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Ohne Worte

i Ich bin ein netter Kunde. i Ich uk&%me Im Restaurant warte
i ich geduldig, wenn die Kellnerin mit |Iwﬁfmd ﬁ 0 plaudert und
sich keinen Deut um i mich kiimmert, ob meine Bratwurst schon fertig
ist. Manchmal bekommt ﬁ einer, der nach mir gekommen ist, meine Brat-
wurst. Aber ‘ ich sage kein Wort. Im Fachgeschiift nechme &i auf meine
" Mitmenschen | § | § Rucksicht. Wenn mich eine mirikchel{) Verkiu-
ferin bedient, die brummig und gehssig wird, weil ) ich mir- beyor ) ich
kaufe - mehrere Artikel ansehen mochte, bleibe ichi hoflich und zuvorkom-
mend. Nie kritisiere i ich. Es wiirde mir nicht im Traum einfallen, wie andere
§ 0 0 Lot in der Offentichieiteine Szene zu machen. Dasist 50 albem.

Ich bin ein netter Kunde!

i Ich will Thnen aber auch sagen, was ich i noch bin. Ich i bin der Kunde,
delr nie wieder zuriickkommt. Das m meine kleine Rache dafilr, daB man
mich herumschubst. GewiB, auf dicse Weise kann ich meinem Arger nicht
gleich Luft machen, aber auf lﬁfe‘@hwm viel todlichere Riche.
Wer zuletzt lacht, lacht am besten, sagt i 0 man.a Ich lache, wenn i ich

sehe, wie Sie wie Geld fiir Werbung um mich zuriick-
zuholen. Dabei hiitten ﬂ o ﬂ 0 Sie ﬁ mich von Anfang an mit ein paar
netten Worten und einem freundlichen Liicheln behalten kénnen.

Quelle: Bernd Stauss/Wolfgang Seidel (2015):
Beschwerdemanagement, 5. Auflage, Vorwort Mercedes-Benz AG, Untertiirkheim 1995.

...°:
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Zentrale Einflussfaktoren flr gelebtes Beschwerdemanagement

Selbstanspruch
kundenorientierte Unternehmens-/

Beschwerdemanagementphilosophie gelebtes

Beschwerde-
management

Okonomischer Anspruch
Strategie der Wachstumssicherung

servmark

© servmark Unternehmensberatung



Osnabrucker Baubetriebstage 2020

N O

Eckpfeiler des Selbstanspruchs

M ORE

CUSTOMER

LOSSES

Selbstanspruch
kundenorientierte Unternehmens-/
Beschwerdemanagementphilosophie

Beschwerdemanagementphilosophie
Beschwerdemanagementpolitik
Beschwerdemanagementleitlinien

Kern-KPlIs: Verargerungs-/Handlungsbedarfs-/Nicht-Artikulationsquote

4
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Entstehung von Zufriedenheit/Unzufriedenheit

Eigene Mund- Anbieter-

Bedurfnisse Erfahrungen kommunikation kommunikation

A 4

Leistungs- : Leistungs-
Vergleich
erwartung wahrnehmung

Erhebliche Ja @ : :
. Zufriedenheit
Diskrepanz?

Unzufriedenheit

Quelle: Bernd Stauss/Wolfgang Seidel (2007): Beschwerdemanagement, 4. Auflage, S. 60

servmark
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Handlungsalternativen bei Unzufriedenheit

Unzufriedenheit

Handlungsmogllchkelten Warum beschweren sich viele Kunden nicht?
unzufriedener Kunden

Abwanderung Zeitaufwand

: o Beschwerdenutzen

Negative Mundkommunikation sralE Al

Inaktivitat Problemmerkmale

Beschwerde Personenspezifische Merkmale

Situationsspezifische Merkmale

Quelle: Bernd Stauss/Wolfgang Seidel (2007): Beschwerdemanagement, 4. Auflage, S. 64
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Dienstleistungen & Kunden(un)zufriedenheit/Beschwerdeverhalten

