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Manuel Heckel
Köln

S chon derTestlauf funktionier-
te: AlsClaudia Langund Stefan
Keck kürzlich ihrGeschäftsmo-

dell vor Studenten präsentierten,
konnten sie gleich die ersten Ideen
einsammeln. Eine Handyversiche-
rung wünschten sich die Teilneh-
mer des Workshops, und eine
Snowboardversicherungwäredoch
auch prima.

Was im kleinen Kreis Anregun-
gen hervorbrachte, soll digital noch
besser funktionieren: Auf ihrer
frisch gestarteten Plattform Com-
munity Lifewollen Lange und Keck

mit Nutzern Ideen für Versiche-
rungsprodukte sammeln – und
dann einer Assekuranz zur Verfü-
gung stellen, die diese Wünsche
umsetzt. „Je mehr Menschen wir
vertreten, desto besser könnenwir
verhandeln“, sagt Lang. „Es besteht
ein großes Interesse in der Bran-
che, neue Wege zu beschreiten.“

Co-Creation haben die beiden
das Modell getauft. Unter Begriffen
wieCrowdinnovation oderOpen In-
novation arbeiten ähnliche Initiati-
ven, bei denen Unternehmen auf
die Anregungenvon außen setzen,
um Produkte oder Dienstleistungen
zu kreieren oder zu überarbeiten.
„Viele Dienstleister sind heute von

der Digitalisierung bedroht, die
können gar nicht schnell genug sein
mit den Innovationen“, sagt Catha-
rinavan Delden, Gründerinvon In-
nosabi, einemTechnologieanbieter
für gemeinsame Innovationspro-
zesse. „Und man kann nur erfolg-
reiche Angebote schaffen, wenn
man sich früh genug mit dem Kun-
den abstimmt.“

Gleichzeitig steigt das Bedürfnis
bei vielen Konsumenten, bei Pro-
dukten mitzureden. Community
Life hat das mit einerUmfrage abge-
sichert: 77 Prozent der Befragten
gaben an, dass sie es toll fänden,
wenn ihr Versicherer sie beim Ver-
bessernvon Angeboten einbeziehe.

„Mit so einem Prozess kann ich
meine Marke und mein Unterneh-
men ganz anders darstellen“, sagt
van Delden. Wichtig dabei ist: Die
Ideen dürfen nicht versickern,
sonst fühlen sich Kundenverprellt.

Engagierte Nutzer sind gefragt –
das erfordert ein behutsames Vor-
gehen. Als die Postbank vor zwei
Jahren ihr „Ideenlabor“ einführte,
um sich Anregungen zu holen,wur-
den Nutzer Schritt für Schritt einge-
bunden und in unterschiedlicher
Intensität beteiligt.

Die Messe München startete 2014
ein Angebot rund um die Sportarti-
kelmesse Ispo, das Händler und
Hersteller mit Fachbesuchern zu-

Unternehmen bindenVerbraucher in die Produktentwicklung ein. Das erhöht das Innovationstempo.

Konsumenten denkenvoraus

Besucher der Sportmesse Ispo:
Produktanregungen für Hersteller.
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E
inmal klingelte ein Arzt-
telefon zu laut, ein ande-
res Mal beschwerte sich
ein Patient über den
Wechsel des Blumenlie-

feranten: Das Israelitische Kranken-
haus in Hamburg listet einmal jähr-
lich alle Beschwerden ineinem aus-
führlichen und öffentlich zugängli-
chen Bericht auf. Neben Hinweisen
auf nicht stattgefundene Entlas-
sungsvisiten oder Unzufriedenheit
mitdem Essenwerden auchdiever-
meintlich unwichtigen Probleme
sorgfältig aufgeführt.

DieseTransparenz zeigt, dass alle
Beschwerden registriert und ernst
genommenwerden. DasVertrauen
soll sowachsen. Seit 2009 lässt das
Israelitische Krankenhaus das eige-
ne Beschwerdemanagement zertifi-
zieren. Auch zehn weitere Klinken

unterziehen sich mittlerweile regel-
mäßigenChecks des Hamburger In-
stituts für Beschwerdemanage-
ment. „Die Teilnehmer wollen zei-
gen, dass sie in diesem Feld
besondere Anstrengungen unter-
nehmen“, sagt Hannelore Josuks,
Geschäftsführerin des Instituts.

Ob Krankenhäuser, Kommunen,
Versicherer oder Finanzdienstleis-
ter: Kaum jemand will sich noch
nachsagen lassen, achtlos mit Kun-
densorgen umzugehen. „Die Be-
deutung eines effektiven Beschwer-
demanagements wächst seit Jah-
ren“, sagt Barbara Hochbaum,
Produktmanagerin für Service-Zer-
tifizierungen beim Tüv Süd.

