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Von Dr. Klaus Neubduser und Felix Schwerin

Ambitionierte Ziele
noch nicht erreicht

Kundenorientierung/Kundenbezichungsmanagement von Energieversorgern

Spétestens seit der Liberalisierung der Strom- und Gasmaérkte
stellt der Kunde einen bis dato weniger beachteten und plotzlich
erfolgskritischen Faktor im geschaffenen Wettbewerbsumfeld
dar. Wer ist der Kunde? Was méchte der Kunde? Wie muss ein
Energieversorger den Kunden ansprechen? Wie konnen Kunden in
der Versorgungsbranche gebunden und durchdrungen werden?
Die zentrale Frage, die sich stellt, lautet, inwieweit Energiever-
sorgungsunternehmen auf die Variable Kunde reagiert haben und
im Bereich Kundenorientierung/Kundenbeziehungsmanagement
tdtig geworden sind.

dungsmabinahmen, sowie CRM-IT-Systemen
und Projekten. Die iiberdurchschnittlich hohe
Riicklaufquote von nahezu 37 Prozent reflektiert
zum einen die hohe Bedeutung und Aktualieit des

Aus diesem Grund hat die $-M-M Manage-
mentheratung GmbH mit Sitz in Diisseldorf, un-
terstiitzt von dem VDEW e.V. und vom Fachver-
band fiir Energie-Marketing und -Anwendung
(HEA) e.V. beim VDEW, eine ausfiihrliche Studie
z dem Thema »Kundenorientierung/Kunden-
bezichungsmanagement« durch-

Themas fiir die Branche, zum anderen lassen sich
aufgrund der Signifikanz repriisentative Hand-

lungsempfehlungen fiir Branchenteilnehmer

ableiten.

Sowohl die branchenbezogene
als auch die unternehmens-
spezifische Bewertung der

Kundenorientierung

implizieren Handlungsbedarf
Die §-M-M-Studie zeigt, dass der Gedanke an
und das Handeln nach dem Grundsatz der Kun-

denorientierung in der Energiebranche noch

nicht

wifriedenstellend

realisiert  wurde.

Withrend die befragten EVU auf unternehmens-
individueller Ebene mit cinem Mittelwertvon 2,63
(auf einer Schulnotenskala von eins bis sechs)
noch ein relativ positives Bild ihrer eigenen Be-
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Abb. 1: Verdnderungen im Marketing der EVU

zum  Kundenbezichungsmanagement auf die S LD
seit der Liberalisierung

Existenz von Strategien, cinzelnen Kundenbin-

strebungen angeben, liegt die durch-
schnittliche Bewertung der Bran-
chen-Kundenorientierung mit einem
Mittelwert von 3,11 im unteren und
gleichzeitig negativen Feld der Be-
wertungsskala — jeder fiinfie wertet
Kundenorientierung  mit
chend oder sogar mangelhaft. Obwohl

ausrei-

iiber 80 Prozent der befragten Un-
ternehmen das Prinzip der Kundeno-
rientierung in ihren Leitlinien veran-
kert haben, wird es offensichtlich we-
der gelebt, noch erfolgt eine konse-
quente
Weiterhin

ganzheitliche  Umsetz
weisen Untersu-
chungsergebnisse darauf hin, dass
EVU noch stets gemiiss der Inside-out-

ng.

die

Perspekiive auf Kundenbediirfnisse
reagieren, Zwar assoziieren EVU bei-
spielsweise die Erstellung kundenge-
rechter Angebote und die Kunden-
kommunikation mit der Bedeutung
der Kundenorientierung, doch erfol-
gen die Impulse noch stets aus dem

Unternehmen heraus. Ein Handeln nach Kun-
denbediirfnissen oder die Entwicklung von Ak-
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Ambitionierte Ziele noch nicht erreicht

tivitiiten aus Kundensicht heraus und gemiiss von
Kundenerwartungen, also gemiiss der Outside-
in-Perspekiive pro-aktiv auf den Kunden zuizu-
aehen, werden als weniger wichtig eingestuft,
Dass dies der Weg ist, kundenorientiertam Markt
aufzutreten, um sich von Wetthewerbern zu dif-
ferenzieren, wird bei den befragten EVU bislang
weniger dentlich herausgearbeitet.