Zentrale Merkmale von Dienstleistungen
- Immaterialitat der Leistungen (Intangibilitat)
- Integration des Kunden in den Leistungserstellungsprozess (Integrativitat)

Hypothesen bzgl. Kundenunzufriedenheit und Beschwerdeverhalten bei Dienstleistungen im Vergleich zu
Sachleistungen

- Dienstleistungen sind weniger gut standardisierbar als Sachleistungen: Dienstleistungen werden von
unterschiedlichen Personen erbracht => gréf3ere Qualitatsstreuung, die héhere Unzufriedenheitsraten beim
Kunden erwarten lasst

bei Dienstleistungen ist es oft unmoglich, eine schlechte Leistung im Nachhinein wieder zu beheben oder
umzutauschen => Beschwerden beziehen sich eher auf den Prozess (und weniger auf das Ergebnis) => die
Beschwerderate fallt bei Dienstleistungen geringer aus als bei Sachleistungen

Quelle: Balderjahn (1996), Beschwerdemanagement fir Dienstleister.

servmark
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Wichtige Qualitatsdimensionen von Dienstleistungen

Unterteilung der Qualitatsdimensionen ...

= ... auf Basis der Erwartungshaltung des Kunden auf das DL-Programm

- Routinekomponente: Eigenschaften von DL, die zum normalen Leistungsumfang gehodren (Parkplatze
vor Versicherungsburo, Informationsmaterial, ...)

Ausnahmekomponente: Zusatzleistungen, die der Kunde von DL-Anbieter nicht unbedingt erwarten kann
(z.B. Spezialversicherungen)

.. nach der Nahe des Kunden zum Dienstleistungsprodukt

Suchkomponente: Kunden, die noch keine Erfahrung mit dem DL-Anbieter gemacht haben, suchen sich
im Vorfeld Indikatoren zur Beurteilung (z.B.: Pramienhdhe, Leistungsumfang)

Erfahrungskomponente: Liegen Erfahrungen vor, konnen wahrend oder am Ende des Prozesses
Beurteilungen vorgenommen werden

Glaubenskomponente: alle Merkmale einer DL, die sich einer genauen Beurteilung entziehen bzw. erst
mit zeitlicher Verzogerung eingeschatzt werden kdnnen (Verhalten im Schadensfall)

Quelle: Bruhn, M. (2004): Qualitatsmanagement fiir Dienstleistungen

8
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Der Net Promoter Score (NPS)

Net Promoter Score

Auf einer Skala von 0 — 10, wie wahrscheinlich ist
es, dass Sie [Unternehmen X] an einen Freund
oder Kollegen weiterempfehlen werden?

10

Forderer

Passiv Net Promoter Score:
Zufriedene

Forderer (Promoters)
= Kiritiker (petractors)

e

10 |
9|
8
7
o _Forderer romoters)
_Kritiker _@eractory

[&]
_Effektive Forderer_
0

Quellen: Reichheld, F. (2003): The One Number You Need to Grow, in: Harvard Business Review, 81. Jg., Nr. 12, S. 46-54; Reichheld, F./Seidensticker,
F.J. (2006): Die Ultimative Frage, Miinchen; Vocatus (2007): Die Aussagekraft des Net Promoter Score, Minchen.

servmark
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Beschwerdedefinition /1

= Beschwerden sind Artikulationen von Unzufriedenheit

= Unzufriedenheit = SUBJEKTIVE Wahrnehmung nicht erfillter Erwartungshaltungen
bezlglich fir den Kunden relevanter Leistungsaspekte

das heil3t

BESCHWERDEN HANDELN VON
NICHT ERFULLTEN ERWARTUNGSHALTUNGEN

servmark
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Beschwerdedefinition /2

= Beschwerden kbnnen
- emotional oder sachlich vorgebracht werden,
- explizit als solche formuliert [,,lch méchte mich beschweren ...."] oder

