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>> Kundenbeziehung und Kundenwert >

Aussagen zu Kundenbeziehungen ...

> B B B

Nur vier Prozent aller frustrierten Kunden beschweren
sich.

Zufriedene Kunden empfehlen ein Unternehmen
durchschnittlich zwei bis drei mal bel Freunden und
Bekannten weiter.

Unzufriedene Kunden raten durchschnittlich sieben
Freunden und Bekannten von einem Kauf beil diesem
Unternehmen ab.

Es ist sechs mal teurer, einen neuen Kunden zu
gewinnen, als einen alten Kunden zu betreuen.
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>> Kundenbeziehung und Kundenwert

Imug

Kundenbeziehungsmanagement orientiert sich am
Kundenbeziehungszyklus

/I

Beziehungsintensitat
(z.B. Kundenwert)

{Degenerationsphase)

Anbahnungs | A\ Revitalisierungs,/ .,
h gs- Sozialisations-Gefdhr-|  Wachstums- Gefahr-  Reife- Kindigungs- | Abstinenz- phase el
prase phase  dungs- phase dungs-, phase Gefahrdungs: phase phase

: phase

................ phase ; ;.. phase
Interessenten- Kundenbindungs- Rickgewinnungs-
management management management

Stauss, B.: Perspektivenwechsel: Vom Produkt-Lebenszyklus zum Kundenbeziehungs-Lebenszyklus, in Thexis, 17.Jg., Nr.2, 2000, S. 16. 6



>> Kundenbeziehung und Kundenwert

Kundenbeziehung im Zeitverlauf beobachten und
steuern

Phase im o Wachstums-/ Kiindigungs-/
Kunden- Anbahnungs- Sozialisations ; . e
Reifephase- Gefahrdungsphase Revitalisierungs-
lebens- phase -phase
zyklus phase phase
Verhinderung Ricknahme von
Anbahnung Festigung Starkung von Stabilisierung von Kindigungen,
Ziele neuer neuer stabilen gefahrdeter Kiindigungen, Wiederan-
Geschaftsbe- Geschaftsbe- Geschaftsbe- Geschaftsbe- Auflésen von bahnung von
ziehungen ziehungen ziehungen ziehungen Geschaftsbe- Geschafts-
ziehungen beziehungen
Interessenten Neukunden- AU Beschwerde- Praventions-, ATl EUTgE
heits- Auflosungs- Revitalisierungs-
-management management management
management management management
Manage-
ment-
aufgaben

Interess-
enten-
management

Kundenbindungsmanagement

Ruck-
gewinnungs-
management

Quelle: Stauss, B.: Perspektivenwechsel: Vom Produkt-Lebenszyklus zum Kundenbeziehungs-Lebenszyklus, in Thexis, 17.Jg., Nr.2, 2000, S. 16.
und Stauss, B.; Seidel, W.: Beschwerdemanagement, 3. Auflage, Miinchen 2002, 30ff.

Imug




>> Kundenbeziehung und Kundenwert

Imug

Kundenwert — Der Customer Live Time Value

Customer Live Time Value verstanden als prospektiver Kundenwert ist die
Summe der zu erwartenden Ertrage eines einzelnen Kunden, bereinigt um

die dem Kunden direkt zuordenbaren Kosten, abgezinst auf den aktuellen
Wert.

t=n
Kundenwert [ —2t—% =g ,—a, + S1=& , €—-& e,—a,
o @D T T @) @+i2 T o@+in

e = Einzahlungen _ )
a = Auszahlungen EinflussgrofRen auf den Kundenwert

I = Kalkulationszinsf_uB Akquisitionskosten

n = Betrachtungsperiode Basisgewinn/ DB
Referenzpotenzial

Cross/ Up Selling Potenzial
Informationspotenzial
Pricing up ...
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>> Aufgabe der Kundenzentren

ASEW [ imug | Kundenbinc i 2006

Kunden sind mit der Beratung mehrheitlich zufrieden

“Wie zufrieden waren Sie insgesamt mit der Kundenberatung?"

