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Spétestens seit der Liberalisierung der Strom- und Gasmadrkte stellt der Kunde einen
bis dato weniger beachteten und plétzlich erfolgskritischen Faktor im geschaffenen
Wettbewerbsumfeld dar. Wer ist der Kunde? Was mdchte der Kunde? Wie muss ein
Energieversorger den Kunden ansprechen? Wie kénnen Kunden in der Versorgungs-
branche gebunden und durchdrungen werden? Die zentrale Frage, die sich stellt,
lautet, inwieweit Energieversorgungsunternehmen auf die Variabel Kunde reagiert
haben und im Bereich Kundenorientierung/Kundenbeziehungsmanagement tétig ge-
worden sind.

Aus diesem Grund hat die S-M-M Managementberatung GmbH mit Sitz in Dusseldorf,
unterstiitzt von dem VDEW e. V. und dem Fachverband fir Energie-Marketing und —
Anwendung (HEA) e.V. beim VDEW, eine ausflihrliche Studie zu dem Thema ,Kun-
denorientierung/Kundenbeziehungsmanagement" durchgeflihrt. Ziel der Studie sind
Antworten auf die Fragen, wie Energieversorgungsunternehmen Kundenorientierung
verstehen, welche Perspektiven dabei eingenommen werden und wie Kundenorien-
tierung und Kundenbeziehungsmanagement im Unternehmen verankert sind.

Basis der S-M-M-Studie ist eine schriftliche Befragung mittels der Aussendung eines
standardisierten Fragebogens an die Geschaftsleitungen von gréBeren und mittleren
Energieversorgern (Regionalversorger und Stadtwerke). Wahrend sich die Befragung
im Themenbereich der Kundenorientierung auf die Bewertung von kundenorientier-
ten Veranderungen und bereits erfolgten MaBnahmen konzentrierte, bezogen sich die
Fragen zum Kundenbeziehungsmanagement auf die Existenz von Strategien, einzel-
nen KundenbindungsmaBnahmen, sowie CRM-IT-Systemen und Projekten. Die liber-
durchschnittlich hohe Ricklaufquote von nahezu 37% reflektiert zum einen die hohe
Bedeutung und Aktualitat des Themas flr die Branche, zum anderen lassen sich auf-
grund der Signifikanz reprasentative Handlungsempfehlungen flir Branchenteilneh-
mer ableiten.
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Sowohl die branchenbezogene als auch die unternehmensspezifische Be-
wertung der Kundenorientierung implizieren Handlungsbedarf

Die S-M-M-Studie zeigt, dass der Gedanke an und das Handeln nach dem Grundsatz
der Kundenorientierung in der Energiebranche noch nicht zufriedenstellend realisiert
wurde. Wahrend die befragten EVU auf unternehmensindividueller Ebene mit einem
Mittelwert von 2,63 (auf einer Schulnotenskala von eins bis sechs) noch ein relativ
positives Bild ihrer eigenen Bestrebungen angeben, liegt die durchschnittliche Bewer-
tung der Branchen-Kundenorientierung mit einem Mittelwert von 3,11 im unteren
und gleichzeitig negativen Feld der Bewertungsskala — jeder flinfte wertet Kunden-
orientierung mit ausreichend oder sogar mangelhaft. Obwohl tber 80% der befrag-
ten Unternehmen das Prinzip der Kundenorientierung in ihren Leitlinien verankert
haben, wird es offensichtlich weder gelebt, noch erfolgt eine konsequente ganzheitli-
che Umsetzung. Weiterhin weisen die Untersuchungsergebnisse darauf hin, dass EVU
noch stets gemadss der Inside-out-Perspektive auf Kundenbedirfnisse reagieren.
Zwar assoziieren EVU beispielsweise die Erstellung kundengerechter Angebote und
die Kundenkommunikation mit der Bedeutung der Kundenorientierung, doch erfolgen
die Impulse noch stets aus dem Unternehmen heraus. Ein Handeln nach Kundenbe-
dirfnissen oder die Entwicklung von Aktivitaten aus Kundensicht heraus und gemass
von Kundenerwartungen, also gemass der Outside-in-Perspektive pro-aktiv auf den
Kunden zuzugehen, werden als weniger wichtig eingestuft. Dass dies der Weg ist,
kundenorientiert am Markt aufzutreten, um sich von Wettbewerbern zu differenzie-
ren, wird bei den befragten EVU bislang weniger deutlich herausgearbeitet.

