Der CreditManager

KUNDEN

ZURUCKGEWINNEN

In der Coronakrise kommt einem intelligenten Forderungsmanagement besondere Bedeutung zu. Im Gesprach
mit dem Magazin Der CreditManager erlautert Sandra Trotzowsky CCM, Chief Sales Officer DACH bei Lowell,
wie das Unternehmen in dieser neuen Situation mit sdumigen Konsumenten der Kunden umgeht —und was es

mit dem Anspruch ,Forderungsmanagement besser machen” auf sich hat.

DCM: Sie propagieren den ,Lowell
Way*“. Wodurch kennzeichnet sich
dieser Weg in der gegenwartigen

Krise?

ST: Der ,Lowell Way“ hat sich schon
vor der Krise durch eine individuelle
Herangehensweise ausgezeichnet.
Oberstes Gebot dabei ist es, den
Konsumenten fir unseren Kunden
zurlickzugewinnen. Deshalb schi-
cken wir den Konsumenten, die
mit Zahlungen im Rickstand sind,
nicht einfach standardisierte Mah-
nungen, sondern gehen individuell
auf sie ein. Das heil3t, wir sprechen
sie auf eine Weise an, die sie auch
erreicht. Das kann der traditionelle
Brief sein, das kann aber auch te-
lefonisch, Uber eine Chatfunktion,
per SMS oder Web-Portal erfolgen.
Das hangt ganz von den Kommuni-
kationsgewohnheiten des Konsu-
menten ab.

Zudem gehen wir bei der Forde-
rungsbeitreibung bestimmt, aber
behutsam vor. Das betrifft schon
die Tonalitat: Einen 19-Jahrigen,
der z.B. mit seiner Smartphone-Ra-
te im Rickstand ist, sprechen wir
anders an als eine 80-jahrige Rent-
nerin, die vergessen hat, eine Rech-
nung zu Uberweisen. In beiden Fal-
len ist eine ganz andere Tonalitat
erforderlich. AulRerdem setzen wir
niemanden unter Druck, sondern
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versuchen unter anderem, indivi-
duelle Zahlungsplane zu verein-
baren. Wir entwickeln gemeinsam
verbindliche Ldsungen, die in die
Lebenssituation der Konsumenten
passen.

Dieses flexible und bedachtsa-
me Vorgehen gewinnt in der Krise
natirlich immens an Bedeutung.
SchlieBlich geraten derzeit Hun-
derttausende unverschuldet in fi-
nanzielle Schwierigkeiten. Da ware
es ein fatales Signal, bei jedem Zah-
lungsriickstand den sprichwortli-
chen Hammer herauszuholen.

DCM: Woher wissen Sie, welche
Kommunikationsvorlieben die
Menschen haben?

ST: Wir haben im Schnitt zu jedem
finften Erwachsenen in Deutsch-
land einmal Kontakt gehabt. Das ist
ein einzigartiger Erfahrungsschatz.
Apropos Erfahrung: Unser dltestes
Tochterunternehmen ist seit Uber
60 Jahren am Markt. Das im Laufe
der Jahrzehnte aufgebaute Know-
how gehort zu unseren groBten
Pluspunkten. Neue Anbieter, die
nur auf die Online-Kommunikation
mit sdumigen Zahlern setzen, kén-
nen unseren individuellen Ansatz
weder vom Know-how, noch den
personellen Ressourcen oder den
vorhandenen Daten leisten.

»Forderungsmanagement
machen® Was heif’t das?

ST: Der Anspruch, ,Forderungsma-
nagement besser zu machen” be-
trifft alle Stakeholder: unsere Mit-
arbeiter, unsere Kunden und deren
Konsumenten. Dabei beginnt For-
derungsmanagement in unserem
Verstandnis schon weit vor der ers-
ten Mahnung. Deshalb versuchen
wir, bei unseren Kunden schon
wesentlich friher in die relevanten
Prozesse integriert zu werden, also
nicht nur das Inkasso zu betreiben,
sondern ein Debitorenmanage-
ment zu etablieren.

DCM: Gibt es lhrer Meinung nach
eigentlich noch eine Grenze zwi-
schen Forderungsmanagement
und Credit Management oder ge-
hen die Bereiche inzwischen inein-
ander iiber?

