Mit CX-Management Kundenbindung
maximieren und Churn verhindern

Unternehmerisches Wachstum basiert auf erfolgreichem Kundenbeziehungsmanagement.
Das findet heute besonders auf der emotionalen Ebene statt und muss begeistern. Hier ist wir-
kungsvolles Customer Experience Management (CXM) der starkste Hebel der Kundenbindung.
Der Aufwand ist noch planbar und liberschaubar — Programme fiir die Kiindigungsvermeidung
(Churn Prevention) oder die Kiindigerriickgewinnung, geschweige denn die Neukundengewin-
nung, sind deutlich aufwandiger und ineffizienter.

Trotzdem sieht die Budgetrealitat in vielen Unternehmen genau so aus: In die Neukundenge-
winnung, Kiindigungsvermeidung und Kiindigerriickgewinnung flieBen die groBen Marke-
ting-Budgets.

Wie man dieses Geld besser investiert und warum CX mehr Fokus braucht, darum geht es in
dieser Publikation.
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Unternehmen wie beispielsweise Versicherer, Finanzdienstleis-
ter, Banken, Telekommunikationsanbieter und Handler haben
eine hohe Anzahl an Bestandskundenbeziehungen zu pfle-
gen. Erhebungen der CRM-Beratung CINTELLIC zeigen: Sobald
die Bestandskundenzahl eine gewisse GréBenordnung erreicht,
meist ab ca. einer Million, wird die Kindigerrate zum Problem.
Schnell liegt sie bei vier bis 20 Prozent. Eine GréBenordnung,
die gerade in Branchen mit hohem Preis- und Wettbewerbs-
druck, beispielsweise bei Energieversorgern, unvermeidbar
scheint.

Vordergriindig scheint die Anforderung auf der Hand zu liegen:
Es missen mehr neue Kunden gewonnen werden als verloren
gehen oder reaktive MaBnahmen zur Senkung der Kindiger-
zahlen etabliert werden. Viele glauben, nur so kénnten Umsatz
und Gewinn gesichert werden und bestenfalls weiter wachsen.
Ein teurer Irrtum! Diese Anforderung lasst sich zwar erflllen,
indem viel Geld fur Marketing und Neukundengewinnung aus-
gegeben wird. In vielen Unternehmen gilt der stetige Verlust
von Kunden als unvermeidbar, so dass Kampagnen zum Halten
kiindigungsgefahrdeter Kunden (Churn Prevention) sowie zur
Kindigerrlickgewinnung ebenso kostspielige und groBe wie
feste Budget-Posten in der Kundenkommunikation einnehmen.
CINTELLIC schlagt hier aber eine andere Vorgehensweise vor.

Die Erkenntnis: Die Bekampfung der Ursachen ist effizienter
als die Bekampfung der Symptome. Will heiBen: Die Senkung
der Kundigerrate ist ein wesentlicher Treiber von Umsatz- und
Gewinn-Wachstum. Und damit fangt man im Kundenlebenszy-
klus idealerweise schon zu Beginn der Kundenbeziehung an.
Die Forderung: mehr Budget fiir Customer Experience Ma-
nagement - denn zufriedene und begeisterte Kunden kiindigen
seltener. Sie sind emotional starker gebunden und gelangen
damit gar nicht erst auf die schiefe Bahn einer Kiindigung. Das
spart Geld bei Churn Prevention, Kiindigerriickgewinnung
und Neukundengewinnung. Begeisterte Kunden kundigen
nicht nur seltener, sie sind auch offener fiir Cross- und Upsel-
ling sowie Weiterempfehlungen. Unterm Strich: Investitionen
in Customer Experience Management sind in vielerlei Hinsicht
erfolgreich und nachhaltig. Damit wirken sie effizienter als
reaktive Churn Prevention und RiickgewinnungsmafBnahmen.