Standard-Tools wurden ein-
gefiihrt; marktforscherische
Aktivitdten noch ohne
griBere Bedeutung

Die Studienergebnisse belegen, dass seit der
Liberalisierung im Strom- und Gasmarkl ver-
schiedene Veriinderungen im Marketing der EVU
ausgelist worden sind. Es wurden segment-spe-
zifische Tarifsysteme entwickelt und unterneh-
mensspezifische Produkie als Marke im Markl
positioniert. Beide Aktivititen wei-

gehen zu kiinnen. Da der Grof3teil der befragten
Unternchmen  offensichtlich kein Marketing-
oder Vertrichscontrolling nutat, scheint eine Ef-
fizienzkontrolle nicht durchgiingig statt zu finden
— Effizienzsteigerungen sind folglich kaum mig-
lich.

Kundenorientierung wird
nicht als strukturiiber-
greifende Strategie verstan-
den, sondern unterliegt
zentraler Steuerung

Kundenorientierung wird in den befragten
Unternehmen auch weiterhin als weitgehend zen-
tral gesteuerter Verantwortungsbereich verstan-
den. Bei iiber 70 Prozent der befragten Unter-
nehmen wird Kundenorientierung von einer ein-
zelnen Abteilung gesteuert, mehrheitlich Eillt die
Verantwortung in den Bereich des Vertriebs (iiber
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Mangel an strategischer Aus-
richtung zeigt sich auch im
Kundenbeziehungsmanage-

ment -= Notwendigkeit quali-

tative und quantitative Ziele
zu definieren

Handlungsbedarf besteht auch im Bereich
des Kundenbezichungsmanagements. Die §-M-M-
Studie identifiziert, dass lediglich 1,5 Prozent der
befragten Teilnehmer eine eigenstindige, klar de-
finierte Strategie zum Kundenbeziechungsmana-
gementverfolgen. Bei weiteren 30 Prozentist das
Kundenbezichungsmanagement  immerhin in
der allgemeinen Unternchmensstrategie inte-
griert, bei ganzen 20 Prozent allerdings ist es
iiberhaupt nicht strategisch untermavert. Insge-
samt beliuft sich der Anteil auf iiber 60 Prozent
der Befragten, die keine klar definierte CRM-Stra-
tegie verfolgen, deren Mitarbeiter folglich iiber
keine klare Vorstellung ihrer Rolle

sen darauf hin, dass EVU sehr wohl
erkannt haben, dass sie geziclter auf
einzelne Kundengruppen zugehen
miissen und das Produkt Strom
durch Branding interessanter prii-
sentieren kimnen. Dennoch stellt
diese Vorgehensweise keine kon-
sequente kundenorientierte Strate-
gie dar. Abbildung 1 priisentiert gra-
phisch die Veriinderungen im Mar-
keting der EVU seit der Markilibe-
ralisierung im deutschen Strom-

ja, als eigenstandige Strategbe 2um
Kundenbeziehungsmanagement
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ja, als Teil der Strategie bei Groik-

ja, als Teil der DV-Strateqie §1.5

Existiert in lhrem Unternehmen eine Strategie zum
Kundenbeziehungsmanagement?
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im Bezichungsmanagement zum
Kunden verfiigen (sieche Abbildung
2).

i Dieser Mangel an strategischer
] i Ausrichtung fiihrt schlieBlich dazu,
dass EVU nicht iiber konkrete
quantitative und qualitative Zielset-
mungen verfiigen, nach denen ge-
handelt werden kann. Gestiitzt
wird diese Erkenntnis durch die
Studienergebnisse beziiglich der
erachteten Wichtigkeit von Kun-
denbindungs-Aktivitiiten und de-
ren Umsetzungsgrad. Erstaunlich,

o -

und Gasmarkt.
Wenig  Beachtung  finden |n=es
Markiforschungsthemen, bej-  [osn-am

spielsweise Kundenzufriedenheitsanalysen oder
Kundendatenbanken. Bei 27 Prozent der be-
fragten EVU hat die Erweiterung der Kundenda-
tenbank um alle kaufrelevanten Kundenmerk-
male (also nicht nur Tarifgruppe, Postanschrift
und Name) eine eher untergeordnete bis keine
Umsetzungsprioriit. 45 Prozent der befragten
EVU geben an, keine jihrliche Kundenzufrie-
denheitsanalyse  durchzufiihren.  Auch  hier
scheint das Interesse an marktforscherischen Er-
kenntnissen geringer zu sein, Der Grad der Kun-
denorientierung wird allerdings weitgehend er-
gebnislos fiir das individuelle Unternehmen blei-
ben, sofern pro-aktive Marketing-Aktivititen
vernachlissigt baw, Giberhaupt nicht angewandt
werden.