SindKundenunzufrieden, kann sich
fehlendes Fingerspitzengefühl rä-
chen: Wer sich schlecht behandelt
fühlt, erzähle im Schnitt neun bis 15
Menschenvon seinen Erfahrungen,
sagt Hochbaum. Studien hätten ge-

zeigt: Investitionen in Kundenbin-
dung seien wesentlich besser für
das Betriebsergebnis als Kostensen-
kungsprogramme.

Dazu kommt: In immer mehr
Branchen laufen der Geschäftsab-
schluss und die Betreuung mittler-
weile komplett online ab. Der erste
intensivere Kontakt kommt oft erst
zustande, wenn etwas schiefläuft.
Wer dann mit der Beschwerde
nicht anständig umgeht, hinterlässt
nachhaltig einen schlechten Ein-
druck: Zweivon drei Kunden sprin-
gen ab, wenn sie sich über die Be-
handlung des Kundenservices geär-
gert haben, ergaben Studien der
amerikanischen Handelskammer.

„Die Privatkunden sind weniger
loyal als früher, gleichzeitig gibt es
einen Wunsch nach persönlicher
Betreuung – das ist ein Spagat, den
ein Unternehmen hinkriegen
muss“, sagt Jochen Peter Elsesser,
der mit seiner Beratung Sweet Spot

seit Jahren Mittelständler in diesen
Fragen begleitet.

Ein funktionierendes Beschwer-
demanagement lässt sich nicht mit
links erledigen. „Man muss klipp
und klar eine Beschwerdekultur im-
plementieren“, sagt Elsesser. Dazu
könne auch ein Bonus-Malus-Sys-
tem zählen. Es sorgt bei den zustän-
digen Mitarbeitern dafür, dass ih-
nen die hohe Bedeutung jeder ein-
zelnen Beschwerde deutlich wird.
Man müsse die intakte Kundenbe-
ziehung als ebenso unverzichtbar
auffassen wie einen notwendigen
Schritt im Produktionsprozess.

Bewährt habe sich eine soge-
nannte „Complaint-Ownership“,
sagt Elsesser. Das bedeutet: Vom
ersten wütenden Anruf an ist eine
Beschwerde klar einem Mitarbeiter
oder zumindest einem abgegrenz-
ten Team zugewiesen. Das küm-
mert sich um die regelmäßige Kom-
munikation mit dem Kunden und

Enttäuschte Kunden gebenErfahrungenmeistweiter. Einige Profi-Tipps für denUmgangmit Kritik.

Gezielte Nachsorge

Mitarbeiter brauchen
verständliche und
klare Anweisungen,
um durch den
Beschwerdeprozess
zu führen.
Barbara Hochbaum
Tüv Süd

Israelitisches Krankenhaus in
Hamburg: Regelmäßiger Check für

das Beschwerdemanagement.
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Werben um die Unzufriedenen

D ie Kündigung kommt aus
dem Nichts, wird dem Kun-
den bestätigt – unddamit ist

die Akte geschlossen. Ein solch
leichtfertigerUmgangmit Kunden,
die aufdemAbsprung stehen, kann
für Dienstleister gerade in engen
Märkten ins Geld gehen. Das Be-
wusstseindafür ist eigentlichda: In
einerUmfrageunter 130Unterneh-
men fanden Wissenschaftler der
HochschuleDarmstadt heraus,dass
jedes zweite befragteUnternehmen
überzeugtwar, dass die Kosten für
dieWiedergewinnung von verlore-
nenKundendeutlichniedriger sind
als für die Neukundenakquise.

Etwa sechs von zehn Firmen ar-
beiteten laut der Studie bereits da-
ran,verlorene Kundenwiederzuge-
winnen – andere konnten es sich

vorstellen, hatten aber noch keine
Strategie eingeführt. Es ergebe sich
ein hohes Rentabilitätspotenzial,

halten die Darmstädter Forscher
fest. In der Praxis werde es jedoch
noch nicht ausreichend erkannt
und genutzt.

Geändert habe sich daran noch
nicht viel, sagt die auf das Kunden-
management spezialisierte Berate-
rin Anne Schüller: „Man stürzt sich
weiter in die Neukundenakquise
undwill gar nichtverstehen,warum
ein Kunde gegangen ist.“ Dabei gä-
be es Alternativen: Besonders ge-
eignet für die Kontaktaufnahme sei-
en Mitarbeiter, die sich auch sonst
umBeschwerdemanagement küm-
mern: „Wie bei der Reklamation
geht es darum, gemeinsameine Lö-
sung zu finden.“

In vielen Fällen stehe nicht ein-
mal der bessere Preis der Konkur-
renz im Zentrum. Zum Absprung
führten oftUnzufriedenheitmit der
Betreuung nachdemKauf oder der
schlechteUmgangmit einervorhe-
rigen Beschwerde. Schüller rät zum

sofortigen Handeln: Im Moment
der Kündigung hat der Kunde viel-
leicht noch keinen neuen Vertrag
mit der Konkurrenz abgeschlossen.