, 29
: ol
eher zufrieden ‘60
13
weder/noch 310

eher 2
unzufrieden 3

sehr 2
unzufrieden |[|2

kannich nicht 3 ® 2005
sagen 4 02004
Q N © S S \90
Quelle: ASEW Erfolgsbarometer Kundenbindung Privatkunden 2005
2005: n =908
2004: n = 1133; Angaben in Prozent; nur Beratungsnutzer 10

(Durchschnittswert aller einbezogenen EVU)



>> Aufgabe der Kundenzentren

ASEW | imug

Zufriedene Beratungsnutzer sind insgesamt zufriedener
mit ihrem EVU

“Wie zufrieden sind Sie insgesamt mit den Leistungen und Prozessen lhres EVU?"

13
sehr zufrieden |1
9
. lllllllll*lllllllll63
eher zufrieden 32 |
57
N KZI zufriedene Nutzer: 77
I 21
weder/noch 8 | 49 KZI unzufriedene Nutzer: 53
7] 3 KZI Nicht-Nutzer: 68
eher 13
unzufrieden 3
sehr 0 5
unzufrieden ]:1|
i B zufriedene Beratungsnutzer
kann ich nicht 1 Ounzufriedene Beratungsnutzer
sagen _-|12 O Nichtnutzer der Beratung
Q D © S S \90

Quelle: ASEW Erfolgsbarometer Kundenbindung Privatkunden 2005
Zufriedene Nutzer: n = 728; Angaben in Prozent/Unzufriedene Nutzer: n = 152; Angaben in Prozent
Nicht-Nutzer: n= 2574; Angaben in Prozent/ (Durchschnittswert aller einbezogenen EVU)

; 2006

11



>> Aufgabe der Kundenzentren

ASEW | imug

Zufriedene Beratungsnutzer sind weniger preissensibel

“Wie zufrieden sind Sie mit dem Preis-Leistungs-Verhaltnis?"

5
sehr zufrieden |1
3
IIIFIIIII31
eher zufrieden 11

| 26
7 KZI zufriedene Nutzer: 54

llllllllllll33
weder/noch 34 KZI unzufriedene Nutzer: 37

KZI Nicht-Nutzer: 51

eher 16
unzufrieden 18

sehr 5
) 15
unzufrieden 6

i B zufriedene Beratungsnutzer
kann ich nicht 11 Ounzufriedene Beratungsnutzer
sagen I O Nicht-Nutzer der Beratung

15
© rl/Q © S S @Q

Quelle: ASEW Erfolgsbarometer Kundenbindung Privatkunden 2005
Zufriedene Nutzer: n =728 ; Angaben in Prozent/ Unzufriedene Nutzer: n =152 ; Angaben in Prozent
Nicht-Nutzer: n= 2574; Angaben in Prozent/ (Durchschnittswert aller einbezogenen EVU)

; 2006

12



>> Aufgabe der Kundenzentren

ASEW [ imug | i

Zufriedene Beratungsnutzer haben ein besseres Image
vom EVU

“Was flr ein Bild haben Sie insgesamt von ...Unternehmen?"

12
sehr positives

50

=
(e0)
w

eher positives 5

|43
N KZI zufriedene Nutzer: 67

_33
weder noch 38 KZIl unzufriedene Nutzer: 52

|40

4 KZI Nicht-Nutzer: 63
eher negatives 13
5
1
sehr negatives 8
2

i B zufriedene Beratungsnutzer
kann ich nicht 1 5 O unzufriedene Beratungsnutzer
4

sagen O Nichtnutzer der Beratung

© P ® S S

Quelle: ASEW Erfolgsbarometer Kundenbindung Privatkunden 2005
Zufriedene Nutzer: n = 728; Angaben in Prozent/ Unzufriedene Nutzer: n = 152; Angaben in Prozent
Nicht-Nutzer: n= 2574; Angaben in Prozent/ (Durchschnittswert aller einbezogenen EVU)

