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MANAGEMENT SUMMARY

Ein Post-Sale-Team kann ein Risikosignal beobachten, eine Malinahme senden, Aktivitat sehen und spater eine
Verlangerung verbuchen, ohne zu beweisen, dass die MaRnahme die Kiindigung verhindert hat. Zwei Feldexperi-
mente zeigen, warum die Abkiirzung unsicher ist: Proaktive Schulung verbesserte mehrere Ergebnisse bei einem
offentlichen Cloud-Anbieter, wahrend eine proaktive Tarifempfehlung bei einem Mobilfunkanbieter die Kiindi-
gung erhohte. Eine B2B-SaaS-Studie mit mehreren Methoden markiert eine Grenze der Onboarding-Phase, be-
legt mit der vorliegenden Evidenz jedoch keinen Behandlungseffekt. Der praktische Vorschlag ist eine vom Autor
entworfene Ereignis-Audit-Checkliste, die Signal, Zuweisung, Zustellung, Verhalten, Kundenwert, Ergebnis und
Identifikationsbasis trennt. Ohne belastbaren Vergleich lautet das Urteil: nach der MaRnahme verlangert, nicht
nachweislich gerettet.

Schlagworter: Kundenbindung - Kiindigungspravention - Customer Success - Kausale Inferenz - Post-Sale-Wert
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Der Kunde hat das Onboarding abgeschlossen, das Produkt genutzt und verlangert. Das ist ein gutes Ergebnis. Es
beweist noch nicht, dass das Post-Sale-Team die Kiindigung verhindert hat.

Die offene Frage lautet: Was wére ohne die MaRnahme geschehen? Ein Risikoscore identifiziert einen Kunden, der
Aufmerksamkeit brauchen konnte. Die Behandlungszuweisung dokumentiert, fiir welche Malinahme sich das
Team entschieden hat. Die Zustellung dokumentiert, was gesendet wurde und wann. Nutzung und Verlangerung
sind spatere Beobachtungen. Sie gehdren zusammen, sind aber nicht dieselbe Evidenz.

Der praktische Vorschlag ist eine vom Autor entworfene Checkliste, die diese Objekte getrennt halt. Sie flihrt we-
der eine neue Theorie der Account-Rettung noch neue Methoden fiir Uplift-Modellierung oder Holdout-Design ein.
Diese Ideen sind etabliert. Die Checkliste ist ein vorgeschlagenes operatives Protokoll, keine validierte MaRnahme
und kein gemessener Fortschritt in Customer-Success-Entscheidungen.

Warum beweist eine Vertragsverlingerung keine verhinderte Kun-
denabwanderung?

In einem operativen Datensatz kdnnen Onboarding-Abschluss, Engagement, Nutzung, Wert und Bindung zu ei-
nem einzigen Erfolgslabel zusammenfallen, obwohl sie verschiedene Momente der Kundenbeziehung beschrei-
ben. Ein abgeschlossenes Setup kann zeigen, dass der Anbieter eine Aktivitat ausgefiihrt hat. Es beweist nicht,
dass der Kunde den ersten Kundennutzen realisiert, wiederkehrenden Kundennutzen erreicht oder wegen dieser
Aktivitat geblieben ist.

Hier kann ein Health Score irrefiihren. Er kann ein Signal, ein Routing-Input oder eine Kalibrierungsvariable sein.
Er ist nicht das Ergebnis. Wer einen Account als gerettet bezeichnet, weil sein Score nach einem Kontakt fallt,
macht aus einer Prognose einen Behandlungseffekt und aus einer spateren Beobachtung ein Kontrafaktum.
PV1R-C1

Zwei Experimente zeigen die Grenzen der Abkiirzung

Retana, Forman und Wu liefern den positiven experimentellen Bezugspunkt. Bei einem o6ffentlichen
Cloud-Anbieter wurden Kunden entweder einer proaktiven Schulung oder einer Vergleichsbedingung zugewie-
sen. In der behandelten Gruppe kiindigten in der ersten Woche weniger Kunden, es gab weniger Supportfragen,
und die kumulierte Nutzung liber acht Monate war hoher. Das Design ist entscheidend: MaRnahme und Vergleich
lassen sich nachvollziehen, und der Beobachtungszeitraum reicht Giber den Abschluss hinaus. PV1R-C2

Der Befund bleibt auf diesen Kontext begrenzt. Er bezieht sich auf einen Anbieter und eine SchulungsmaRnahme
in einem Umfeld, in dem friihe Abwanderung und Supportfragen als getrennte Ergebnisse gemessen wurden. Dar-
aus folgt weder, dass jede Onboarding-Mail eine Behandlung ist, noch ldsst sich daraus eine libertragbare
SaaS-EffektgroRRe ableiten.