- implizit in Fragen versteckt sein [z.B. bei Unsicherheit des Kunden, ob ein Fehler
uberhaupt vorliegt]

= Fragen [oder Auskinfte] betreffen dabei Sachverhalte, zu denen der Kunde um
weitergehende [Hintergrund-]Informationen nachfragt

Im Zweifelsfall: aktives und gezieltes Hinterfragen, ob der Kunde von den hinterfragten
Aspekten unmittelbar betroffen ist bzw. ob diesbezlglich ein Problem vorliegt

servmark
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Beschwerdedefinition /3

KERNFRAGE:

Will der Kunde [explizit oder implizit] darauf aufmerksam machen, dass von
ihm wahrgenommene Leistungsaspekte nicht seinen Erwartungshaltungen entsprechen?

servmark
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Kundenproblem und Kundenforderung

Kundenproblem
und
Kundenforderung

Kunden-
problem

Kunden-
forderung

Worlber argert sich der Kunde, welche nicht erfllte

Erwartungshaltung wird zum Gegenstand der
Beschwerde gemacht?

= Die subjektive Sichtweise des Kunden auf sein Problem darf

grundsatzlich nicht in Frage gestellt werden. Somit gibt es
grundsatzlich auch keine unberechtigten Beschwerden.

Welche Forderung stellt der Kunden aufgrund des
von ihm wahrgenommenen Problems?

= Kundenforderungen dirfen grundsatzlich in Frage gestellt
werden.

13
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Beschwerde vs. Fehler

N O M ORE CUSTOMER LOSSES

Beschwerde

Beschwerde
VS.
Fehler

Fehler

Der Kunde artikuliert sein Problem gegentiber dem
Unternehmen, er spricht mit dem Unternehmen
daruber.

=» Die Anzahl an Beschwerden muss maximiert werden, nur
dann besteht die Chance, dem Kunden zu helfen und diesen
weiterhin zu Uberzeugen.

Problem oder Fehler, das/der zum Gegenstand einer
Beschwerde gemacht wird.

= Vom Kunden wahrgenommene Probleme und Fehler missen
minimiert werden.

14 © servmark Unternehmensberatung
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Gesamtzufriedenheit im Vergleich zum Vorjahr
[Fallbeispiel]

Wie zufrieden sind Sie insgesamt gesehen mit den Leistungen von xxx?

(Beispiel: Angaben in Prozent)
A A
vollkommen zufrieden 22 21

sehr zufrieden

zufrieden

weniger zufrieden/ 3 (
unzufrieden

servmark
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Unzufriedenheit vs. Verargerungsanlass
[Fallbeispiel]

Wie zufrieden sind Sie insgesamt mit Haben Sie sich in den letzten zwei Haben Sie sich in den letzten zwei
XXX? Jahren Uber xxx geargert? Jahren bei xxx beschwert?

weniger zufrieden/ 6.0%
unzufrieden

servmark
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Das Eisberg-Phanomen
[Fallbeispiel: Sachversicherung]

N O M ORE CUSTOMER

Artikulations-

35,1%
quote

Re-
gistrierte
Beschwerden
ca. 1.000

Evidenz-

quote Ol

Nicht registrierte
Beschwerden
70.503

Artikulierte Beschwerden
71.503

Nicht-
Registrierungs- 98,6%
quote

Nicht-

0,
e A’Artikulationsquote

Quelle: Kundenbefragung
@ Kundenbestand 2010: 930.190

17 © servmark Unternehmensberatung

Nicht artikulierte
Beschwerden
132.209

Veréargerte Kunden
203.712 Kunden

Verargerungs-
quote

LOSSES
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Nicht-Artikulationsquoten in deutschen Branchen