; 2006

13



>> Aufgabe der Kundenzentren

ASEW | imug

Zufriedene Beratungsnutzer sind loyaler

“Werden Sie Kunde lIhres EVU bleiben?"

| | —43
bleibe auf jeden Fall Kunde 23
|37
—33
bleibe wahrscheinlich Kunde 30
|35
i 18 KZl zufriedene Nutzer: 80
kann sein, kann nicht sein 31 ,
20 KZl unzufriedene Nutzer: 65
o 2 KZI Nicht-Nutzer: 77
werde wahrscheinlich wechseln 9
3
1
werde auf jeden Fall wechseln 5
i 1 B zufriedene Beratungsnutzer
_ ] 3 O unzufriedene Beratungsnutzer
kann ich nicht sagen 24 O Nicht-Nutzer der Beratung
Q Q © S S o

Quelle: ASEW Erfolgsbarometer Kundenbindung Privatkunden 2005
Zufriedene Nutzer: n = 728; Angaben in Prozent/ Unzufriedene Nutzer: n = 152; Angaben in Prozent
Nicht-Nutzer: n= 2574; Angaben in Prozent/ (Durchschnittswert aller einbezogenen EVU)

; 2006

14



>> Aufgabe der Kundenzentren

ASEW | imug

Zufriedene Beratungsnutzer empfehlen ihr EVU eher
weiter

“Wiuirden Sie Ihr EVU bei Freunden und Bekannten weiterempfehlen?"

33
auf jeden Fall 11

21

—35
wahrscheinlich ja 22

|36

. KZI zufriedene Nutzer: 74
16
kann sein, kann aber auch nicht sein 25 KZI unzufriedene Nutzer: 50
18

. KZI Nicht-Nutzer: 68

:5
wahrscheinlich nicht 11
7
4
auf keinen Fall 16
5
8

B zufriedene Beratungsnutzer
Ounzufriedene Beratungsnutzer

kann ich nicht sagen 1];15 O Nicht-Nutzer der Beratung
Q D © S S \90

Quelle: ASEW Erfolgsbarometer Kundenbindung Privatkunden 2005
Zufriedene Nutzer: n = 728; Angaben in Prozent/ Unzufriedene Nutzer: n = 152; Angaben in Prozent
Nicht-Nutzer: n= 2574; Angaben in Prozent/ (Durchschnittswert aller einbezogenen EVU)

; 2006

15



>> Aufgabe der Kundenzentren

Imug

Warum also sich kimmern?

THESE

Es ist doch eigentlich gut wie es ist.

THESE

Die Umséatze sprechen eine klare Sprache. Wenn die Umsatze stimmen
sind die Kunden zufrieden. Lasst uns auf die ,harten” Fakten (Umséatze,

usw.) schauen. Die Aussagen tber Kundenzufriedenheit sind zu ,weich*.

16



>> Aufgabe der Kundenzentren

Imug

Warum Kundenzufriedenheit systematisch beachten?

[] Zufriedenheit hat Auswirkungen auf Kundenbindung und die
Profitabilitdt der Kundenbeziehung

|| Identifizierung von Schwéachen und Verbesserungspotenzialen
B Produkt-, Preisgestaltung und Service
M Interne Prozesse

[] Erfolgskennziffer zur Steuerung des Unternehmens
B Balanced Scorecard
M Kundenkontakt - Cockpit
M Service — Level - Cockpit

17



>> Aufgabe der Kundenzentren >

Zufriedenheit entsteht, wenn Kundenanforderungen
erfullt oder Ubertroffen werden.

Welche Kundenanforderungen kennen wir ?

Von welchen existierenden Kundenanforderungen gehen
wir (stillschweigend) aus ?

Haben wir ein klares Bild von den Kundenanforderungen ?