Ascarza, lyengar und Schleicher liefern den Gegenbefund. In einem randomisierten Feldexperiment bei einem Mo-
bilfunkanbieter lag die Kiindigungsrate in den folgenden drei Monaten bei etwa 6 % in der Kontrollgruppe und
10 % in der Behandlungsgruppe, nachdem eine Tarifempfehlung ausgesprochen worden war. Proaktiver Kontakt
garantiert folglich kein positives Ergebnis. In diesem Umfeld wirkte die MalRnahme in die falsche Richtung.
PV1R-C3

Die beiden Experimente begriinden keine allgemeine Aussage Giber Customer Success. Zusammen veranschauli-
chen sie eine engere Aussage: Die Richtung einer Malinahme lasst sich nicht daraus ablesen, dass ein Kontakt
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stattfand und der Kunde spater blieb. Intervention, Population, Ergebnisfenster und Vergleichsdesign miissen bei
jedem Ergebnis mitgedacht werden.

Steinhoff und Kollegen setzen eine andere Grenze. Ihre B2B-SaaS-Studie mit mehreren Methoden untersucht Bin-
dung wahrend der Onboarding-Phase und fasst Onboarding als friihe Beziehungsphase auf. Die vorliegende Stu-
dienbeschreibung belegt keine Identifikation durch Randomisierung. Daher verwendet dieser Beitrag sie nicht als
experimentellen Kausalbeleg. Sie dient hier weder als Beleg dafiir, dass ein Add-on eine Kiindigung verursacht,
noch dafiir, dass ein Onboarding-Abschluss Kundenwert erzeugt. PV1R-C4

Kleinaltenkamp, Prohl-Schwenke und Keranen erganzen die Perspektive von Anbieter und Kunde. In 95 Inter-
views identifizieren sie elf Einflussfaktoren fiir die Umsetzung von Customer Success Management, die mit erwar-
tetem Nutzungswert, erfahrenem Nutzungswert und Beziehungswert verbunden sind. Kunden bewerteten die
Projekt- oder Beziehungsphase, besonders das friihe Onboarding, als relevanter als Anbieter. Das spricht dafiir,
wahrend des Onboardings Fahigkeiten und Kundenwert als eigene Ereignisse zu erfassen. Es zeigt aber nicht,
dass ein Abschluss eine Verlangerung verursacht. PV1R-C8 PV1R-C9

Das Audit halt die Fragen getrennt

Die folgende Ereignis-Checkliste ist ein vom Autor entworfener operativer Vorschlag, der diese Unterscheidungen
zusammenfiihrt. Jede Zeile benennt eine eigene Beobachtung oder Identifikationsanforderung. Die Checkliste ist
hypothetisch. Sie enthalt keine Kundendaten und keine allgemeine Effektgrofie.
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Tabelle 1 Das Post-Sale-Ereignis-Audit

Auditfeld

Frage

Verhinderter Fehler

Risikosignal

Behandlungszuweisung

Zustellung

Bestatigte Wahrnehmung oder Empfang

Annahme oder Befolgung der MaBhahme

Unmittelbares Verhalten oder Nutzung

Kundenfahigkeit

Erster realisierter Kundennutzen

Wiederkehrende Nutzung oder Wert

Nachgelagertes Ergebnis

Design und Schétzziel

Was hat den Account als gefdhrdet ein-
gestuft, und welche Modellversion war
aktiv?

Welchem Account wurde nach welcher
Regel welche Malinahme zugewiesen?

Was wurde tatsachlich zugestellt und
wann?

Welche Evidenz belegt, dass der Kunde
die Mallnahme empfangen oder gese-
hen hat?

Hat der Kunde die MaRnahme umge-
setzt, sofern dies Teil der Behandlung
ist?

Was tat der Kunde als Nachstes, in wel-
chem Zeitfenster?

Welche Fahigkeit hat der Kunde ge-
zeigt?

Welches Ereignis markierte den ersten
Kundennutzen?

Welche wiederholte Nutzung oder wel-
cher wiederkehrende Wert wurde be-
obachtet?

Welches Bindungs- oder Kiindigungs-
ergebnis wurde mit welcher Definition
und in welchem Zeitraum gemessen?

Welche Population ist berechtigt, wel-
che Zuweisungseinheit und Behand-
lungsdifferenz gelten, welches Ergeb-
nisfenster wird betrachtet, und wel-
ches Vergleichsdesign stiitzt den ge-
nannten Effekt?

Eine Prognose wird Behandlung ge-
nannt.

Ein Kontakt wird als ungeplantes Ereig-

nis gelesen.

Geplante Behandlung wird als erhaltene
Behandlung gelesen.

Zustellung wird als Wahrnehmung gele-

sen.

Wahrnehmung wird als vollstandige Be-
handlung gelesen.

Kontakt wird als Reaktion gelesen.