Nicht-Artikulationsquoten enttduschter Kunden

Drogeriemarkte
Fondsgesellschaften

Flughéfen

Bau- und Heimwerkermarkte
Stromversorger

Postfilialen

Gasversorger

Bausparkassen

Lebensmittelmarkte

Hargerateakustiker

Quelle: Servicebarometer 2013

Abbildung 3.3

Quelle: Servicebarometer AG: Kundenmonitor Deutschland 2013

18 © servmark Unternehmensberatung servmark
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Vom Kunden genannte Grinde, warum sie sich trotz Unzufriedenheit
nicht beschweren

Von Kunden genannte Griinde, warum sie sich trotz Unzufriedenheit
nicht beschweren

= .Es dndert sich zukiinftig doch sowieso nichts!”
= ,Es hidtte mir ohnehin niemand zugehort!”
JIch wusste nicht, an wen ich mich hdtte wenden sollen!”
Jlch war teilweise selbst schuld!”
JIch wusste nicht, was ich in dieser Situation hdtte sagen sollen. Es war zu persénlich!”
JAls ich mich das letzte Mal beschwerte, geschah iiberhaupt nichts!"
.Es lohnt sich einfach nicht!"
.Die Person, tber die ich mich beschweren wollte, hdtte ihren Job verloren!”
JIch hatte letzte Woche ein Problem. Sie wiirden mich fiir heikel oder nérglerisch halten!"

Quelle: in Anlehnung an Barlow/Maller 2003, S. 84 f.

Abbildung 3.4

Quelle: Bernd Stauss/Wolfgang Seidel (2013): Beschwerdemanagement, 5. Auflage, S. 67

19 © servmark Unternehmensberatung servmark
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Einordnung von Beschwerdefuhrer-Follow-up-Kontakte
In den Beschwerdemanagement-Prozess

Kunde Fallabschluss im Weitergabe der
beschwert sich Softwaresystem Information bei

Handlungsbedarf

Follow-up Call weitergehende

Kontaktaufnahme

Handlungsbedarf .
Leistungsfehler Erstbeschwerde / B mit dem Kunden
Folgebeschwerde aus Kundensicht? &

Kiindigungsabsicht? endgultige
sonstiger

Falllésun
Handlungsbedarf? 9

20 © servmark Unternehmensberatung
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Hebelwirkung von Beschwerdefihrer-Follow-up-Kontakten

zeitnahe proaktive
Ansprache von
Beschwerdefihrern

kein

Handlungsbedarf Handlungsbedarf

Kundenseitige Wirkung 1: Kundenseitige Wirkung 2:
= Zeigen von Interesse = Aufdecken von Handlungsbedarf
= Zeigen von Wertschétzung = |nitiierung der endgultigen Probleml6sung

= Erzielung ,,Uberraschungseffekt* = Vermeidung weiterer Eskalation bis zur Kiindigung

- Follow-up Calls sind damit primar keine statistische Marktforschung, sondern
individuelle Kundenbetreuung und Kundenbindung!

21 © servmark Unternehmensberatung servmark
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Zentrale Kennzahlen aus Beschwerdefihrer-Follow-up-Kontakten

[Fall-Beispiel]

Handlungsbedarf im Beschwerdefall

Handlungsbedarfsquote

Durchgefihrte Interviews 1.000

Beschwerdezufriedenheit

mit Beschwerdeergebnis nicht zufrieden 30,0%

nicht tberzeugte Beschwerdefiihrer (Bottom-3) 45,0%

enttauschte Beschwerdefiihrer (Bottom-2) 25,0%

Auswirkung auf Kundenbeziehung

mit Auswirkung 20,0%

maoglicherweise mit Auswirkung

22 © servmark Unternehmensberatung
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KPIs des Beschwerdemanagements /1

Wirkungshebel des Beschwerdemanagements

Minimierung der Kundenverargerung 45,7%
Verargerungsquote [10,0%]

P: 25,9%
Maximierung der Beschwerdezufriedenheit [5,0%]

Handlungsbedarfsquoten E: 61,3%
[20,0%]

Abbau der Beschwerdebarrieren 62,3%
Nicht-Artikulationsquote [15,0%]

P = Prozess; E = Ergebnis; [ ] = Zielwerte
Bei den aufgefiihrten Zahlen handelt es sich um ein Fallbeispiel.

