
 ,   -    
 , . 3(2): 25-40. 

25 

    :

   
 1*,  2

1   ,       
2   , 

: ,
, . , 

   ,    .  ,    
,       ,  
    .  ,    

 ,      ,   
             

. 
.

.
,

.
( ).

: , ,
JEL : M31

Recovering lost customers 
Abstract: One of the most important tasks of tourism marketing, especially in hospitality 
and gastronomy sectors, is linked to establishing long term relationships with guests. 
Customers, in this case - guests, represent the most valuable assets of a company. Hotels can 
assure their survival, further growth and development through retaining the existing, 
attracting new and recovering lost guests. Keeping existing, loyal guests is the most lucrative 
business, attracting new guests is the most expensive one, whereas recovering of lost and 
often forgotten guests is a type of business that still has not received adequate attention. So 
far, marketing strategies have largely been focused onto the first two categories of guests. 
The focus of this paper is to examine defection of the existing and recovering lost guests. 
The paper reviews the life cycle of the relationship with customers and the significance of 
managing defected customers in it, the very process of managing customers return and 
reasons why customers have defected. The aim is to point to the importance of recovering 
lost customers (guests). 

Keywords: customer relationship management, customer defection, returning guests
JEL classification: M31

* radoslav.senic@yahoo.com



 ,   -    
 , . 3(2): 25-40. 

26 

1. 

         , 
     .    ,  

         
 .    , ,    

    .         
      . „  ”   

  .  ,      
  „    ”.
,         

      ,      
 .         

      .    „ ” 
           
.          

    ,        
           (Schoettke, 

2014).     

2.         
 

   ,     
        .    

   .   ,      .    
  ,      .   ,   .   

     .         .     
,   (Fravi, 2009).     .  

      ,        
        .   ,  

   .         
   ,     

,        ,   
      ,      

      .
 ,       , 

     .       
  .  (  Reichheld & Sasser, 1990)  

            
  .    ,       

           .   
                 

 ,          
 .           .  

          
 ,        

    (Customer Relationship Management - CRM).  
          

   (CRM)      ,    
         



 ,   -    
 , . 3(2): 25-40. 

27 

  .          
             

           
   .      

,   ,     ,   ,   
           , 

    .          
    CRM:   ,  

  ,       (  
1) (Stauss, 2006; Barten, 2011; Ritschel, 2011; Seni  & Seni , 2014).  

  ( , )        
       (  

 ).        
   .           

 (   ),       
   (  ),       

      .   
 , ,   ,       . 

            . 
 a           

   .    (   
)        .  1 

    CRM      
 (Michalski, 2006).

 1:   CRM    

        : (Michalski, 2006)
     

    CRM      
             .  

         
     .   ,  ,   

         .   ,  



 ,   -    
 , . 3(2): 25-40. 

28 

        ,   
 ,   .           

,      „  ”,      
      .

 1       .    
     (Schüller, 2007a; Schüller, 2007b; Portmann, 2007): 

•   ,          
   / ,    ,    

     -    .
•   ,         -     

    .
•  ,   ,       -      

  .
    : „       

    .”         
 ,  , ,       

 .          
.   .          

/ .        .  , 
,    .    ,     

  ,             , 
   . 
         
,      .    
   .    ,   

          .   
            .  

     ,        
  .       
           .

 ,       ( )     . 
   , ,    -    
  .      ,   

 .       .  
  , ,     .    

 .      .
           . 

        („   ,   
”).       ,      

   (  )    .  ,  
          ,    ,   

     -     , ,   
  -    ,        

 .    ,      ,   
          (Pichler, 2007). 

, ,          : 
  -          

.        .   , 
        .    

    .         
  ,             

 ,           
   .       ,   



 ,   -    
 , . 3(2): 25-40. 

29 

   .          
 .   : ,  ,     

.  ,           
 ,        -       

.
TCC (The Consulting Company)           

         1:3  1:4.  
 ,      ,     
    ,      
  : 6:3:1 (Sauerbrey, 2000).   

          
,         

 .          
       (Klein, 2012):

•      7  10      
 ,

•          ,
•        10    

  . 

3.      

             
 ,    : Recapturing Lost Customers, 

Customer Winback, Customer Reacquisition Management, Relationship Revival, Regain 
Management, Customer Recovery, Recovery Management, Rückgewinnungsmanagement, 
Kundenrückgewinnungsmanagement, Kunden-reaktivierung. 

  ,        
 ,       .      