Standard-Tools wurden eingefiihrt; marktforscherische Aktivitaten noch
ohne groBere Bedeutung

Die Studienergebnisse belegen, dass seit der Liberalisierung im Strom- und Gasmarkt
verschiedene Veranderungen im Marketing der EVU ausgelést worden sind. Es wur-
den segmentspezifische Tarifsysteme entwickelt und unternehmensspezifische Pro-
dukte als Marke im Markt positioniert. Beide Aktivitaten weisen darauf hin, dass EVU
sehr wohl erkannt haben, dass sie gezielter auf einzelne Kundengruppen zugehen
mussen und das Produkt Strom durch Branding interessanter prasentieren kénnen.
Dennoch stellt diese Vorgehensweise keine konsequente kundenorientierte Strategie
dar. Abbildung 1 prasentiert graphisch die Veranderungen im Marketing der EVU seit
der Marktliberalisierung im deutschen Strom- und Gasmarkt.
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Bitte geben Sie an, in wieweit Verdnderungen in Bezug auf
Kundenorientierung aus Sicht lhres Unternehmens
zutreffend bzw. bei lhnen umgesetzt worden sind.
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Abb. 1: Veranderungen im Marketing der EVU seit Liberalisierung

Wenig Beachtung finden Marktforschungsthemen, beispielsweise Kundenzufrieden-
heitsanalysen oder Kundendatenbanken. Bei 27% der befragten EVU hat die Erweite-
rung der Kundendatenbank um alle kaufrelevanten Kundenmerkmale (also nicht nur
Tarifgruppe, Postanschrift und Name) eine eher untergeordnete bis keine Umset-
zungsprioritat. 45% der befragten EVU geben an, keine jahrliche Kundenzufrieden-
heitsanalyse durchzufiihren. Auch hier scheint das Interesse an marktforscherischen
Erkenntnissen geringer zu sein. Der Grad der Kundenorientierung wird allerdings
weitgehend ergebnislos fiir das individuelle Unternehmen bleiben, sofern pro-aktive
Marketing-Aktivitdten vernachlassigt bzw. Gberhaupt nicht angewandt werden.

Fraglich bleibt auch, ob EVU die Effizienz der umgesetzten Standardaktivitdten mes-
sen und bewerten, um dadurch gezielter auf den Kunden zugehen zu kénnen. Da der
GroBteil der befragten Unternehmen offensichtlich kein Marketing- oder Vertriebs-
controlling nutzt, scheint eine Effizienzkontrolle nicht durchgangig statt zu finden -
Effizienzsteigerungen sind folglich kaum mdglich.

© S-M-M Managementberatung GmbH, 2003 3



Kundenorientierung wird nicht als strukturiibergreifende Strategie ver-
standen, sondern unterliegt zentraler Steuerung

Kundenorientierung wird in den befragten Unternehmen auch weiterhin als weitge-
hend zentral gesteuerter Verantwortungsbereich verstanden. Bei Uber 70% der be-
fragten Unternehmen wird Kundenorientierung von einer einzelnen Abteilung gesteu-
ert, mehrheitlich fallt die Verantwortung in den Bereich des Vertriebs (liber 50%)
und den Marketingbereich (liber 40%). Um ein EVU allerdings unternehmensweit
kundenorientiert auszurichten, muss das Konzept der Kundenorientierung auch als
eine unternehmensweite Philosophie etabliert sein, die auch im Rahmen der Perso-
nalentwicklung berticksichtigt wird und sich in den Képfen aller Mitarbeiter wiederfin-
det - nicht nur in denen des Vertriebs oder des Marketing. Zur Schaffung einer star-
keren strategischen Ausrichtung und zur Starkung eines kundenorientierten Quali-
tatsverstandnisses muss gezielt an der Umsetzung der Kundenorientierung gearbeitet
werden und weitere Kompetenzanforderungen an das Profil der Mitarbeiter gekniipft
werden.