Fraglich bleibt auch, ob EVU die Effizienz der
umgesetzten Standardaktivititen messen und be-
werten, um dadurch gezielter auf den Kunden -
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Abb. 2: Strategische Untermauerung des
Vi danhastal ¥

50 Prozent) und den Marketingbereich (iiber 40
Prozent). Um ein EVU allerdings unterneh-
mensweil kundenorientiert auszurichten, muss
das Konzept der Kundenorientierung auch als
eine unternehmensweite Philosophie etabliert
sein, die auch im Rahmen der Personalentwick-
lung beriicksichtigt wird und sich in den Kiipfen
aller Mitarbeiter wiederfindet — nicht nur in de-
nen des Vertriehs oder des Marketing. Zur Schaf-
fung einer stirkeren strategischen Ausrichtung
und zur Stirkung eines kundenorientierten
Qualititsverstindnisses muss gezielt an der Um-
setzung der Kundenorientierung gearbeitet wer-
den und weitere Kompetenzanforderungen an das
Profil der Mitarbeiter gekniipft werden.

dass trotz der sehr hoch gewichte-
ten Verankerung der »Kundenbeziehungsphilo-
sophie der Mitarbeiter« lediglich knapp 50 Pro-
zent der befragten Unternehmen an der aktiven
Umsetzung arbeiten. Dieser relativ geringe Um-
setzungsgrad  in Kundenbeziehungsma-
nagement-Mafnahmen weist auch auf beste-
hendes Optimierungspotenzial in der Kunden-
orientierung von Energieversorgern hin. Im Rah-
men einer groflenspezifischen Differenzierung
hat sich allerdings gezeigt, dass tendenziell eher
kleinere EVU unter dem geringeren Umset-
zungsgrad leiden, grifRere Unternehmen mit
mehrals 1.000 GWh Stromabsaiz dagegen in der
Anwendung bestimmter Marketing-Instrumen-
tarien tendenziell weiter entwickelt sind.

Trotz der hoch erachteten Wichtigkeit von
Kundenwertberechnungen, ermitteln immerhin
55 Prozent der befragten EVU bisher keinen Kun-
denwert. In diesem Fall ist es auch nicht mig-
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lich, dieses Defizit Kleineren
oder griifSeren Versorgern zu-
mordnen — Kundenwerte wer-

NAGEMENT

Bitte geben Sie an, in wieweit Sie die nachfolgend aufgefuhrten Aktivitaten im Hinblick auf die Kundenbindung
und Gestaltung der Kundenbeziehung umgesetzt haben.

den bislang in der Branche nur _ 5‘:"""::""’ — mﬂ'ml : o) :
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Unternchmen als relativ wichtig
im Bereich des Kundenbezie-
hungsmanagements  eingestuft
wird, sind lediglich 27 Prozent
an der aktiven Umsetzung be-
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teiligt. Auch hier ist keine Tendenz in Bezug auf
Unternehmensgrisfe erkennbar.

Die $-M-M-Studie verdeutlicht, dass inshe-
sondere die Umsetzung ehen solcher MafSnah-
men fehly, die die Effizienz der Kundenorientie-
rung sichern wiirden. Ubereinstimmungen von
Wichtigkeit und Umsetzung wurden hei Themen
wie der Einrichtung eines Key Account Manage-
ments, dem One-face-to-the-customer Prinzip,
der Entwicklung von Zusatzprodukten

Abb. 3: Grad der Umsetzung von Aktivitdten in Hinblick auf Kundenbindung und Gestaltung der

Kundenbeziehung

iiber das organisatorisch-strategische Unter-
nehmensfundament gestellt wird. 1T-Projekte sind
somit einem hohen finanziellen Risiko ausgeseta
und kisnnen sich schnell zu Fehlinvestitionen ent-
wickeln.