   ,       
  .       

      ,     
 ,        „ ”  „ ”, 

          (Seidl, 2003; 
Barten, 2011).  

   ,       ( , 
, )   , , ,  

        . 
    ,  ,    (    

 ) (Stauss, 2006; Michalski, 2006). 
      ,   , 

            
         .  ,  
 ,          .  

           
„   ”,       .     

     ,      
 .  ,  ,      

    ,       
     (    ) (  

   ) (Barten, 2011).
          



 ,   -    
 , . 3(2): 25-40. 

30 

            
( ,  .  ).          

        .    
 -     ,     .    

      ,      
 ,     ,       

,    .      
           

.           
   (Seidl, 2003). 

          
,               
     „ ”   „ ”,      . 

         ,     
       . ,     

   -   (   )   (  
 )  .          

  ( )      .  
       ( .   , 

, , ),     
      .     , , 

             
              
  .  ,        

       (  / ),  
        ,   (Barten, 

2011). 
           

.      ,   ,   
 ( )     ,     

      .    
,  ,     ( ).       

      ,       
    .   , ,  

      ,     
            

   (Barten, 2011). 
          .  

 (Link & Seidl, 2009; Seidl, 2010)     
,           

       
( ) ,      ( ) .

4.    

     ,  ,   
    .  ,    
              

  ,          
  .        (Stauss & 

Friege 1999; Schüller, 2013): 
•          



 ,   -    
 , . 3(2): 25-40. 

31 

 ,
•     ,
•          ,
•       , 
•            

     ,
•              

     , 
•  /         

        , 
•      „  ”  . 

       ,    ,    
(Barten, 2011; Seidle, 2010):  
•  , 
•  ,     
•  ,   . 

        ,    
           .  
          

     (Klein, 2012):
•  :          

,         ,     . 
       (  7  10,     15 ) 

    .       
           .

•  :      ,    
    .     

             
         .   

          . 
           

 16  .              
             
.

• :       .   
            . 

           
           

     .         
 ,         .

            
    ,        

  (    )      
  .            
             

,     .       
   ,      . 

          
  .         

   .        
 ,        .   
   .      ,     

.       , .     



 ,   -    
 , . 3(2): 25-40. 

32 

. 
         
 .     ,  ,    
   , .  .     

  ,           
 .   „  ”,       

„ ”     .

5.     

       - , 
, , .    

,       ,   
 .       ,    

      .    
         

:    ,     
,             

   ,          
  (Stauss & Friege, 1999).

        ,  
   ,    ,    

   ,     .  , 
   (Stauss, 2006; Schüller, 2007a; Schüller, 2007b).  

•         ,    
,

•       ,  
  .

                   
   ,         .  

           
    .
    ,       

    ,   Staussa,    
      -        

   .      ,  
,      ,    

 :  ,  ,    
 .  ,        

 ,       ,     
       (Stauss & Friege, 1999).
            

 ,          
     ,     ,     
 -      (Ritschel, 2011; Schöler, 2006; 

Schüller, 2007a; Schüller, 2007b; Portmann, 2007).   
       ,      

   (Barten, 2011):
1.  

•       
•     
•      



 ,   -    
 , . 3(2): 25-40. 

33 

2.   
• ,    
•   

3.  
•  ,   - .
    ,       

( - , , )  ,  
  .

5.1.   

        . 
„ ”          

   .  ,       
    . 

            
  / .        
   ,          

   .        ,    
   .     .    
 , nline       smartphona.

   ,     :    ,   
  .      .     
              

  .  „  ”    ,    
    .          

  ,     .        . 
             

.        .  
     :       

?     ?      ?    
        ?    , 

   ,     ,  .  
                
   ,     . 

    ,        
 .           . 

           
.        ,   

,         .     
     ,        

.
         , 

      .    ,    
           .   

      :       ,   
           

  .          
   .     ,  

   .  ,  ,    goodwill      
     .

 ,     ,     
.            



 ,   -    
 , . 3(2): 25-40. 

34 

    ( .        
),   -           
 -       ,   .  

 ,           .
        ?     

      ,      
      .  ,    

 ,     ,  
  .      ,  

   .     
           

,            .   
      ,       

  : 1)         -  , 2) 
         3)        

 (Bruhn & Georgi, 2006; Schöler, 2006; Michalski, 2006; Barten, 2011; Seni , 
1999).  

       -       
  .           
      .     
,       .   
       ,      

    .       
            