Kundenbeziehungen vital und ertragreich zu halten, ist eine
dauerhafte Herausforderung. Angesichts von Krisen und Un-
wagbarkeiten, kompetitiver Markte, disruptiver Markt-Querein-
steiger, Preissteigerungen versus preissensiblen Kunden, hoher
Wechselbereitschaft, wenig Involvement und austauschbarer
Angebote, die keine Identifikation mit dem Anbieter erreichen,
werden treue Kunden immer wertvoller. Deshalb auch die Be-
miithungen vieler Unternehmen um die sogenannte Custo-
mer Centricity, der Kundenzentrierung.

In diesem Kontext setzt Customer Experience Management an:
Wo gibt es Ansatzpunkte, um den Kunden zu begeistern, damit
die Kundenbeziehung zu starken und den Kunden nachhaltig
an uns zu binden?

CXM bedeutet, die Kunden-Geschaftsprozesse von Anfang
an so zu strukturieren, dass es keine Briche oder Anlasse fur
Unzufriedenheit und Beschwerden gibt. Im Idealfall wird der
Kunde innerhalb seiner individuellen Customer Journey positiv
Uberrascht und begeistert. Hinweise liefern alle Kontaktpunkte
entlang der Customer Journey, betrachtet aus der Perspektive
des Kunden.

Wie erreicht man Uberraschung und Begeisterung? CXM ist
erfolgreich, wenn man sich fragt, welche Informationen und
Mehrwerte der Kunde in seinem Alltag benétigt und wie man
ihm das Leben leichter machen kann. Aus Kundensicht - nicht
aus Unternehmenssicht! — echte Mehrwerte steigern die At-
traktivitat des Unternehmens, sorgen daflir, dass der Kunde
sich starker emotional bindet, mehr Produkte besitzt und das
Unternehmen weiterempfiehlt.

Was tun, wenn etwas schief geht? In jeder Beziehung kann es
zu kritischen Momenten kommen. Ein solcher, im Marketing
Moment of Truth genannter Moment kann zu Enttduschung
flhren - oder zu Begeisterung. Im Grunde ist ein kritischer
Moment das Beste, was einer Kundenbeziehung passieren
kann. Denn hier hat das Unternehmen die Gelegenheit, einen
Unterschied zu machen, eben zu Uberraschen und zu begeis-
tern. Kritische Momente sind zum Beispiel eine Reklamation,
Schwachstellen im Service wie zu lange Wartezeiten oder Fehl-
lieferungen.
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Kundenbindung

Unterhalb dieser
Schwelle ist der Kunde
abwanderungsgefahrdet

Zufriedener Bestandskunde
Der Kunde ist zufrieden mit der
Leistung des Unternehmens.

Kindigermodelle geben keine
Vorwarnung.

In den meisten Fallen werden die
Unternehmen hier nicht aktiv.

Gefédhrdeter Bestandskunde

Der Kunde ist unzufrieden und
kiindigungsgeféhrdet.

Klndigermodelle geben
Vorwarnung.

Unternehmen mit Churn-
Prevention Ansatz werden hier

Kiindiger

Der Kunde hat gekiindigt.

Einige Unternehmen haben
Kiindiger-Riickgewinnungs-
programme aufgesetzt, um den
Kunden beim Unternehmen zu
halten.

=
Dauer der
Kundenbeziehung

ktiv.
CXM-MaBnahmen steigern die aktiv

emotionale Kundenbindung und

wirken auf alle Bestandskunden. emotional gebunden.

Abbildung: Kundigungsvermeidung im Verlauf des Kunden-Lebenszyklus

Kunden zu begeistern und positiv zu Gberraschen - das fallt in
manchen Branchen leichter als in anderen. Grundsétzlich ist
das eine Gratwanderung, denn eine Uberraschung darf nicht
als BespaBung zu verstehen sein. Im Handel ist Begeisterung
einfacher zu erzielen, wenn etwa zur Kaffeemaschine das Gra-
tispaket Kaffeebohnen oder die unkomplizierte Reparatur oder
ein Leihgeréat flur den Zeitraum der Reparatur spendiert wird.
Flr eine Bank oder Versicherung liegen die Begeisterungsmo-
mente beispielsweise in den Bereichen Transparenz, Beratung,
Empathie, Fairness im Schadensfall. Je nach Branche ist hier
Fingerspitzengefihl gefragt und natlrlich die konsequente
Einnahme der Kundenperspektive.