23 © servmark Unternehmensberatung servmark
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Osnabricker Baubetriebstage 2020 i)

Eckpfeiler des Selbstanspruchs an
kompromissloses Beschwerdemanagement

Beschwerdephilosophie

= KundenUNzufriedenheit und die
Konsequenzen

= Produkt- und Servicefehler

= Beschwerdefuhrer ist nicht gleich
Beschwerdefihrer

= Erwartungshaltungen von Beschwerdefuhrern
= Beschwerden sind eine Chance ...
= ... und auch ein Geschenk

= Die Anzahl von Beschwerden — mehr ist
(meistens) besser

= Warum es sich lohnt und wie es funktioniert

= Beschwerden sind willkommen

Beschwerdemanagement-Leitlinien

= Leitlinien fUr den direkten Umgang mit
Beschwerdefuhrern

= Tabu-Formulierungen in miindlichen und
telefonischen Beschwerdesituationen

= Leitlinien fUr die Dokumentation und Bearbeitung
von Beschwerden

= Leitlinien fir die zuklnftige Vermeidung von
Fehlern

Beschwerdepolitik

= Wir haben eine positive Einstellung zu
Beschwerden!

= Wir diirfen Fehler machen und sind bereit aus
Fehlern zu lernen!

= Wir verstehen Beschwerden als ein Geschenk,
gefahrdete Kunden von einem Wechsel zum
Wettbewerb abzuhalten!

= Wir ermutigen unsere Kunden, sich bei
Verargerung bei uns zu beschweren und
machen es ihnen leicht, dies zu tun!

= Wir versetzen uns in die Lage unserer
unzufriedenen Kunden!

= Wir behandeln unverninftig vorgetragene
Beschwerden verninftig!

= Beschwerden werden professionell und prompt
erledigt!

= Wir befragen unsere Kunden, ob der
Beschwerdevorgang auch aus deren Sichtweise
abgeschlossen ist!

= Wir begreifen Beschwerden als eine Chance,
aus Fehlern lernen zu kénnen!

= Jeder Mitarbeiter ist in der Handhabung von
Beschwerden geschult!

© servmark Unternehmensberatung
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N O M ORE CUSTOMER LOSSES

Eckpfeiler des 6konomischen Anspruchs

Okonomischer Anspruch
Strategie der Wachstumssicherung

Existenz vermeidbarer Kundenverluste verifizieren/akzeptieren

Minimierung vermeidbarer Kundenverluste als zentrale, weitergehende
Kern-KPI etablieren

Hebel der Kundenverlustvermeidung institutionalisieren
Kundenverlustbilanz/-planung erstellen

25
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Bewegungsbilanzen — Die falsche Sichtweise auf
Kundenbewegungen: Die Nettoperspektive

Kundenbewegungsbilanz

Kundenendbestand 840.000

- Kundenanfangsbestand 800.000

= Netto-Kundenwachstum 40.000

servmark
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Bewegungsbilanzen — Die richtige Sichtweise auf
Kundenbewegungen: Die Bruttoperspektive

Kundenbewegungsbilanz

Kundenanfangsbestand 800.000

- Verlorene Kunden 80.000

= Verbleibende Kunden 720.000

+ Neu gewonnene Kunden 120.000

= Kundenendbestand 840.000

servmark

27 © servmark Unternehmensberatung



Osnabricker Baubetriebstage 2020 NO MORE CUSTOMER LOSSES

Die Wachstumsbhilanz

Wachstumshbilanz

Brutto- Verlorenes Netto-
Wachstum Wachstum Wachstum

+ 15,0 % -10,0 %
[120.000 Kd.] [80.000 Kd.]