ST: Aus meiner Sicht gehen die Be-
reiche ineinander tber. Im Idealfall
arbeiten Credit Manager und For-
derungsmanager Hand in Hand —
und profitieren voneinander. Sie lo-
ten gemeinsam die Moglichkeiten
zwischen Chancen und Risiken aus.
Dabei fokussiert sich der Credit Ma-
nager auf die Risikosteuerung und
der Forderungsmanager auf die ei-
gentliche Forderung.
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ST: Credit Manager profitieren
beispielsweise von intelligenten
Reportings, die wir erstellen. Auf
Grundlage unserer Erkenntnisse
kénnen sie ihre Prozesse nachjus-
tieren. Wir hatten zum Beispiel
bei einem Kunden im E-Commer-
ce-Bereich den Fall, dass in einem
bestimmten Postleitzahlgebiet
vermehrt Zahlungsausfalle fest-
gestellt wurden. Wir haben die Si-
tuation analysiert und hinterher
empfohlen, in diesem Bereich die
Zahlungsart anzupassen. Damit
konnte das Credit Management des
Unternehmens das Problem lésen.
Wir helfen also durch Analysen und
Beratungen, die Ausfalle zu verrin-
gern. Eigentlich verriickt, da ja das
Inkasso unser Geschaft ist. Aber
auch das verstehen wir unter dem
,Lowell Way*“. Wir sind schliel3lich
Partner unserer Kunden.

ST. Die Digitalisierung beschaftigt
derzeit Forderungsmanager wie
Credit Manager gleichermalien.
Was bedeutet Digitalisierung ei-
gentlich? Wie kann man die gro-
Ben Datenmengen am sinnvollsten
nutzen? Also: Wie werden Big Data
zu Smart Data? Fragen, die uns
tagtaglich beschaftigen. Wir sind
Ubrigens das einzige Unternehmen
im Forderungsmanagement, das
ein eigenes Vorstandsressort dafur
hat. Zudem verfligen wir Uber eine
groBe Data Analytics Abteilung
und ein eigenes Innovation Lab in
Amsterdam, in dem Mathemati-
ker, Statistiker, Physiker und andere
Berufsgruppen daran arbeiten, die
Customer Experience noch posi-
tiver zu gestalten. Eine sehr span-
nende Entwicklung!
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ST: Es geht immer starker darum,
saumige Zahler als gute Kunden
zurlickzugewinnen. Viele Markte
sind gesattigt, weshalb es aufwan-
dig und teuer ist, neue Kunden zu
akquirieren. Deshalb ist es flr unse-
re Auftraggeber immer wichtiger,
vorhandene Kunden nicht zu verlie-
ren. Auf diesem Grund geht es im
Forderungsmanagement verstarkt
um eine ausgewogene Balance aus
technologischen Méglichkeiten
und menschlicher Empathie.

ST: Kunstliche Intelligenz verarbei-
tet Daten, Menschen entscheiden.
Deshalb spielt die menschliche
Komponente nach wie vor eine
groRe Rolle. Zudem werden alle Lo-
sungen flir Menschen entwickelt.
FUr uns spielt es eine grofRe Rolle,
wie sich die Konsumenten von uns
begleitet fihlen. Aus aktuellen Er-
gebnissen unserer regelmaRigen
Konsumenten-Zufriedenheitsbe-
fragungen wissen wir, dass sich
Uber 72 Prozent der Befragten gut
oder sehr gut von uns betreut fih-
len. Fir ein Unternehmen unserer
Branche ein tolles Feedback. Und
Zufriedenheit und Vertrauen sind
wiederum fur die Reputation unse-
rer Kunden enorm wichtig.
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ST: Wir arbeiten eng mit grol3en,
aber auch mittelstéandischen und
kleinen Kunden aus den Bereichen
der Versicherer, Banken, dem On-
linehandel/Retail und der Energie-
versorgung zusammen. Das liegt
unter anderem daran, dass unsere
Mitarbeiter Spezialisten in den be-
treffenden Branchen sind, also dort
ihre beruflichen Wurzeln haben
und sich mit den Besonderheiten
auskennen.
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Sandra Trotzowsky CCM
Chief Sales Officer DACH
Lowell

www.loweligroup.de
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