobach-
ten, sagt Dialog-Geschiftsfithrer Schmit-
ter. Wenn Kunden Rechnungen verspétet
zahlen, ihr Auto nicht mehr turnusméflig
warten lassen, keine Ersatzteile mehr kau-
fen oder Einladungen zur Probefahrt
ignorieren, bestehe hochste Gefahr, sie zu
verlieren.

Es gibt viele Quellen, die auf die Unzu-
friedenheit von Kunden schlieflen lassen.
Die Fachleute sprechen von Indizien fiir
customers at risk. Sie zu sammeln, auszu-
werten und daraus konkrete Handlungs-
konsequenzen abzuleiten, ist die hohe
Schule erfolgreicher Kundenbindung.
Bernd Schmitter und sein Kundenzufrie-
denheitsteam sind jedenfalls davon {iber-
zeugt, dass sich selbst langjihrige Abwan-
derungstrends schlecht betreuter Kunden
durch ein professionelles At-risk-Manage-
ment stoppen lassen. ,Wir wissen, wie
man unzufriedene Kunden identifiziert
und wie man sie wieder fiir sich gewinnt.
Gelingt uns das nicht, miissen uns unsere
Auftraggeber auch nicht bezahlen. =

Satzspiegelanzeige
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