+5,0%
[ 40.000 Kd.]

servmark
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Raster zur Analyse von Kundenverlusten

Aktivitat } Kundeninitiiert Unternehmens-  § Techn.
initiiert Storni

Die Kiindigung wird 2.B.
durch das Unternehmen il Adress-
Die Kiindigung wird durch den Kunden initiiert und erfolgt damit auf freiwilliger Basis. initiiert und erfolgt damit fl pereini-
aus Kundensicht gung,
unfreiwillig. Bear-

e i i e il el beitngs

fehler bei

Kiindiger- Vergraulte Abgeworbene Ungewollt Kunden mit Natiirliche Gewollte Vertrags-
typ Kunden Kunden kiindigende Kunden Bedarfswegfall Kundenfluktuation Kundenverluste erstellung

Kunden werden aufgrund Kunden werden aufgrund Kunden sehen sich personl. Kunden entfernen sich auf- Kunden scheiden aufgrund Das Unternehmen beendet

fehlerhaften unternehmeri- eines attraktiveren Markt- Situationen gegentiber, die grund veranderter Bedarfs- natiirlicher Fluktuation von sich aus die Geschafts-
schen Verhaltens vom angebots von der Konkurrenz die Aufrechterhaltung der Ge- ll strukturen aus den fiir das aus dem Unternehmen oder beziehung zu seinen Kunden.
Unternehmen geradezu [aktiv/passiv] abgeworben. schaftsbeziehung unmaglich Unternehmen relevanten durch faktische Bedarfsweg-
verstofien. machen [z.B. fin. Probleme]. Markten. falle aus [z.B. Tod, Umzug].

Vermeid- Vermeidbare Nicht vermeidbare Gewollte
barkeit Vertragsverluste Vertragsverluste Vertragsverluste

aus Kundenbefragung zu ermittein aus Controlling zu ermitteln

e .':

29 © servmark Unternehmensberatung servmark
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Bewertung der Kindigungsursachen: Die Kundenverlustbilanz

Kundenverlustbilanz

Wachstumsliicken/ Anteil verlorener
Kundenverlust Ertragverlust
Verlustursachen Kunden

Mangelnde Hilfsbereitschaft des AuRendienstes 10,0% 8.000 1,0% 400.000 €
Schlechte Erreichbarkeit der Hotline 8,0% 6.400 0,8% 320.000 €

2 Vergraulte Kunden 36,0% 28.800 3,6% 1.440.000 €

Gleiche Leistung zu glinstigerem Preis 21,0% 16.600 2,1% 840.000 €

3 Abgeworbene Kunden 44,0% 25.200 4,4% 1.760.000 €
¥ Vermeidbare Wachstumsliicke 80,0% 64.000 8,0% 3.200.000 €

Ungewollt kiindigende Kunden 5,0% 4.000 0,5% 200.000 €

Z Unvermeidbare Wachstumsliicke 20,0% 16.000 2,0% 800.000 €

100,0% 80.000 10,0% 4.000.000 €

30 © servmark Unternehmensberatung servmark
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Die Wachstumsfalle

Wachstumshbilanz

Brutto- Verlorenes Netto-
Wachstum Wachstum Wachstum

+ 15,0 % -2,0%  Unvermeidbare
Wachstumsliicke

-8,0%

Wachstums- Verzehrtes Vermeidbare
falle Wachstum Wachstumsliicke

31 © servmark Unternehmensberatung servmark
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Die Effekte eines Befreiungsschlags aus der Wachstumsfalle

Wachstumshbilanz

Brutto- Verlorenes Netto-
Wachstum Wachstum Wachstum

-2,0% Unvermeidbare
Wachstumsliicke

+8,0 % _
Befreiung

Reduzierte :
vermeidbare freigesetztes aus der
Wachstumsliicke Wachstum Wachstums-

falle

32 © servmark Unternehmensberatung servmark
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Die gezielte Planung von Kundenverlusten