Beziehen Sie alle drei Stadien des Kunden-Lebenszyklus und
die jeweils moéglichen MaBnahmen zur Vorbeugung von Kiin-
digungen in |hre Budgetkostenrechnung ein (s. Abbildung).
Solange der Kunde zufrieden ist (Phase 1) geben Kiindigermo-
delle keine Vorwarnung und die meisten Unternehmen werden
hier nicht aktiv. Doch genau hier steigert Customer Experience
Management die Kundenzufriedenheit. Hier profitieren die Be-
ziehungen zu allen Bestandskunden von jeder MaBnahme. Hier
kénnen Sie Ihre Kunden begeistern und Uberraschen, denn hier
rechnen Kunden nicht mit dem gewissen ,Extra“ — ganz anders
in den spéateren Phasen der Churn Prevention und der Kindi-
gerrickgewinnung.

Die emotionale Bindung ist
allerdings verloren.

Der Kunde ist deutlich weniger

Diese Praktikabilitat ist ein Vorteil des CXM, der zweite ist das
Ergebnis: Indem die CXM-MaBnahmen alle Bestandskunden
gleichermaBen erreichen, nicht nur gefahrdete Kunden oder
Kindiger, werden Kundenzufriedenheit und Kundenbindung
im gesamten Kundenbestand erhéht und wirken damit effi-
zienter. Eine starke Mehrwert-Kommunikation senkt somit
nicht nur die Kiindigerraten, sondern sie bereitet den Boden fir
Cross- und Up-Selling sowie Kunden-werben-Kunden-Erfolge.
Diese Effekte kénnen das Neudenken von Budgetallokationen
ins CXM rechtfertigen.

Auch wenn Sie CXM zukiinftig mehr Bedeutung und damit
Budget zugestehen: Churn Prevention sollte zusatzlich zu
CXM aufgebaut werden (Phase 2), um Kiindigungen aufgrund
veranderter Lebenssituationen oder einmaliger Vorfalle, die
weniger mit Kundenzufriedenheit zu tun haben, gut abzufan-
gen. Uber mathematische Modelle wird vorhergesagt, welcher
Kunde in den néachsten Monaten kindigen wird. So kénnen Sie
potenzielle Kindiger friihzeitig identifizieren, was allerdings
impliziert, dass der Kunde bereits die Klindigung im Sinn hat.

Die Kiindiger-Rickgewinnung (Phase 3) greift direkt, nachdem
der Kunde gekindigt hat. Hier wird versucht, den Kunden von
der Kindigung abzubringen und mit seinen Produkten beim
Unternehmen zu halten. Die Methode ist sehr wirksam, da sie
nur im konkreten Kindigungsfall angewendet wird. Sie birgt
jedoch auch eine erhohte Ineffizienz, wenn viele Kunden ent-
schieden haben zu gehen und damit verloren sind.
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Das Kundigerproblem wird von den meisten Unternehmen von
Vornherein falsch angegangen: Unternehmen werden héufig
erst aktiv, wenn ein Kunde schon kiindigungsgeféhrdet ist und
Kindigermodelle Vorwarnung geben. Oder wenn der Kunde be-
reits gekldndigt hat. Dann greift das Kiindigerrickgewinnungs-
programm. Damit wird aber nur ein kleiner Teil der Kunden
erreicht. Der stérkste Hebel, mit dem sich die Anzahl der Kin-
diger senken lieBe, Customer Experience Management, wird
oft vernachlassigt und nicht als ein Instrument verstanden, mit
dem sich die Anzahl der Kindiger wirkungsvoll senken lasst.

