Kundenzufriedenheit ist vorrangiges Bestreben. Alle Prozesse
und Aktivitaten sind darauf ausgerichtet.

Dennoch wird kein Unternehmen ausschlieRlich zufriedene
Geschaftspartner haben. Das Hauptproblem bei den
Unzufriedenen ist ihre ,Tarnkappe“! Uber 80% &uRern ihr
Unbehagen nicht, gehen dafiir aber still und leise verloren. Ihrem
Unmut macht diese Kundengruppe andernorts Luft. Zu oft fehlen
die Kompetenz und die Prozesse mit dieser Zielgruppe
umzugehen und die Abwanderungsbereitschaft rechtzeitig zu
erkennen. Der 6konomische Schaden in Form eines
verschenkten Marktanteils ist gewaltig!

Nach unseren Erfahrungen liegt die Ursache darin, dass still-
unzufriedene Kunden zu wenig identifiziert werden und offen-
unzufriedene selten als profitable Zielgruppe wahrgenommen
werden. Dabei sind gerade sie eine sehr rentable Zielgruppe mit
héherem Loyalitats- und Multiplikationsfaktor als der als
,2zufrieden” bezeichnete Kunde.
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Wahrend Unternehmen in der Einnahme der Kundenperspektive und bei den Analyse- und
Planungskompetenzen im Zusammenhang mit der Kundenzufriedenheit sich noch relativ gute
Kompetenzen zumessen, so sind die Durchschnittsergebnisse beim Umgang mit unzufriedenen
Kunden und Beschwerden weit entfernt von einem ,Best-Practice-Standard®.

So kennen viele der untersuchten Unternehmen den Anteil und die Qualitat ihrer unzufriedenen und
abwanderungsgefahrdeten Kunden nicht. Beschwerden werden nicht professionell zur Verbesserung
von Leistungsstandards ausgewertet. Produktivitats- und Profitabilitatsanalysen fehlen mehrheitlich.

Ein wesentlicher Defizitbereich ist das Wissen um die 6konomischen Dimensionen des Unzufriedenen
Kunden.

Am Uberraschendsten ist die Erkenntnis, dass viele Unternehmen keine Lerneffekte und somit den
zentralen Nutzen aus dem Beschwerdemanagement realisieren. So werden Informationen aus dem
Beschwerdemanagement nur in seltenen Fallen zur Realisierung von Qualitatsverbesserungen bei
Produkten, Dienstleistungen und Prozessen eingesetzt.
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Das Management unzufriedenener Kunden ist ein integ  raler Baustein im systemischen
Beratungsansatz von CPS SchlieSmann

Unzufriedenheit tritt beim Kunden auf, wenn eine grof3e Diskrepanz zwischen der Leistungserwartung
und der tatsachlich wahrgenommenen Leistung entsteht.

Es geht darum,

» dynamische System-/Marktentwicklungen und Kundenverhalten besser zu verstehen

» zwischen rechtlich begrindeten Reklamationen und rein subjektiver Unzufriedenheit zu unterscheiden
» schnelle, eindeutige und effektive Problemldsungen zu bieten

» eine kundenorientierte Kultur und Kommunikation aufzubauen

» unzufriedene Kunden zurtickzugewinnen

» Kundenloyalitat zu steigern und den Kundenlebenszyklus zu verbessern

» Qualitatsdefizite zu beseitigen

» Unternehmensprozesse

» intensive Lernerfahrungen und stete Verbesserung im Unternehmen zu initiieren

» Kosten und Imageschaden zu reduzieren
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STRATEGH

Management Unzufriedener Kunden
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In einer Kurzanalyse zeigen wir individuelle Optimi ~ erungspotentiale und Losungen auf...