Abliiufe umerstiitzen. Die Erfassung effizienzbe-
wertender Aspekte und die Pllege kundenorien-
tierter Kennzahlen (Kennzthlen zum Ressour-
cencinsatz, Stabiligic der  Kundenbeziehung,
Profitabilitit der Kundenbeziehung) stehen
nicht im Yordergrund eines CRM-IT-

oder der Eiablicrung eines Kunden-

in der D

Istin lhrem Unternehmen die Ei rlwhruuu eines ,,CRM-Systems"
t hzwe. hereits umgesetzt?

Projekis. Durch die Fokussierung auf

servicecenters aufgedeckt.

Strategische Orientie-
rungslosigkeit bei Ein-
fithrung von CRM-IT-

ja, geplant

42! |

ablauforganisatorische Aspekie do-
miniert auch hier die interne Sicht-
weise (Inside-out) und nicht die
Kundenbeziehung bzw. die Wahrneh-
mung des Unternchmens durch den

Systemen kann erfolg- | limecert [ 200« ¢ Kunden (Outside-in).
reiche Investition in PR ol i Verantwortlich fiir die IT $ysteme sind
Kundenbeziehu__ngsma- ja, Umsetzung steht J Joal 5 mehrheitlich die Vertrichsstellen der
nagement gefdhrden iz v . : EVU oder die T1/DV Abicilungen.
Ergebnis der $-M-M-Studice war ) | 5 IT/DV ist nach Angabe der befragten
auch, dass im Bereich des Kunden- Ei'pr}'amm‘ | 9-25 I Unternehmen mit 20 Prozent sogar
beziechungsmanagements von  EVU ) ¢ ] ' : hitufiger in der Verantwortung als der
die Einrichtung cines CRM-1T-Systems 20 40 . nggl 80 100 Marketingbereich (17 Prozent).
cine besondere Rolle spiclt. Ganze 91 :'::_"Im Dennoch weist die Aullistung der am

Prozent der hefraglen Unternehmen

CRM Beteiligien durch die befragten

planen baw. haben bereits ein CRM-1T-System um-
uesetat (siche Abbildung 4).

Damit wird der Installation einer CRM Soft-
ware eine dentlich hithere Bedeutung zugemes-
sen als der Entwicklung konsequenter Strategi-
en im Kundenbezichungsmanagement. In dieser
Hinsicht erweist es sich, dass die EVU, die be-
reits CRM-Systeme eingefiihet haben, zu fast zwei
Dritteln iiber keine strategische Untermauerung
verfiigen — die Einfiihrung der CRM-IT folglich

Abb. 4: Einfilihrung von CRM-IT-Systemen

Der Hauptmotivationsgrund, der die Ein-
fiihrung von CRM-Systemen vorantreibt, ist das
Ziel der Prozessoptimicrung im Rahmen der
Kundenkontaktsituation. CRM-IT soll das Unter-
nehmen primiir bei der Erfassung von Kontakt-
daten, dem Festhalten von Kundengespriichen
und der Optimierung unternchmensinterner

EVU anf den interdisziplingren Charakter der IT-
Projekte hin. Es bleibt aber auffillig, dass dem
Marketingbereich und der Marktforschung ins-
gesamt keine grifiere Bedeung zugemessen
wird.

Die Ergebnisse der
S-M-M-Studie implizieren

Anpassungsbedarf
Zusammenfassend Lisst sich festhalten, dass
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Energieversorger insgesamt noch nicht optimal
im Themenfeld Kundenorientierung/Kundenhe-
zichungsmanagementaufgestellt sind. Es wurden
awar im Bereich der Kundenorientierung eine
Reihe von Standardaktivititen umgesetzt, ein Pa-
radigmenwechsel hat sich jedoch noch niche
durchgiingig vollzogen. Sicherlich wurden im
Marketing und Vertrich der EVU viele Anpas-
sungsmalSnahmen durchgefiihrt, Marketing-In-
strumente eingefiihrt, und der Kunde allgemein
als Werttreiber erkannt. Aber sowohl die Be-