18
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Anforderungen der Kunden —
Herausforderungen an die
Kundenzentren



>> Anforderungen der Kunden —

Herausforderungen an die Kundenzentren .
| ASEW Limug i Kundenbindu 2006

Das Image der EVU wird insgesamt schlechter

, Welches Bild haben Sie insgesamt von Ihrem EVU?“

80 -

75 -

60

55 A

50 -

45 -

40 -

35 -

30 T T T 1
2002 2003 2004 2005

* Skala ASEW Erfolgsbarometer: 1 = sehr zufrieden, 2 = zufrieden, 3 = weder zufrieden noch unzufrieden, 4 = eher unzufrieden, 5 = sehr

unzufrieden

Basis: Durchschnittswert aller einbezogenen EVU 20



>> Anforderungen der Kunden —

IT111ASEW limug| Kundenbind ung 2006

Vor allem Vertrauenswurdigkeit und Kostenbewusstsein
werden immer schlechter beurteilt

»Inwieweit wirden Sie die folgenden Aussagen als zutreffend oder

Herausforderungen an die Kundenzentren

nicht zutreffend bezeichnen? KII'2005 K11 2002

B Top Two Boxes 2005 _ _ 62

E Top Two Boxes 2002 sind flexibel 62
ind l3ssi 77

sind zuverlassig 87 79
N . 65

sind innovativ 62
haben einen hohen Stellenwert fir 77

Stadt/Region 88 80

sind vertrauenswirdig 70 77
sind umweltorientiert 69

ind umw ienti 60

treten sympathisch in der Offentlichkeit auf 69 69
sind kostenbewusst 52

56
sind kundenorientiert 65

© S S N 21

Q o
Basis: Durchschnittswert aller einbezogenen EVU v



>> Anforderungen der Kunden —

Herausforderungen an die Kundenzentren

Herausforderung: Beitrag zur
Imagebildung

Positive Bilder und Eindriicke erzeugen

b -l g

- Beitrag des Kundenzentrums zur Erreichung der Unternehmensziele
- systematisches Controlling, Kennzahlen

- Nutzung far Aktionen
- Kontakt zum Kunden

imug



>> Anforderungen der Kunden —

Herausforderungen an die Kundenzentren Imug

Das enercity expo café der Stadtwerke Hannover als
Beispiel fur Markenprofilierung des Kundenzentrums

® Erlebnisraum/-veranstaltungen

B Markenpendant

m Kulturveranstaltungen

® Jugendorientierung

23



>> Anforderungen der Kunden —

Herausforderungen an die Kundenzentren Imug

Zufriedenheit mit den Energieversorgern sinkt

1,94 Optiker (+1)
2,07 Reiseveranstalter (+13*)

2,00 2,13 Kfz-Versicherungen (+5%)
210 _f 2,16 Buchversand und -clubs (-3)
% 2,20 Kaffeefachgeschafte (£0)
2,20 B e 2,24 Drogeriemarkte (+0)
2,30 Banken und Sparkassen (+5%)
2,30 '% 2,31 Krankenkassen und -versicherungen (+4*)
2.40 X 2,32 Rechtsschutzversicherungen (+4%)
2,35 Bausparkassen (x0) / Lebensmittelmérkte (£0)
2,50 —_\_ 2,36 Rechtsanwilte (-6)
‘L 2,48 Bau- und Heimwerkermarkte (+5%)
2,60 _‘\7 2,51 Wertstoffentsorgung (Duales System) (+2)
270 _‘L 2,58 Paket- und Expressdienste (Versand) (+15%)
: 2,60 Briefpost (+7%)
2,809 | 2,65 Postfilialen (+5%)
B 2,68 Stromversorgungsunternehmen (-12%)
2,90 2,77 Fondsgesellschaften (+6)
3,00 Gesamtbasis der Studie: 19.396 Befragte ab 16 Jahren
Befragungszeitraum: April bis August 2005
Mittelwerte der Globalzufriedenheit von vollkommen zufrieden” (=1) bis ,unzufrieden” (=5}

In Klammemn: Veranderung zum Vorjahr 2004 in Basispunkten
! In Klammern: Veranderung gegeniiber 2003
* Signifikante Veranderung gegeniber dem Vorjahr (90%-Niveau)

24



>> Anforderungen der Kunden —

Herausforderungen an die Kundenzentren

ASEW limug | Kundenbin | 2006

Kernleistungen werden positiv beurteilt, Service- und
Informationsleistungen dagegen kritischer

., Wie zufrieden sind Sie mit der..."