Mangel an strategischer Ausrichtung zeigt sich auch im Kundenbezie-
hungsmanagement - Notwendigkeit qualitative und quantitative Ziele zu
definieren

Handlungsbedarf besteht auch im Bereich des Kundenbeziehungsmanagements. Die
S-M-M-Studie identifiziert, dass lediglich 1,5% der befragten Teilnehmer eine eigen-
standige, klar definierte Strategie zum Kundenbeziehungsmanagement verfolgen. Bei
weiteren 30% ist das Kundenbeziehungsmanagement immerhin in der allgemeinen
Unternehmensstrategie integriert, bei ganzen 20% allerdings ist es Uberhaupt nicht
strategisch untermauert. Insgesamt belauft sich der Anteil auf Giber 60% der Befrag-
ten, die keine klar definierte CRM-Strategie verfolgen, deren Mitarbeiter folglich iber
keine klare Vorstellung ihrer Rolle im Beziehungsmanagement zum Kunden verfligen
(siehe Abbildung 2).
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Abb. 2: Strategische Untermauerung des Kundenbeziehungsmanagements

Dieser Mangel an strategischer Ausrichtung fiihrt schlieBlich dazu, dass EVU nicht
Uber konkrete quantitative und qualitative Zielsetzungen verfligen, nach denen ge-
handelt werden kann. Gestlitzt wird diese Erkenntnis durch die Studienergebnisse
bezliglich der erachteten Wichtigkeit von Kundenbindungs-Aktivitdten und deren Um-
setzungsgrad. Erstaunlich, dass trotz der sehr hoch gewichteten Verankerung der
"Kundenbeziehungsphilosophie der Mitarbeiter" lediglich knapp 50% der befragten
Unternehmen an der aktiven Umsetzung arbeiten. Dieser relativ geringe Umset-
zungsgrad in Kundenbeziehungsmanagement-MaBnahmen weist auch auf bestehen-
des Optimierungspotenzial in der Kundenorientierung von Energieversorgern hin. Im
Rahmen einer gréBenspezifischen Differenzierung hat sich allerdings gezeigt, dass
tendenziell eher kleinere EVU unter dem geringeren Umsetzungsgrad leiden, gréBere
Unternehmen mit mehr als 1000 GWh Stromabsatz dagegen in der Anwendung be-
stimmter Marketing-Instrumentarien tendenziell weiter entwickelt sind.
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Bitte geben Sie an, in wieweit Sie die nachfolgend aufgefiihrten Aktivitdten im Hinblick auf die Kundenbindung
und Gestaltung der Kundenbeziehung umgesetzt haben.
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Abb. 3: Grad der Umsetzung von Aktivitdten in Hinblick auf Kundenbindung und Ges-
taltung der Kundenbeziehung

Trotz der hoch erachteten Wichtigkeit von Kundenwertberechnungen, ermitteln im-
merhin 55% der befragten EVU bisher keinen Kundenwert. In diesem Fall ist es auch
nicht méglich, dieses Defizit kleineren oder groBeren Versorgern zuzuordnen - Kun-
denwerte werden bislang in der Branche nur unzureichend berechnet, Kundengrup-
pen demnach im Hinblick auf ihre Zukunftspotenziale nicht bewertet. Im direkten
Zusammenhang zu der Kundenwertermittlung steht die Effizienzbewertung von Kun-
denbeziehungen. Obwohl dieses Thema unter den teilnehmenden Unternehmen als
relativ wichtig im Bereich des Kundenbeziehungsmanagements eingestuft wird, sind
lediglich 27% an der aktiven Umsetzung beteiligt. Auch hier ist keine Tendenz in Be-
zug auf UnternehmensgréBe erkennbar.

Die S-M-M-Studie verdeutlicht, das insbesondere die Umsetzung eben solcher MaB-
nahmen fehlt, die die Effizienz der Kundenorientierung sichern wiirden. Uberein-
stimmungen von Wichtigkeit und Umsetzung wurden bei Themen wie der Einrichtung
eines Key Account Managements, dem One-face-to-the-customer Prinzip, der Ent-
wicklung von Zusatzprodukten oder der Etablierung eines Kundenservicecenters auf-
gedeckt.
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Strategische Orientierungslosigkeit bei Einfithrung von CRM-IT-Systemen
kann erfolgreiche Investition in Kundenbeziehungsmanagement gefahrden

Ergebnis der S-M-M-Studie war auch, dass im Bereich des Kundenbeziehungsmana-
gements von EVU die Einrichtung eines CRM-IT-Systems eine besondere Rolle spielt.
Ganze 91% der befragten Unternehmen planen bzw. haben bereits ein CRM-IT-
System umgesetzt (siehe Abbildung 4).
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Quelle: S-M-M-Studie 2003