gements mangelt es inerster Linie an Klarer stra-
tegischer Ausrichtung. Die Taisache, dass bei iiber
60 Prozent der hefragten EVU keine spezielle Stra-
tegic zum Kundenbezichungsmanagement exis-
tiert, weist daraufl hin, dass die Kundenbezie-
hungsphilosophie nicht durchgiingig bei allen
Mitarbeitern verankert ist, und die EVU somit
nicht in der Lage sein kiinnen, durchgiingig
kundenorientiert zu agieren. Dementsprechend
gering ist auch der Prozentsatz solcher Unter-
nehmen, die Kundenwertermitthungen und Effi-
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dieren sind: 1) Verstiindnis/Verhalien der Kun-
denorientierung, 2) Marktforschung, 3) Strate-
gie, und 4) Organisation/Personal. (Abbildung
5 verdeutlicht diese Anstitze.)

Entscheidend bei einer erfolgreichen Um-
setzung der Kundenphilosophie in die iglichen
Unternchmensprozesse ist sicherlich die Veran-
kerung der Kundenorientierung in Unternch-
mensstrategic und -struktur, Es gilt, die Wiinsche
und Bediirfnisse der Kunden zu bedienen und
nicht nur das technisch und kapaziciismiiRig

wertung der branchen- als auch der unterneh- — zienzbewertungen  bei  Kundenbeziehungen  Machbare zu liefern. Nicht das Produkt, sondern
mensspezifischen Kundenorientierung ist nicht — durchfiihren. der Kundennutzen und die Kundenproblemli-
VerstandnisMerhalten i ;
Kundenorientiertng Marktforschung Strategie Organisation/Personal
/:@ﬁ“ i = Schwerpunkt Inside- *  Marktforschungs- = Kundenbeziehungs- | = Beschwerdemanage-
@ ¢ | out-Perspektive 1herrr:en r':dabe? eher managerment dber- ment bishefr noch nicllwztt.
\ g : o nachgeordnete wiegend nicht strate- durchgangig umgesetzt
) gﬁ \ ﬁlc?mcglgécmmcgmaigﬁﬁeﬁn Bedeutung (Kunden- gisch untemauert = Kein erkennharer
=5E | : gung zufriedenheitsana- Zusammenhang
mE= von Kundeninteressen : = CRM-IT-Systeme i =
70 lysen, Kundendaten ML ek Zwischen Kunden
EE B « Kundenbeziehungs- hanken, IKundenhei- Str%t? e g][gh 4 orientierung und
£ philosophie noch nicht | rate) yie g Personalentwickiung
= durchgangig verankert | *  Kundenwertemnittiung
bisher von unterge-
ordneter Bedeutung
! | i 8 1 3
i = Definition und Korm- | = Investition in | * Entwickiung yon = Aufbau von welteren
| munikation eines ein- Markiforschung | Strategien/Konzepten Taols zur Optimierung
g | heitlichen Kunden- | zum Kunden- des Kundenbezie-
g\ orientierungsver- beziehungs- hungsmanagements
SE standnisses | managernent - Investition in Perso-
8 = Paradigmenwechsel in | * Ableitung von System-  Nalentwickiung
Z Richtung Outside-in- anfordermungen aus | = Entwicklung von
2 Perspektive der Strategie Systemen zur Wert-
und Effizienzer-
mittiung
DS, 203

aufriedenstellend und weist aul erhebliche Defi-
#ite hin. Bei den bisherigen Aktivititen handelt
es sich im Wesentlichen um »Standardanpas-
sungen«, zum Beispiel segmentspezifische Ta-
rifsysteme, Neuproduktentwicklungen, Marke,
Kundenzeitschriften. Wenig Beachtung finden
kundenorientierte  Marktforschungsthemen,
wie  Kundenzufriedenheitsanalysen,  Kunden-
beirite oder Kundendatenbanken. Auch im Rah-
men der Personalentwicklung wird die Kunden-
philosophie zu selten mit einbezogen. Tendenzi-
cllwird in der Regel noch zu wenig aws der Sicht
des Kunden agiert, vielmehr wird Kundenorien-
tierung immer noch aus dem Unternehmen her-
aus verstanden, Inshesondere Verstindnis- und
Verhaltensthemen sowie die genaue Kenninis der
Kundenbelange sind optimierungshediirftig.
Dem Bereich des Kundenbeziehungsmana-
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Abb. 5: Identifizierte Handlungsfelder in Kun-
denorientierung und Kundenbeziehungsmana-
gement