Kundenverlustplanung
Wachstumsliicken/ Verlorenes Wachstum Freigesetztes Reduzierte Reduzierte
Verlustursachen Wachstum Kundenverluste Ertragsverluste

Mangelnde Hilfsbereitschaft des 1,0% 0,4% 0,6% 5.040 252000 €

AuRendienstes
Schlechte Erreichbarkeit der Hotline 0,8% 0,3% 0,5% 4.200 210.000 €

3 Vergraulte Kunden 3,6% 1,1% 2,5% 21.000 1.050.000 €
Gleiche Leistung zu glinstigerem Preis 2,1% 0,0% 2,1% 17.640 882.000 €

> Abgeworbene Kunden 4,4% 0,9% 3,5% 29.400 1.470.000 €
> Vermeidbare Wachstumsliicke 8,0% 2,0% 6,0% 50.400 2.520.000 €

Ungewollt kiindigende Kunden 0,5% 0,5% 0,0% 0€

Y Unvermeidbare Wachstumsliicke 2,0% 2,0% 0,0% 0 0

€
3 Gesamtschaden 10,0% 50.400 2.520.000 €
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Ausschnitt aus der Malinhahmenplanung

Schlechte Erreichbarkeit der Hotline

MalRnahmenplanung Kostenplanung
Problemursachen MaRnahmen VEEIE S G TG einmalig EAIChE
umsetzung beginn Folgekosten

Ungenauer Forecast Anschaffung einer neuen Forecast-Software 01.02.07 28.02.07 01.04.07 10.000€

Zu wenig Mitarbeiterkapazitaten zwischen 10

und 12 Uhr von Montag bis Freitag Neue Planstellen fur zwei Mitarbeiter 15.02.07 30.04.07 01.06.07 60.000€

Neue Regeln bzgl. Abgabe von Vorgéngen an

den 2nd-Level 01.02.07 15.02.07 16.02.07

Bearbeitungszeiten pro Call im 1st-Level
weichen erheblich von den Planwerten ab

Aufstocken des 2nd-Level um einen Mitarbeiter 15.02.07 30.04.07 01.06.07 . 40.000€

14.500€ 102.000€
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Die beiden Hebel der Kundenverlustvermeidung

IST- PLAN-
Abwanderungsquote Abwanderungsquote

Wirkung

Beschwerde-Handling Qualitatsverbesserungsmanagement

Beschwerde- Nach dem Problemauftritt wird die Losung Beseitigung der Problemursachen, sodass Initiierung von
-annahme, bzw. Wiedergutmachung des Problems aufgrund dessen zukunftig keine Unzu- Qualitats-
-bearbeitung, im Sinne des Kunden angestrebt, sodass friedenheit mehr auftreten kann bzw. keine verbesserungs-
-reaktion Kundenzufriedenheit wieder erreicht wird Kunden die Geschéftsheziehung abbrechen mafnahmen
und der Problemauftritt keine Kiindigung werden
nach sich zieht

Voraussetzung: Kunden beschweren sich
nach dem Problemauftritt und geben

dem Unternehmen die Chance, eine Problem-
l6sung bzw. Wiedergutmachung zu erwirken

Beschwerde-
stimulierung

Kunden bleiben zukinftig aufgrund

Kunden bleiben aktuell trotz Problemauftritt . :
weniger Problemauftritte

35 © servmark Unternehmensberatung servmark




Osnabricker Baubetriebstage 2020 NO MORE CUSTOMER LOSSES

KPIs des Beschwerdemanagements /2

Wirkungshebel des Beschwerdemanagements Kern-KPI

Minimierung der Kundenverargerung
Verérgeru ngsquote

Minimierung von

o i i Kundenverlusten aufgrund von
Maximierung der Beschwerdezufriedenheit Unzufriedenheit/Verargerung