Abb. 4: Einflihrung von CRM-IT-Systemen

Damit wird der Installation einer CRM Software eine deutlich héhere Bedeutung zu-
gemessen als der Entwicklung konsequenter Strategien im Kundenbeziehungsmana-
gement. In dieser Hinsicht erweist es sich, dass die EVU, die bereits CRM-Systeme
eingefiihrt haben, zu fast zwei Dritteln Gber keine strategische Untermauerung ver-
fligen - die Einflihrung der CRM-IT folglich (iber das organisatorisch-strategische Un-
ternehmensfundament gestellt wird. IT-Projekte sind somit einem hohen finanziellen
Risiko ausgesetzt und kdnnen sich schnell zu Fehlinvestitionen entwickeln.

Der Hauptmotivationsgrund, der die Einfiihrung von CRM-Systemen vorantreibt, ist
das Ziel der Prozessoptimierung im Rahmen der Kundenkontaktsituation. CRM-IT soll
das Unternehmen primar bei der Erfassung von Kontaktdaten, dem Festhalten von
Kundengesprachen und der Optimierung unternehmensinterner Abldufe unterstiitzen.
Die Erfassung effizienzbewertender Aspekte und die Pflege kundenorientierter Kenn-
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zahlen (Kennzahlen zum Ressourceneinsatz, Stabilitét der Kundenbeziehung, Profita-
bilitat der Kundenbeziehung) stehen nicht im Vordergrund eines CRM-IT-Projekts.
Durch die Fokussierung auf ablauforganisatorische Aspekte dominiert auch hier die
interne Sichtweise (Inside-out) und nicht die Kundenbeziehung bzw. die Wahrneh-
mung des Unternehmens durch den Kunden (Outside-in).

Verantwortlich flr die IT Systeme sind mehrheitlich die Vertriebsstellen der EVU oder
die IT/DV Abteilungen. IT/DV ist nhach Angabe der befragten Unternehmen mit 20%
sogar haufiger in der Verantwortung als der Marketingbereich (17%). Dennoch weist
die Auflistung der am CRM Beteiligten durch die befragten EVU auf den interdis-
ziplindren Charakter der IT-Projekte hin. Es bleibt aber aufféllig, dass dem Marke-
tingbereich und der Marktforschung insgesamt keine gréBere Bedeutung zugemessen
wird.

Die Ergebnisse der S-M-M-Studie implizieren Anpassungsbedarf

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass Energieversorger insgesamt noch nicht
optimal im Themenfeld Kundenorientierung/Kundenbeziehungsmanagement aufge-
stellt sind. Es wurden zwar im Bereich der Kundenorientierung eine Reihe von Stan-
dardaktivitdten umgesetzt, ein Paradigmenwechsel hat sich jedoch noch nicht durch-
gangig vollzogen. Sicherlich wurden im Marketing und Vertrieb der EVU viele Anpas-
sungsmaBnahmen durchgeflihrt, Marketing-Instrumente eingefiihrt, und der Kunde
allgemein als Werttreiber erkannt. Aber sowohl die Bewertung der branchen- als
auch der unternehmensspezifischen Kundenorientierung ist nicht zufriedenstellend
und weist auf erhebliche Defizite hin. Bei den bisherigen Aktivitdten handelt es sich
im Wesentlichen um "Standardanpassungen", zum Beispiel segmentspezifische Tarif-
systeme, Neuproduktentwicklungen, Marke, Kundenzeitschriften. Wenig Beachtung
finden kundenorientierte Marktforschungsthemen, wie Kundenzufriedenheitsanaly-
sen, Kundenbeirdate oder Kundendatenbanken. Auch im Rahmen der Personalent-
wicklung wird die Kundenphilosophie zu selten mit einbezogen. Tendenziell wird in
der Regel noch zu wenig aus der Sicht des Kunden agiert, vielmehr wird Kundenori-
entierung immer noch aus dem Unternehmen heraus verstanden. Insbesondere Ver-
standnis- und Verhaltensthemen, sowie die genaue Kenntnis der Kundenbelange sind
optimierungsbeduirftig.

Dem Bereich des Kundenbeziehungsmanagements mangelt es in erster Linie an kla-
rer strategischer Ausrichtung. Die Tatsache, dass bei liber 60% der befragten EVU
keine spezielle Strategie zum Kundenbeziehungsmanagement existiert, weist darauf
hin, dass die Kundenbeziehungsphilosophie nicht durchgangig bei allen Mitarbeitern
verankert ist und die EVU somit nicht in der Lage sein kdnnen, durchgangig kunden-
orientiert zu agieren. Dementsprechend gering ist auch der Prozentsatz solcher Un-
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ternehmen, die Kundenwertermittlungen und Effizienzbewertungen bei Kundenbezie-
hungen durchfiihren.