Optimierungsansdtze fiir den
erfolgreichen Wechsel zu
Kundenorientierung/Kunden-
beziehungsmanagement -
Vier identifizierte Themen-
blocke

Insgesamitverdeutlicht die S-M-M-Studie die
Notwendigkeit weiteren Anpassungs- baw. Opti-
mierungsbedarfs im Verstiindnis der Kunden-
orienticrung und bei der Ausrichtung und Um-
setzung  der Aktivigiten wum  Kundenbezie-
hungsmanagement. Auf Basis der Studienergeb-
nisse kiinnen vier Themenfelder abgeleitet wer-
den, in denen Optimierungsansiitze 2 identifi-

sung bestimmen die zukiinfige Leistungsgestal-
tung. Die Entwicklung von nutzenstifienden An-
geboten ist der Sehliissel zur Differenzierung im
Wetthewerb.  Hervorzuheben ist, dass diese
Matsnahmen nicht durch die Analyse des Selbst-
bildes (Inside-out), sondern durch die Analyse
des Fremdbildes (Outside-in) 2 erreichen
sind. Die Philosophie der Kundenorientierung
muss im EVU institutionalisiert werden, um den
Anforderungen der Kunden gerecht zu werden.

Um eine Outside-in-Perspektive zu etablie-
ren, miissen Markiforschungskapazitiien und
Marketing-Know-how aufgebaut und  regel-
miiftig gepllegt werden. Investitionen in Kunden-
wertanalysen und weitere Marktforschungsana-
Ivsen machen den Kunden transparenter und
decken seine Erwartungen auf. Die Kundenin-
formation kann in Data-Warehouse-Systemen ge-



KUNDENMANAGEMENT

speichert werden und sollte alle kaufrelevanten
Daten beinhalien — nicht nur verbrauchs- und
ergebnisspezifische Informationen,

IT ist wichtiges Hilfsmittel -
aber kein Selbstzweck

Die §-M-M-Studie hat die grofie Bedeutung
von CRM-IT-Systemen aufgezeigl, Die Ergebnis-
se lassen jedoch den Schluss zu, dass CRM viel-
fach — Filschlicherweise —als intelligentes Da-
tenbanksystem verstanden wird, das in der Lage
ist, selbst markispezifische Aktivititen zu steuern,
Es konnte verifiziert werden, dass CRM-IT Sys-
teme in der Mehrheit ohne klares strategisches
Fundament bei Energieversorgungsunterneh-
men implementiert wurden. EVU verfiigen groi-
tenteils iiber eine

der MaBnahmen-Umsetzung agieren und gege-
benenfalls bereits umgesetzie Mafinaiimen un-
ter Effizienzgesichispunkien bereinigen miissen.
Dementsprechend bietet sich aus Unterneh-
menssicht zunchmend eine Priorisierung nach
Kundenwert und Bezichungsqualitit an — Stan-
dardanpassungen  der  Marketing-Aktivititen
kiinnen zuniichst in den Hintergrund riicken.
Statidessen sollie der Fokus auf der Ermiitlung
kundenspezifischer Ertragswerte liegen und die
Kundenbezichung selbst als langfristige Investi-
tion und gewinnbringender Werttreiber verstan-
den werden. Um den Erfolg des Kundenbin-
dungsmimagements zu messen, muss cin Mar-
keting- und Vertriehscontrolling im Einsatz sein.
Aufgabe des Controlling-Systems ist die Berech-

beiter in den Service- oder Call-Centern betref-
fen, sondern muss sich durch alle Managemen-
tebenen ziehen. Denn ohne die Sensibilisierung
miglichst vieler Mitarbeiter bleibt der Weg zur
effizienten Kundenorientierung ohnehin eher
Theorie.