Zuverlassigkeit der 38 ZW KZI 88
Versorgung
Schnelligkeit
54
Storungsbehebung el
Verstandlichkeit 29 7155 KZI 65
der Abrechnung
B sehr
zufrieden Kundenbetreuung 6 |4 18 KZI 65
Deherl
zufrieden Kundeninformation

15 |6 10 KZI 56

Oweder noch | Leistungsangebot

O eher Kundeninformation
unzufrieden | Uber Preise/Tarife

16 8 | 8 KZl 55

Ovollig
unzufrieden | Vertragsgestaltung

und -abwicklung

19 512 10 KZ| 69

O weild nicht

Q Q Q Y Y 2

Basis: Durchschnittswert aller einbezogenen EVU 25



>> Anforderungen der Kunden —

Herausforderungen an die Kundenzentren | : T
ASEW | imug nbing ] 2006

Besonders wichtig sind Kunden sowohl Kernleistungen
als auch spezifische Serviceleistungen rund um Energie

Erwartungen der Kunden (sortiert nach Wichtigkeit):

Kundenbetreuung

Schnelligkeit der Stérungsbehebung
Vertragsgestaltung und -abwicklung
Kundeninformation Uber das Leistungsangebot
Kundeninformation Uber Preise/Tarife

Verstandlichkeit der Abrechnung

N o O A~ W D oE

Zuverlassigkeit der Versorgung (Bestrafungsfaktor!)

Basis: Durchschnittswert aller einbezogenen EVU 26
Errechnete Wichtigkeiten



>> Anforderungen der Kunden —

Herausforderungen an die Kundenzentren

Weiterempfehlungen

H erau Sfo rd er u n g : Potenzial: Zusatzgeschafte
Zufriedenheitsmanagement

Umsatz

,Kundenwert” ist mehr als die
Deckungsbeitragsrechnung zeigt

Effizienzgewinne

Informationsnutzen

Kooperationsnutzen

- regelmalige Kundenzufriedenheitsanalysen durchfihren

- Fortbildungen der Mitarbeiter (Kundenwahrnehmung, Umgang mit
unzufriedenen Kunden, ...)

- ABC Kunden unterscheiden und differenzierte Betreuungspaket schntiren

imug



>> Anforderungen der Kunden —

Herausforderungen an die Kundenzentren

Herausforderung:
Angebotssegmentierung

Bleibt alles , in der Mitte" trifft es letztlich
niemanden.

-kein allgemeines Beratungsangebot, sondern Beratung als
Management von Kundenanfragen + Beratungsprogramme ....

- Energie ist kein ,Lebensthema®“
- Kunden streben nach Entlastung

- Kunden streben nach Gratifikation....

imug



>> Anforderungen der Kunden — s
Imug

Herausforderungen an die Kundenzentren

Angebotssegmentierung - Duale Strategie:
Standardisierung und Programme

Kundenberatung

Kundenkontaktmanagement Beratungsprogramme
< T
reaktiv < = aktiv
bequemer erlebnisreicher
leichter attraktiver
schneller intensiver
einfacher wichtiger

billiger teurer

29



>> Anforderungen der Kunden —

Herausforderungen an die Kundenzentren L T
| ASEW §imug § i genbinaung 2006

An Kundenzentren werden sehr viele Vertriebs- und
Abrechnungsfragen herangetragen

»+Aus welchem Grund hatten Sie personlichen Kontakt zu lhrem EVU*?