IT-Lösungen helfen: In Systeme
für Kundendatenmanagement lau-
fen wichtige Daten zu Verträgen,
Kontakten und Beschwerden ein.
Jede dritte Führungskraft sieht laut
einer Umfrage des Anbieters Uni-
serv Potenzial, solche Programme
zur Rückgewinnung einzusetzen.
„Die können auch als Frühwarnsys-
temdarauf hinweisen,wann es eng
werden könnte“, sagt Schüller.

Mal hilft auch schon eine freund-
liche Nachfrage, wenn die Bestell-
häufigkeit bei Stammkunden rapi-
de abnimmt. So muss die Kündi-
gung vielleicht gar nicht erst
geschriebenwerden. Manuel Heckel

IT-Systeme helfen dabei, Konsumenten nach einer Kündigung zurückzugewinnen.

BESCHWERDEMANAGEMENT

sammenführt. Die gemeinsame
Plattform für die Branche erspart
es einzelnen Marken, mühsam ein
eigenes Forum zu etablieren.

DasVerfahren hat auchGrenzen
– gerade bei komplexeren Dienst-
leistungen. „Es muss nicht alles
ausschließlich offen sein“, sagtvan
Delden. „Ein Unternehmen hat ja
zu Recht Mitarbeiter, die sich sehr
intensivmit den jeweiligenThemen
auskennen.“ Elementar für eine er-
folgreicheCrowdinnovation sei die
klare und offene Kommunikation.
Teilnehmer sollten stets wissen,
was aus ihren Vorschlägen wird –
undwarumbestimmte Ideen nicht
weiterverfolgt wurden.

betreibt die Aufklärung innerhalb
des Unternehmens. „Bei diesen
Mitarbeitern laufen die Fäden zu-
sammen“, sagt Elsesser, „und sie
haben intern auch die Möglichkei-
ten, die Lösung zu forcieren.“

Eingebunden werden müssen
während der Beschwerdeklärung
mehrere Mitarbeiter: aus demVer-
trieb, dem Kundenservice, dem
technischen Support undder Buch-
haltung. Als organisatorische Basis
kanndabei invielen Fällendas Kun-
dendatenmanagement-Systemdie-
nen. Je größer das Unternehmen
ist, desto hilfreicher sind auch Stan-
dards für den Kundenkontakt. „Die
Mitarbeiter brauchenverständliche
und klare Anweisungen, umdurch
den Beschwerdeprozess zu füh-
ren“, empfiehlt Hochbaum.

Die richtige Herangehensweise ist
oft ähnlich, dennoch plädieren Ex-
perten für individuellesVorgehen:
„Das Unternehmen muss überle-
gen, welches System am besten zu
ihm passt“, sagt Hochbaum.

Auch das Hamburger Klinik-Sie-
gel setzt auf ein flexibles Systemmit
festen Strukturen: „Die Ausführung
ist den Kliniken selbst überlassen“,
sagt Josuks. So könne jedes Kran-
kenhaus selbst entscheiden, anwel-
che Abteilung das Beschwerdema-
nagement angegliedert werde und
welcheMitarbeiter sich umdie An-
liegen kümmerten. Alsverbindliche
Reaktionszeit hat sich etwa das Is-
raelitische Krankenhaus gerade ein-
mal 48 Stunden verordnet – und
konnte das im Jahr 2013 bei 88 Pro-
zent der Beschwerden einhalten.

Verbindlich ist die Anforderung,
dass die Ansprechpartner auf Au-
genhöhemit Patienten sitzenmüs-
sen, auch wenn die Geschäftsfüh-
rung letztlich die Verantwortung
übernimmt. Ein niederschwelliges
Angebot ermutigt zu mehr Rück-
meldungen. „Wenn das Beschwer-
demanagement auf einer zu hohen
Ebene angesiedelt wird, muss der
Leidensdruck für Patienten oft
schon sehr hoch sein“, sagt Josuks.

Ein gutes Beschwerdemanage-
ment fungiert als hervorragendes
Frühwarnsystem. Wie in anderen
Geschäftsbereichen empfiehlt sich
zudemeinControlling, um aus Pro-
blemen lernen zu können. Denn
auf jeden, der sich beschwert, kom-
menviele schweigendeUnzufriede-
ne. „Der Aufwand zu Beginn ist
hoch“, sagt Berater Elsesser. „Aber
es ist eine Investition, diemehrfach
zurückkommt.“

51%
der Unternehmen halten
Kundenrückgewinnung
für günstiger als
Neukundenakquise.
Quelle: Hochschule Darmstadt
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