Handlungsbedarfsquoten Quote vermeidbarer
Kundenverluste

Abbau der Beschwerdebarrieren
Nicht-Artikulationsquote

P = Prozess; E = Ergebnis; [ ] = Zielwerte
Bei den aufgefiihrten Zahlen handelt es sich um ein Fallbeispiel.
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Das Gesamtkonzept fur aktives Beschwerdemanagement im
Uberblick

Personal Organisation

Direkter Beschwerdemanagementprozess

Beschwerde- Beschwerde- Beschwerde- Beschwerde-
stimulierung annahme bearbeitung reaktion

Beschwerde- Beschwerde- Beschwerde-
management- reporting informations-
Controlling nutzung

Beschwerde-
auswertung

Indirekter Beschwerdemanagementprozess

Informations- und Kommunikationstechnologie

servmark
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Resultierende Aufgaben des Beschwerdemanagements

Re-
gistrierte
Beschwerden
ca. 1.000
0,5% _
Indirekter
Beschwerde-
Nicht registrierte management-

Beschwerden prozess
70.503 — 98,6%

Artikulierte Beschwerden
71.503 - 35,1%

Nicht artikulierte
Beschwerden
132.209 - 64,9%

Veréargerte Kunden
203.712 Kunden - 21,9%

Quelle: Kundenbefragung
@ Kundenbestand 2010: 903.190
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b.better — Softwaresystem fir aktives Beschwerdemanagement

1) Beschwerdeannahme:
6) Reporting und Controlling Portal, Mail, Telefon,

personlich, postalisch

2) Beschwerdeinformationen
verwalten, bereitstellen

und erfassen

5) Beschwerde-
informationen

auswerten
3) Beschwerdegriinde

4) Beschwerden gemil -
kategorisieren

Workflow bearbeiten
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Wahres und Falsches Uber Beschwerden /1

Vorurteil 1: ,2Jnsere Kunden sind zufrieden. Die geringe Zahl von
eingehenden Beschwerden beweist dies!”

Kommentar 1: ,Falsch! Geringe Beschwerdezahlen sind kein
aussagefahiger Indikator fir Kundenzufriedenheit!”
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Wahres und Falsches Uber Beschwerden /2

Vorurteil 2: ,Die Zahl der Beschwerden ist zu minimieren!®

Kommentar 2: ,Falsch! Die Zahl der unzufriedenen Kunden ist zu
minimieren. Der Anteil unzufriedener Kunden, der sich
beschwert, ist zu maximieren!®
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Wahres und Falsches Uber Beschwerden /3

Vorurteil 3: ,Kunden, die sich beschweren, sind Gegner!”

Kommentar 3: ,Falsch! Kunden, die sich beschweren, sind Partner!”

servmark
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Wahres und Falsches Uber Beschwerden /4

Vorurteil 4: ,unter den sich beschwerenden Kunden ist ein Grofiteil
an Norglern oder Querulanten!”

Kommentar 4:  Falsch! Die weitaus meisten Beschwerdefuhrer sind
keine NoOrgler oder Querulanten!”
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Wahres und Falsches Uber Beschwerden /5

LOSSES

Vorurtelil 5:

Kommentar 5:

,Beschwerden fuhren nur zu Kosten!®

,Falsch! Beschwerden sind nicht nur mit Kosten
verbunden, sondern bieten Chancen fur Erlose und
Gewinne! Demgegeniber fuhrt die Vernachlassigung
von Beschwerden nur zu Kosten, nie zu Erlosen!”
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Wahres und Falsches Uber Beschwerden /6

Vorurtell 6:

Kommentar 6:

,ES geht nicht darum, wie man mit Beschwerden umgeht,
sondern darum, den Kunden keinen Anlass fur
Beschwerden zu geben!”

,Nicht ganz richtig! Vom Umgang mit Beschwerden
hangt es ab, ob es gelingt, die Anlasse fiir Beschwerden
zu beseitigen®
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