Preise/Tarife

Abrechnung

Beschwerden
Energiesparberatung
Gerateberatung/Geratekauf

spezielle Serviceleistungen

Quelle: ASEW Erfolgsbarometer Kundenbindung Privatkunden 2005
n = 702; Angaben in Prozent/ Darstellung in Top One Box/Top Two Boxes 30
nur die Kunden mit persénlichem Kontakt/ (Durchschnittswert aller einbezogenen EVU)



>> Anforderungen der Kunden —

Herausforderungen an die Kundenzentren Imug

Vielfach sind Kundenzentren auf Vertriebsaufgaben nicht
genugend vorbereitet

® Produktanfragen: Akquisitorisches Potential wird kaum genutzt

- Produktpalette wird nicht deutlich gemacht
- Angebote fallen ,unter den Tisch*

- keine ,,Verkaufsgesprache*

- Mitarbeiter eher ,verwaltend* als , aktiv*

B Beschwerden: Beschwerden werden nicht als Chance verstanden

- Unverstandnis

- unfreundliche/unsichere Mitarbeiter
- Vertrosten des Kunden

- unverbindliche Aussagen

Quelle: imug Service Checks bei EVU
31



>> Anforderungen der Kunden — s
Herausforderungen an die Kundenzentren |mu9

Herausforderung:
Vertriebsfragen

Kundenzentren sind Vertriebskanale

Kompetenter Umgang mit Beschwerden als Pflicht

- Beschwerden sind Chancen, die es zu nutzen gilt!
- Beschwerdebearbeitung ist , Schwerstarbeit*

Akquisition/Cross Selling als Aufgabe annehmen

- Verkaufsgespréache als Aufgabe
- aktive Kundeninformation

32



>> Anforderungen der Kunden —

Herausforderungen an die Kundenzentren

Nicht jede Unzufriedenheilt fuhrt zu einer Beschwerde

Wechsel
Wechsel des
Anbieters, der
Marke

Negative
Mund —
Werbung

bei Freunden,
Bekannten

Resignha-
tion,
nichts tun
innere
Emigration

Kundenbe-
schwerde

Medien, Gericht,
Dritt- Rechts-
Institutionen anwalt
Klagen
N

,Der Kunde gibt uns
eine zweite Chance!”

Beschwerde-Eisberg

Kunden beschweren sich bei der Abt.
Beschwerdemanagement

Kunden beschweren sich bei British Airways, aber die
Information gelangt nicht zur Abt. Beschwerdemanagement

Unzufriedene Kunden, die sich nicht beschweren

(Fallstudie British Airways)

Imug

33



>> Anforderungen der Kunden —

Herausforderungen an die Kundenzentren Imug

Gute Beschwerdebearbeitung verbessert die
Kundenzufriedenheit

4 Zufriedenheit Kunden, Kunden, die sich beschwert haben (21%)
die keine und mit der Reaktion ...
Beschwerden | I |

hatten (79%) weniger zu-

frieden oder
unzufrieden
waren

vollkommen  zufrieden
oder sehr waren
zufrieden waren

—— 2,39
2,35 2,16 -

¥ Unzufriedenheit 3,55

Quelle: Deutsches Kundenbarometer 1993

34



>> Anforderungen der Kunden —

Herausforderungen an die Kundenzentren Imug

Der Kundenbindungsindex ist auf ein unbefriedigendes
Niveau gesunken

90 — 100 % = sehr gut
80— 90 % = gut
70 — 80 % = durchschnittlich

72 50 — 70 % = unbefriedigend
0- 5% =schlecht
71
70 -
69 - 69
68 - 68 \@ 68
67
66 -
65 65
- Haushalte
64 |
Gewerbe
63 -
62 T T '
2003 2004 2005

Angaben in %, Quelle: VDEW — Kundenfokus Bundesstudien 35



>> Anforderungen der Kunden — s
Herausforderungen an die Kundenzentren |mu9

Herausforderung:
Aufldsungsmanagement

Eine gut vollzogene Trennung
begrenzt den Schaden und ermdglicht '—
ggf. einen Neuanfang