Haufig wird bei CXM-MaBnahmen der Fehler gemacht, dass
Kundenzufriedenheits-MaBnahmen entwickelt werden, die nur
der BespaBung des Kunden dienen, aber keine echten und aus
Kundensicht Uberzeugenden Mehrwerte liefern. Deutlich er-
folgreicher ist CXM wenn man sich fragt, welche Informationen
und Mehrwerte der Kunde in seinem Alltag benétigt und wie
man ihm das Leben deutlich erleichtern kann. Diese wirklichen
Mehrwerte fir den Kunden steigern die Attraktivitat des Unter-
nehmens fur ihn und sorgen daflir, dass er sich starker bindet,
mehr Produkte besitzt und das Unternehmen empfiehlt.

Das meiste Budget wird in Bestandskunden investiert, wenn
sie entweder schon kindigungsgefahrdet sind oder gar schon
gekindigt haben. Viel effizienter ware es, ganz vorne in der
Kundenbeziehung in CXM zu investieren, zu einem Zeitpunkt,
wo der Kunde noch voéllig zufrieden ist, Gber kleinere Unstim-
migkeiten gut hinwegsehen kann und nicht an eine Kiindigung
denkt. Der Kunde soll im Idealfall niemals die Freude an seiner
Beziehung zum Unternehmen verlieren.

Viele Unternehmen denken und funktionieren noch sehr pro-
zessorientiert und - trotz aller Diskussion um Customer Cen-
tricity — aus Unternehmenssicht statt aus der Perspektive des
Kunden.

Oft ist es auch so, dass man Klndigungen oder, im Handel,
die Inaktivitdt des Kunden, fir unvermeidlich halt. Man hat
schlicht keine Idee davon, wie sinnhaft es ist, den Fokus auf
die Kundenbegeisterung ganz vorne im Kundenlebenszyklus zu
lenken.

Viele Unternehmen sind in ihren Prozessen verhaftet. Man
versucht, die Symptome von Kundenunzufriedenheit, namlich
die Kiindigung, zu bekdmpfen, anstatt sich um die Ursachen
zu kiimmern: die mangelnde Kundenzufriedenheit. Diesen
Ursachen kann man jedoch auf die Spur kommen, indem man
Kunden-Rickmeldungen auswertet und fur die Optimierung
von Prozessen und damit des Kundenerlebnisses nutzt.

CXM-Projekte sind als Business Case deutlich erfolgreicher als
Churn Prevention oder Kindigerriickgewinnung. CINTELLIC
wird lhnen dies anhand von Beispielen aus der Praxis erlautern.
CINTELLIC hat schon viele Unternehmen darin unterstutzt, ihre
Kindiger-Pravention ganzheitlich aufzubauen und verfligt Gber
langjahrige Erfahrung in CXM-Projekten und Churn-Preventi-
on-Projekten, inklusive Modellbildung zur frihzeitigen ldentifi-
kation von geféahrdeten Kunden.

von Jana Tallen und Dr. Jérg Reinnarth
CINTELLIC Consulting Group
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Ansprechpartner Uber CINTELLIC

Dr. Jorg Reinnarth Die 2010 gegriindete CINTELLIC Consulting Group ist
Geschdftsfihrer eine auf digitales Kundenmanagement spezialisierte
CINTELLIC Consulting Group Unternehmensberatung, die ihre Klienten vom ersten
joerg.reinnarth@cintellic.com Konzept bis zur Umsetzung in der Praxis ganzheitlich

begleitet. An den Standorten in Bonn, Frankfurt am
Main und Minchen arbeiten liber 70 Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter.

Zu den Klienten zahlen DAX-Konzerne, fithrende mittel-
standische Unternehmen und insbesondere zahlreiche

Stephan Kléckner sogenannte ,Hidden Champions“ mit den Branchen-
Senior Manager schwerpunkten Banken und Versicherungen, Telekom-
CINTELLIC Consulting Group munikation, IT, Medien, Unterhaltung, Handel, E-Com-
stephan.kloeckner@cintellic.com merce, Versorger und Logistik.

www.cintellic.com
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CINTELLIC befindet sich auf Wachstumskurs. Vielleicht mit
lhnen? Jetzt Stellenanzeigen entdecken und bewerben!
https://www.cintellic.com/stellenangebote/
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