Optimierungsansatze fiir den erfolgreichen Wechsel zu Kundenorientie-
rung/Kundenbeziehungsmanagement - Vier identifizierte Themenblocke

Insgesamt verdeutlicht die S-M-M-Studie die Notwendigkeit weiteren Anpassungs-
bzw. Optimierungsbedarfs im Verstandnis der Kundenorientierung und bei der Aus-
richtung und Umsetzung der Aktivitdten zum Kundenbeziehungsmanagement. Auf
Basis der Studienergebnisse kdnnen vier Themenfelder abgeleitet werden, in denen
Optimierungsansatze zu identifizieren sind: 1) Verstandnis/Verhalten der Kundenori-
entierung, 2) Marktforschung, 3) Strategie, und 4) Organisation/Personal. Abbildung
5 verdeutlicht diese Ansatze.
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X und Effizienzer-
mittlung

Quelle: S-M-M-Studie 2003

Abb. 5: Identifizierte Handlungsfelder in Kundenorientierung und Kunden-
beziehungsmanagement

Entscheidend bei einer erfolgreichen Umsetzung der Kundenphilosophie in die tagli-
chen Unternehmensprozesse ist sicherlich die Verankerung der Kundenorientierung in
Unternehmensstrategie und -struktur. Es gilt, die Wiinsche und Bediirfnisse der Kun-
den zu bedienen und nicht nur das technisch und kapazitatsmaBig Machbare zu lie-
fern. Nicht das Produkt, sondern der Kundennutzen und die Kundenproblemlésung
bestimmen die zukiinftige Leistungsgestaltung. Die Entwicklung von nutzenstiftenden
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Angeboten ist der Schliissel zur Differenzierung im Wettbewerb. Hervorzuheben ist,
dass diese MaBnahmen nicht durch die Analyse des Selbstbildes (Inside-out), son-
dern durch die Analyse des Fremdbildes (Outside-in) zu erreichen sind. Die Philoso-
phie der Kundenorientierung muss im EVU institutionalisiert werden, um den Anfor-
derungen der Kunden gerecht zu werden.

Um eine Outside-in-Perspektive zu etablieren, miissen Marktforschungskapazitaten
und Marketing-Know-how aufgebaut und regelmaBig gepflegt werden. Investitionen
in Kundenwertanalysen und weitere Marktforschungsanalysen machen den Kunden
transparenter und decken seine Erwartungen auf. Die Kundeninformation kann in
Data-Warehouse-Systemen gespeichert werden und sollte alle kaufrelevanten Daten
beinhalten - nicht nur verbrauchs- und ergebnisspezifische Informationen.

IT ist wichtiges Hilfsmittel - aber kein Selbstzweck

Die S-M-M-Studie hat die groBe Bedeutung von CRM-IT-Systemen aufgezeigt. Die
Ergebnisse lassen jedoch den Schluss zu, dass CRM vielfach - falschlicherweise - als
intelligentes Datenbanksystem verstanden wird, das in der Lage ist, selbst marktspe-
zifische Aktivitaten zu steuern. Es konnte verifiziert werden, dass CRM-IT Systeme in
der Mehrheit ohne klares strategisches Fundament bei Energieversorgungsunter-
nehmen implementiert wurden. EVU verfiigen groBtenteils lber eine unzureichende
CRM-Strategie und richten IT-Systeme ohne ganzheitliche Konzeption eines Relati-
onship Managements ein. Richtig verstandenes CRM allerdings beginnt vielmehr auf
der strategischen Ebene und in den Kopfen aller Beteiligten. S-M-M empfiehlt, zu-
nachst Konzepte und Strategien im Beziehungsmarketing zu entwickeln, um dann
CRM in allen relevanten Funktionsbereichen zu implementieren. Kostenintensive IT-
Projekte sollten bereits vor Implementierung auf ihre Effizienz hin geprift und be-
wertet werden und erst dann in Betracht bezogen werden, wenn eine Strategie ge-
wabhrleistet ist. Nur so kann ein erfolgreiches, langfristiges und ganzheitliches Kun-
denbeziehungsmanagement in einem EVU eingerichtet werden - entsprechende In-
vestitionen in IT-Systeme verlieren somit erheblich an finanziellem Risiko (technology
follows strategy). CRM-IT soll als wichtiges Hilfsmittel im Beziehungsmanagement
angesehen werden, nicht aber als Schliissel zum Erfolg.