Elemente des Auflosungsmanagements etablieren

- Personliches Gesprach mit abwandernden Kunden Gber Griinde fiihren

- Zeitpunkt fur Ruckgewinnungsaktivitat definieren

36



>> Anforderungen der Kunden —

Imug

Herausforderungen an die Kundenzentren

Herausforderung:
Kundenrickgewinnungs-
management

Kundenrickgewinnung als normale
Vertriebsaufgabe

Kundenrickgewinnungsmanagement praktizieren

- Abgewanderte Kunden werden nach Rickgewinnungswahrscheinlichkeit
und Kundenwert selektiert

- ,Special Offers*
- Persdnliches Gespréach vor Ort im Zentrum der Rickgewinnungsaktivitat

- Dokumentation und Auswertung (Reporting) der Rickgewinnungsaktivitaten

37



Zusammenfassung
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>> Zusammenfassung

imug

Herausforderungen an die Kundenzentren

Imagebildung Positive Bilder/Eindricke erzeugen
Umfassender Blick auf Kunden

Duale Strategie

Kundenzentren sind
Vertriebskanale
(Verkauf/Beschwerdebearbeitung)

Auflosungsmanagement Schadensbegrenzung

Kundenrickgewinnung Kundenrickgewinnung als

Zufriedenheits-
management

Angebotssegmentierung

Vertriebsaufgaben

,hormale“ Vertriebsaufgabe



>> Die imug Beratungsgesellschaft

T
.

Ulrike Niedergesal

Die Marketingkompetenz der imug Beratungsgesellschaft fokussiert auf die Frage, auf welche Weise sich Partner
betriebswirtschaftliche Ziele wie Gewinn oder Marktanteil mit tatsachlichen Vorteilen fir Kunden, Gesellschaft und imug GmbH
Umwelt im Sinne eines Sustainability-Konzeptes optimal verbinden lassen. Mit ihrem Leistungsspektrum Briihistrae 11

30169 Hannover
B Marktforschung nach wissenschaftlichen Standards Tel.: 0511.1219614
B Marketing- und Kommunikationsberatung Fax: 0511.1219695
B Umsetzung und Prozessbegleitung niedergesaess@imug.de
® Erfolgskontrolle www.imug.de

unterstitzt die imug Beratungsgesellschaft Unternehmen, die ihre Markt- und Kundenorientierung steigern wollen.
Im Themenfeld ,Kundenorientierung” bietet die imug GmbH folgende Leistungen:

Kunden- und Mitarbeiterzufriedenheitsbefragungen

Um die Servicequalitat aus Sicht der Kunden zu erfassen und Verbesserungsmdaglichkeiten aufzuzeigen. Es existieren verschiedene
Angebote fiir Einzelbefragungen, Multiclient-Branchenbefragungen mit Benchmarkvergleichen und Kundenzufriedenheitsmonitore.
Dariiber hinaus bietet das imug die Konzipierung, Durchfihrung und Auswertung von Mitarbeiterbefragungen an.

Service Checks, Telefon Coaching, Service Scouts

Zur Uberprufung der tatsachlichen Qualitat des Kontaktmanagement in spezifischen Bereichen auf der Basis von Mystery Shopping,
Mystery Calling oder Mystery Writing und zum Aufzeigen und Umsetzung von Verbesserungspotentialen.

Qualitdtsmanagement

Definition von Qualitatsstandards, Entwicklung von Kennziffern und Steuerungsinstrumenten (Service Quality Scorecard), Analyse und
Optimierung von Prozessen und Strukturen (Business Process Reengineering), Aufbau, Implementierung und Unterstiitzung eines
Qualitatsmanagement in der Aufbau- und Ablauforganisation, Coaching.

Beschwerdemanagement

Implementierung eines Beschwerdemanagements zum qualifizierten und effizienten Umgang mit Kundenbeschwerden, Coaching ,
Beschwerdezufriedenheitsanalysen.

Trainings

Kommunikationstrainings (personliche und telefonische Kommunikation), Schreibwerkstatten zur Verbesserung der
Schriftkommunikation, Training professionelle Beschwerdebearbeitung, u.a.m.
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