Differenzierung der Unzufriedenheits-Motive in
juristisch relevante Reklamationen
und subjektive Erwartungsunterschreitung

Analyse von Schliisselereignissen
fur Unzufriedenheit

Eintrittsbarrieren fir Beschwerden und --nsa-. £€ DIREKTES Unzufriedenheits-
Kontaktaufnahmen durch unzufriedene fur eine Management: Ist-Behandlung von Beschwerden,
. .. Kommunikation, Entscheidungen, Routinen,
Kunden individuelle Wiedergutmachung
Optimierung /
Ist-Umgang mit Beschwerden in der des uristische Prozesse der Reklamationsbehandlung
Aufbau- und Ablauforganisation; Kulanzlésungen bei subjektiver
Schnittstellenmanagement MUZ Erwartungsunterschreitung
Unzufrieden-
Synchronisation des Beschwerde- - o
: . . - Organisation der Lernerfahrungen
Manage_men'g mit U_nter_nehmensph|Iosoph|e, pelis aus de?n Beschwerde-Managemer?t sowie
Strategie, Mitarbeiterfiihrung, Stakeholdern managements spezifische Mitarbeiterentwicklung
und Total-Quality-Management...

Allgemeine Kommunikation nach innen und auf3en
sowie Offentlichkeitsarbeit

INDIREKTES Unzufriedenheits-Management:
Reporting, Auswertung, Controlling, IT




... die dann Basis fur eine systematische Verbesserung
Unzufriedener Kunden (MUZ) in alle relevanten Proze

Kurzanalyse

Detailanalyse

Auswertung

Zielzustand
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und Integration des Management
sse des Unternehmen ist

Implementierung

« Kickoff zur Definition der
konkreten Ausgestaltung
und Schwerpunkte

* Interview Top-
Management in allen
relevanten Funktionen

* Analyse der direkten und
indirekten Prozesse im
Umgang mit unzufriedenen
Kunden

* Auswertung der
Unzufriedenheitsmotive
und -typen und Bewertung
der jeweiligen
Konsequenzen

* Workshop zur
Identifizierung von

Problemfeldern und
Potentialen

*Zusammenfassung und
Empfehlung

* Abschlussprasentation

¢ Detailanalyse der
Unzufriedenheitsquellen,
Enttarnung der latent
Unzufriedenen

¢ Detailanalyse des IST-
Umganges mit
Unzufriedenheitsrisiken

¢ Kunden- und
Stakeholder-Interviews,
Testkaufe, Testkontakte
und deren Auswertung

¢ Beobachtungen am
Point-Of-Contact — zum
Kunden/Stakeholder,
Mitarbeiterkompetenz-
Analyse in Bezug auf MUZ

¢ Detailaufnahme der
Prozesse im direkten MUZ

 Detailaufnahme der
Konsequenzen im
indirekten MUZ

* IT-Nutzung

« Auswertung aller
Ergebnisse und erstes
Fazit

« Auswahl interner und
externer Best-Practice-
Benchmarks, vor allem
Uber den Branchen-
Tellerrand hinaus

* I[deen und
Konzeptansatze zur
Verbesserung

« Definition der relevanten
kritischen Faktoren und
Hebel fur eine umfassende
Qualitatsverbesserung
mittels MUZ

 Simulationen und
Feldtests moglicher
Verbesserungskonzepte
am Markt

« Zielanforderungen an
Organisation und Prozesse

« Definition und Kriterien
juristisch relevanter
Vorgehensweisen und
Lésungen; Gewahrleistung,
Nachbesserung, Haftung,
Schadensersatz...

 Definition und Kriterien
Kulanzbereiche und
Handlungsanweisung

« Design Zielorganisation
« Design Zielprozesse

« Design Analyse und
Berichtswesen, Lern- und
Erfahrungsprozesse und
stete Verbesserung

« Total Quality
Management-Schnittstellen

» Mitarbeiterentwicklung:
Ziele und MalRnahmen

* |T-Unterstutzung:
Prozesse und Vorgaben

¢ BM Eintrittsbarrieren

* BM Prozesse und
Schnittstellen zu allen
Leistungsfunktionen sowie
externen Stakeholdern