Schwerpunkte neu definieren

Die Ergebnisse der Studie haben ebenfalls darauf hingewiesen, dass EVU konsequen-
ter in der MaBnahmen-Umsetzung agieren und gegebenenfalls bereits umgesetzte
MaBnahmen unter Effizienzgesichtspunkten bereinigen missen. Dementsprechend
bietet sich aus Unternehmenssicht zunehmend eine Priorisierung nach Kundenwert
und Beziehungsqualitat an - Standardanpassungen der Marketing-Aktivitdten kdnnen
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zunachst in den Hintergrund riicken. Stattdessen sollte der Fokus auf der Ermittlung
kundenspezifischer Ertragswerte liegen und die Kundenbeziehung selbst als langfris-
tige Investition und gewinnbringender Werttreiber verstanden werden. Um den Er-
folg des Kundenbindungsmanagements zu messen, muss ein Marketing- und Ver-
triebscontrolling im Einsatz sein. Aufgabe des Controlling-Systems ist die Berech-
nung, Steuerung und Kontrolle von Aufwendungen und Ertragen. Beispiele beinhal-
ten die Berechnung und Verwendung von Kundendeckungsbeitragen, Soll-Ist-
Vergleiche, Werbeerfolgskontrollen und Kundenzufriedenheitswerte.

Um aber die Philosophie der Kundenorientierung schlieBlich ganzheitlich im Unter-
nehmen zu verbreiten, muss der Paradigmenwechsel in der Kundenbearbeitung auch
durch MaBnahmen im Rahmen der Personalentwicklung begleitet werden. Sowohl
personliche als auch fachliche Anforderungen an EVU Mitarbeiter werden steigen und
um verschiedene Kompetenzen erganzt werden missen. Diese Erweiterung des An-
forderungsprofils wird nicht ausschlieBlich Mitarbeiter in den Service- oder Call-
Centern betreffen, sondern muss sich durch alle Managementebenen ziehen. Denn
ohne die Sensibilisierung moglichst 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 nachhaltigen Sicherung der Wettbewerbsfahigkeit
und zur eindeutigen Positionierung bei den relevanten Zielgruppen EVU noch intensiv
an den Erfolgsfaktoren Kundenorientierung/Kundenbeziehungsmanagement arbeiten
mussen. Obwohl die zugrunde liegende Studie bereits viele Sachverhalte und Defizite
aufklart, enthdlt sie auch genug Nahrboden flir weitere Diskussionen. S-M-M hat
"sieben goldene Regeln" zum Verstandnis und der erfolgreichen Implementierung
von Kundenorientierung mit dem Ziel der Kundenbindung abgeleitet, die hier noch
einmal als Schlusswort abgebildet werden:
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Zwischen Kundenorientierung und Kundenbindung liegen verschiedene
Stufen: Sieben Goldene Regeln

1. Kundenorientierung ist Verhaltensanderung

2. Kundenorientierung verlangt als Verhaltensé@nderung nach organisatorischer
Abbildung im Unternehmen

3. Kundenorientierung ist niemals statisch, sie @ndert sich laufend

4. Kundenorientierung schafft Chancen fiir Unternehmen, die schnell
reagieren/agieren kénnen

5. Kundenorientierung beginnt auf der strategischen Ebene und in de n Képfen aller
Beteiligten

6. Kundenorientierung muss ganzheitlich angelegt sein und die Bezie hung zum
Kunden als Investition begreifen

7. Kundenorientierung fiihrt tiber die Erfiillung von Kundenerwartunge n und die
damit ausgeloste Kundenloyalitidt zur Kundenbindung

Abb. 6: Sieben Goldene Regeln

Die tagliche Orientierung an diesen Regeln ist wichtig, um dem Erreichen der hoch
gesteckten Ziele im Wettbewerbsumfeld gerecht zu werden.

(Mehr Information und Bestellung der Studie: Dr. Klaus Neuhduser, S-M-M Manage-
mentberatung GmbH, Tel.: 0211-863297-0, neuhaeuser@s-m-m.de, www.s-m-m.de)
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