Lessons learned -
Es gibt noch viel zu tun

Die S-M-M-Studie zeigt. dass zur nachhalti-
gen Sicherung der Wetthewerbsihigkeit und zur
eindeutigen Positionierung bei den relevanien
Zielgruppen EVU noch intensiv an den Erfolgs-
faktoren  Kundenorientierung/Kundenbezie-
hungsmanagement arbeiten milssen. Obwohl die
zugrunde liegende Studie bereits viele Sachver-
halte und Defizite

unzureichende Sieben Goldane Regeln® aufklint,  enthill
CRM-Strategie und e s - sie auch  genug
richten TT-Svste- 1. Kundenorientierung ist Verhaltensénderung Nihrboden  fiir
me ohne ganzheit- 2. Kundenorientierung verlangt als Verhaltensénderung nach organisatorischer weitere  Diskus-
liche Konzeption Abbildung im Unternehmen sionen.

eines  Relations- 3. Kundenorientierung ist niemals statisch, sie dndert sich laufend S-M-M hat »sie-

hip Managements
ein. Richig ver-
standenes CRM al-
lerdings  beginm

) - Beteiligten

vielmehr auf der

strategischen Ebe- 6. Kundenorientierung muss ganzheitlich angelegt sein und die Beziehung zum
ne und in den Kunden als Investition begreifen

Kéipfen aller Betei- 7. Kundenorientierung fiihrt tber die Erflillung von Kundenerwartungen und die
ligten. S5-M-M damit ausgeldste Kundenloyalitdt zur Kundenbindung
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4.  Kundenorientierung schafft Chancen flir Unternehmen, die schnell
reagiereniagieren kénnen

5. Kundenorientierung beginnt auf der strategischen Ebene und in den Kdpfen aller

ben goldene Re-
gelne zum Ver-
stindnis und der
erfolgreichen Im-
plementierung

von Kundenorien-
tierung mit dem
Ziel der Kunden-
bindung abgelei-
tet, die nebenste-

wuniichst Konzepte

und Strategien im Bezichungsmarketing zu ent-
wickeln, um dann CRM in allen relevanten Funk-
tionshereichen zu implementieren. Kosteninten-
sive IT-Projekie sollien hereits vor Implementie-
rung auf ihre Effizienz hin gepriift und bewertet
werden und erst dann in Betracht bezogen wer-
den, wenn eine Strategie gewiihrleister ist. Nur
0 kann ein erfolgreiches, langfristiges und ganz-
heitliches Kundenbezichungsmanagement in ei-
nem EVU eingerichtet werden — entsprechende
Investitionen in IT-Systeme verlieren somit er-
heblich an finanziellem Risiko (technology fol-
lows strategy). CRM-IT soll als wichtiges Hilfs-
mittel im Bezichungsmanagement angesehen
werden, nicht aber als Schliissel zum Erfolg,

Schwerpunkte
neu definieren

Die Ergebnisse der Studie haben ebenfalls
darauf hingewiesen, dass EVU konsequenter in

Abb. 6: Die sieben Goldenen Regeln auf einen
Blick

nung, Steuerung und Kontrolle von Aufwendun-
gen und Ertriigen. Beispicle beinhalten die Be-
rechnung  und  Verwendung von  Kunden-
deckungsheitriigen,  Soll-Ist-Vergleiche, Wer
beerfolgskontrollen und Kundenzufriedenheits-
werte.

Um aber die Philosophie der Kundenorien-
tierung schliefSlich ganzheitlich im Unternehmen
zu verbreiten, muss der Paradigmenwechsel in
der Kundenbearbeitung auch durch Mafinalimen
im Rahmen der Personalentwicklung begleitet
werden. Sowohl persiinliche als auch fachliche
Anforderungen an EVU Mitarbeiter werden stei-
gen und um verschiedene Kompetenzen ergiinzt
werden miissen. Diese Erweiterung des Anfor-
derungsprofils wird nicht ausschlieRlich Mitar-

hend noch einmal
als Schlusswort abgebildet werden:

Die tigliche Orientierung an diesen Regeln
ist wichtig, um dem Erreichen der hoch ge-
steckien Ziele im Wetthewerbsumfeld gerecht zu
werden.

(Mehr Information und Bestellung der Stu-
die: Dr. Klaus Neuléiuser, S-M-M Management-
beratung GmbH, Tel.: 0211-863297-0, neuhae-
user@s-m-m.de, www.s-m-m.de.)
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