« Organisationsgestaltung
* Mitarbeiterschulung

» Optimierung
Leistungsphase

« verdeckte Tests -
Erfolgskontrolle

¢ |T-Unterstltzung:
Auswahl und Vorschlage
(Implementierung optional
und separat)

—~———
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* IST-Situation
« Verbesserungspotential
» Handlungsempfehlung

* IST-Situation

» Systemkorrelationen

* Verbesserungspotential
» Handlungsempfehlung

¢ iGrafx Dokumentation
* Chance/Risiko
« Veranderungsbedarf

* Ziel-Form des MUZ

* Professionelles,
ganzheitliches MUZ
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Ziele des Management Unzufriedener Kunden...

Kundenzufriedenheit ist eine Schlisselgrofie fir die Kundenbindung: Kundenloyalitat 13t sich
nachgewiesenermal3en nur durch ein sehr hohes Mal3 an Kundenzufriedenheit erreichen. Je zufriedener die
Kunden mit den Leistungen eines Unternehmens sind, desto treuer sind sie dem Unternehmen.

Obwohl ein professionelles Management Unzufriedener Kunden einen ganz entscheidenden Beitrag zur
Kundenzufriedenheit und damit zur Kundenbindung leistet, hat es in der Unternehmenspraxis noch immer nicht
den gebuhrenden Stellenwert. Beschwerden werden als unangenehm empfunden und verdrangt, da sie Fehler
sichtbar machen und Arger und Kosten verursachen.

Trotz tendenziell héherer Unzufriedenheitsraten ist das Beschwerdeaufkommen bei Dienstleistungen wegen
ihrer Komplexitat geringer, die Abwanderungsrate aber hoher ist als bei Sachgutern.

Oft werden gegenuber unzufriedenen Kunden sogar Schutz-Barrieren aufgebaut. Solche Unternehmen
verweisen dann zwar auf geringe Beschwerderaten, die in diesen Féllen aber gerade nicht eine hohe
Kundenzufriedenheit reflektieren. Deshalb sind geringe Reklamations- und Beschwerderaten nicht unmittelbar
mit hohen Zufriedenheitsraten gleichzusetzen.

Strategische Hauptziele des Managements Unzufriedener Kunden sind

» Herstellung von Zufriedenheit und Vermeidung negativer Propaganda

» Vermeidung von Opportunitatskosten durch verlorene Kunden

» Schaffung zusatzlicher akquisitorischer Effekte (durch positives Image und Mundpropaganda)
» Auswertung der Informationen zur Nutzung im Rahmen einer “Lernenden Organisation”

» Nachhaltige Qualitatsverbesserung
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Nachgewiesener Nutzen eines funktionierenden und sy  stematischen MUZ ...

»Je nach Situation konnen durch Erhéhung der Kundenbindungsrate vielfach betrachtliche Gewinnpotentiale
erschlossen werden. Der Kundenwert bzw. der Gewinn laf3t sich je nach Branche durch eine Senkung der
Abwanderungsrate um 5% auf 35% bis 90% steigern.

»Professioneller Umgang mit Kunden schafft Imagegewinn

» Gewinn aus erhohter Nachfrage-/Kauffrequenz und/oder breitere Nutzung des Leistungssortiments des
Anbieters (Cross-Buying-Potential).

» Gewinn aufgrund geringerer Betriebskosten (Skaleneffekte/Erfahrungskurvengewinne)

» Gewinn aufgrund von Weiterempfehlungen (kostenlose Weiterempfehlung schafft neue Kunden;
Verringerung der Akquisitionskosten durch Mundwerbung)

» Gewinn aus Preisaufschlagen (hohere Preisbereitschaft loyaler Kunden, da diese das wahrgenommene
Kaufrisiko geringer einschéatzen als andere)
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Wir gestalten Ihnen eine individuelle und mafl3geschn eiderte LOsung und integrieren dabei
wirtschaftliche und rechtliche Aspekte...
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