Aktivitat wird als Fahigkeit gelesen.

Aktivitat wird als Kundenwert gelesen.

Erster Wert wird als dauerhafter Wert ge-
lesen.

Ein Proxy ersetzt das Ergebnis.

Aus ,,nach Kontakt geblieben® wird
,Kiindigung verhindert®.

Eigene Synthese aus Retana et al. (2016), Ascarza et al. (2016) und Steinhoff et al. (2025). Die Zeilen sind eine vorgeschlagene operative Checkliste, kein

kausaler Befund.

Die letzte Zeile lasst sich in einem operativen Dashboard leicht auslassen. Die beiden Feldexperimente machen

die Grenze sichtbar: Risiko und spatere Bindung genligen nicht. Entscheidend ist, wie der Verlauf unter der MaR-

nahme im Vergleich zu dem ausfallt, was ohne sie geschehen ware. Eine randomisierte, unbehandelte Vergleichs-

gruppe ist ein klarer Weg. Jedes andere Design braucht eine eigene Identifikationsbegriindung. Das Audit doku-

mentiert Design und Schatzziel, statt vorzugeben, ein einzelnes Feld konne Identifikation erzeugen.
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Was sich am Montag im Datensatz andert

Das Audit ist nur dann niitzlich, wenn es den Eintrag verandert, den ein Team fiihrt. Vor dem nachsten Verlénge-
rungstermin:

1 Signal einfrieren. Risikoflag, Modellversion, Score-Datum und Schwellenwert speichern.

2 Zuweisung, Zustellung und Wahrnehmung trennen. Geplante MalRnahme, Zuweisungsregel, tatsachliche Zu-
stellung, den bestatigten Empfang oder die bestatigte Wahrnehmung und gegebenenfalls die Befolgung ge-
trennt erfassen.

3 Die Schritte bis zum Wert benennen. Unmittelbares Verhalten, Kundenfahigkeit, erster realisierter Kunden-
nutzen und wiederkehrende Nutzung oder Wert als verschiedene Beobachtungen markieren.

4 Ergebnis und Schatzziel definieren. Festhalten, was Bindung oder Kiindigung bedeutet, welche Population
und Zuweisungseinheit betrachtet werden, welche Behandlungsdifferenz gilt, wie lang das Beobachtungs-
fenster ist und welches Vergleichsdesign den Effekt tragen soll.

5 Das Endurteil schreiben. Wenn der Vergleich keinen definierten Effekt identifiziert, lautet der Eintrag ,nach
der Mafinahme verlangert“. Ein giiltiges Design kann eine Aussage auf Kohortenebene tragen, etwa ,,die Maf3-
nahme senkte die Kiindigung in der behandelten Population®. Es identifiziert normalerweise nicht, welche in-
dividuelle Kiindigung verhindert worden ware. ,Kiindigung verhindert“ bleibt einem definierten Schatzziel
vorbehalten, nicht dem Label eines einzelnen Accounts.

Das ist kein weiterer Health Score. Es ist die bewusste Weigerung, Mallnahme, Aktivitat, Kundenwert-Ereignis und
Ergebnis in einem einzigen Score zusammenzufassen. PV1R-C7

Das Audit steht neben der Bindungsquote, die von Ihrer Seite aus gemessen wird und dem Marketing-Attributi-
onsmodell mit Kontrafaktum, die dieselbe Grenze zwischen einem beobachteten Signal und dem nétigen Ver-
gleich sichtbar machen.

Die Aussage darf nur so weit gehen wie der Vergleich

Das positive Feldexperiment zeigt, wie eine gemessene MalRnahme aussehen kann. Das Gegenexperiment zeigt,
warum ihre Richtung nicht vorausgesetzt werden darf. Die B2B-SaaS-Studie zeigt, warum ein Befund aus der
Onboarding-Phase nicht allein dadurch zu einem Behandlungseffekt wird, dass er in ein Modell eingeht. Zusam-
men begriinden sie den Vorschlag fiir eine Ereignis-Audit-Checkliste, aber keinen Benchmark und keine validierte
Losung fiir jedes Post-Sale-Team.

Wenn eine spatere Verldngerung die einzige Evidenz ist, lautet der ehrliche Satz: ,Der Kunde hat nach der Maf3-
nahme verlangert.“ Auch dieser Satz ist niitzlich. Er zeigt der ndchsten Analyse genau, welche Evidenz fehlt, und
lasst zu, dass ein besserer Vergleich das Urteil spater verandert.

Evidenzbasis. Der analytische Rahmen stiitzt sich auRerdem auf diese zusatzlichen Quellen: Kleinaltenkamp et al.
2022. Die Links identifizieren die konkreten Werke; sie stiitzen die hier diskutierten Mechanismen und Geltungs-
grenzen, nicht jede einzelne Aussage isoliert.
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