    .
 , (Meister & Meister, 1998)       , 

     :
•      9%, 
•     14%, 
•    68%, 
•   9%.

          
 - ,  ,     -  , 
  ,   ,  „  ”,  
    -    ,   , 

   „  hardware  software”,    
( ),   ,  .

 ,           
  .      

         .   
            

     .
            

            . 
     .      

 , .    ,      
 . 

       ,     
      ,         

.     60%  80%      
      .       
        .
             



 ,   -    
 , . 3(2): 25-40. 

35 

        .    
  , , ,    .    

      .       ,     
 ,         . 

            . 
        ,      .    

     .
      ,   ,   

       ,  .    
      .   

         ,    
.           

  .  ,        
     ,      

     .   ,  
     ,      ,     

  .  ,         
.     ,     , 

    ,        
   . 

          :
  : 15%   , 15%   ; 
  : 20%      , 45% 

      (Fravis, 2009) 
            

    .        
  ,             

  .           
    .        

    ,          ,  
,  .

      ,    
      .   ,   
          

         . 
        .   

         (Reicheld & Sasser, 1990). 
    ,    ,      

    .  ,       
 ,                 

     .        
              

  ,       . 
           ,    
    .           

 -               
         .
            
 .    ,   ,    

              
.       .     
   .   ,     30%  
   .   ,      



 ,   -    
 , . 3(2): 25-40. 

36 

             
             

.          
       .  

           
 (Customer Lifetime Value - CLV) (Schöler, 2006).  

         .     
     . ,      ( )  

 .         
.    40        40    

  : 

 1:     

: (Fravi, 2009)

       .    
     ,     
 .           

 „  ”.

 2:    

         
: (Schoettke, 2014)

  :
1.  :        . 

            
    .       

   ,     .



 ,   -    
 , . 3(2): 25-40. 

37 

2.  :           
.    ,       ,    

         .    
         

.
3.     :       .  

   .       
  .

4.  :     ,        
 .    ,   ,     
  , .   .      

   ,     .  

5.2   

         ,      
,              

           
         ,     
      ,      

           
.      .    

        ,    
,   ,         . 

  ,           
.      ,     

.           
      .  

,       .  ,      
     .    

           
,              .   
     .       . 

                
  . 
    ,      

   ,  ,  
         

       .     
             

 .       , ,  
      .        

            . 
        ,     ,   

  .  ,      ,    
       .     

    ,      
  . 

5.3    

    „      ,    ”.   
,      ,        



 ,   -    
 , . 3(2): 25-40. 

38 

      .       
   .     

 .          
      .       

        .     
           

 .     ( )    
  ,    ,    

,  ,        
    .  

             .    
   ,          
 .

         ,     
   .    ,     

,   ,      .

6. 

          
            

   ,            
  .       

       ,      
  ,          
           

 .     ,      
,       ,     

    .        
 ,       . 
           

 .       ,   
          ,   

 .

1. Barten, A. (2011), Rückgewinnungsmanagement öffentlicher Theaterbetriebe: 
Relevanz,  Voraussetzungen, Handlungsempfehlungen. Inauguraldissertation, 
Fakultät Wirtschafts-wissenschaften, Wirtschaftsinformatik und Wirtschaftsrecht 
der Universität Siegen. 

2. Bruhn, M. & Georgi, D. (2006), Services Marketing: Managing The Service Value 
Chain. Prentice Hall /Financial Times/Pearson Education, Harlow, England. 

3. Griffin, J. (1997), Customer Loyalty - How to Earn It, How to Keep It. Jossey-Bass 
Publishers, San Francisco. 

4. Klein, P. (2012), Rückgewinnungsmanagement in der Gastronomie.  20. 
 2014  http://blog.honestly.de. 

5. Link, J. & Seidl, F. (Hrsg.) (2009), Kundenabwanderung: Früherkennung, 
Prävention, Kundenrückgewinnung, Mit erfolgreichen Praxisbeispielen aus 
verschidenen Branchen. Gabler, Wiebaden. 



 ,   -    
 , . 3(2): 25-40. 

39 

6. Meister, U. & Meister, H. (1998), Kundenzufriedenheit im Dienstleistungsbereich.
2. Auflage, R. Oldenbourg Verlag, München-Wien.

7. Michalski, S. (2006), Kündigungspräventionsmanagement.  Hippner, H. & Wilde,
K. D. (Hrsg.), Grundlagen des CRM: Konzepte und Gestaltung, 2., überarbeitete
und erweiterte Auflage, Gabler, Wiesbaden.

8. Pichler, O. (2007), Gäste-Rückgewinnung. Gast, 7-8, 111.
9. Portmann, C. (2007), Viel Potenzial liegt brach. Organisator, 9, 36-38.
10. Preechanont, P. (2009), Relationship Marketing with Customers in the Hotel

Industry in Thailand. Thesis, Nottingham Business Schol, Nottingham Trent
University, Nottingham.

11. Reicheld, F. F. & Sasser, W. E. (1990), Zero Defection: Quality Comes to Service.
Harvard   Business Review, 68(5), 105-111

12. Ritschel, F. (2011), Kundenrückgewinnungsmanagement im stationären
Einzelhandel. Dissertation Universität Halle-Wittenberg, Gabler Verlag/Springer
Fachmedien, Wiesbaden.

13. Sauerbrey, C. (2000), Studie zum Customer Recovery Management von
Dienstleistern - Ergebnisbericht. Arbeitspapier 45/00, FB Wirtschaft der FH
Hannover, 1, 1-19.

14. Seidl, F. (2010), Customer Recovery Controling - Kennzahlenbasierte
Erfolgsmodellierung im Rahmen der Kundenabwanderungsfrüherkennung, -
prävention und Kundenrückgewinnung. Inauguraldissertation, Universität Kassel,
Kassel.

15. Seni , R. & Seni , V. (2008), Menadžment i marketing usluga. Prizma, Kragujevac.
16. Seni , R. (1999), Zadržavanje kupaca (retencioni marketing). Ekonomski horizonti,

Ekonomski fakultet, Kragujevac, 1(1-2), 9-28.
17. Seni , R. i Seni , V. (2013), Spre avanje odlaska postoje ih i pospešivanje poratka

izgubljenih kupaca. Marketing, 44(4), 333-342.
18. Stauss, B. & Friege, C. (1999), Regaining Service Customers: Cost and Benefits of

Regain Management. Journal of Service Research, 1(4), 347-361.
19. Stauss, B. (2006), Grundlagen und Phasen der Kundenbeziehung: Der

Kundenbeziehungs      Lebenszyklus.  Hippner, H. & Wilde, K. D. (Hrsg.),
Grundlagen des CRM: Konzepte und      Gestaltung, 2., überarbeitete und erweiterte
Auflage, Gabler, Wiesbaden.

20. Schoettke, N., 2014, Mehr Erfolg mit systematischem Management zur
Gästerückgewinnung.  20.  2014.  http://www.lamp-
hansemann.de/02_Schoettke_Gaesterueck-gewinnung.

21. Schöler, A. (2006), Rückgewinungsmanagement. Hippner, H. & Wilde, K. D.
(Hrsg.), Grundlagen des CRM: Konzepte und Gestaltung, 2., überarbeitete und
erweiterte Auflage, Gabler, Wiesbaden.

22. Schüller, A. M., 2007a, Come back! Wie Sie verlorene Kunden zuückgewinnen.
Orell Füssli  Verlag, Zürich.

23. Schüller, A. M., 2007b, Kunden zurückgewinnen - in nur fünf Schritten. IO New
Management, 5, 36-40; Schüller, A. M., 2013, Zweite Chance beim Ex, 
20. 2013. www. neschueller.de/.../schueller3/.../checkliste_Co.

24. Fravi, C. H. (2009), Informationen über aktives Gästemarketing.  28.
 2014.  http://www.fravi-traing.ch/news/ index.html

25. Hensche, H-U., Schleyer, A. & Wildraut, C. (2006), Möglichkeiten und Grenzen
der nach-haltigen Kundenbindung bei Direktvermarktung landwirtschaftlicher
Produkte in NRW, Forschungsberichte des Fachbereichs Agrarwirtschaft Soest.
Fachhochschule Südwestfalen - Hochschule für Technik und Wirtschaft, University
of Applied Sciences.



 ,   -    
 , . 3(2): 25-40. 

40 

26. Hinterhuber, H. H. & Matzler, K. (Hrsg.) (2009), Kundenorientierte
Unternehmensführung: Kundenorientierung - Kundenzufriedenheit -
Kundenbindung. 6., überarbeitete Auflage, Gabler, Wiesbaden.

27. How to Make „Lost” Customer Your Best Source of „New” Customers. Profit
building strategies, december 1990, 23-24.

: 09.12.2014. : 12.02.2015.




