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>> Servicewlste Deutschland? |mug

>> \Was Kunden an Service erfahren

B Die Service-Qualitat in Deutschland sinkt laut einer Umfrage der
Unternehmensberatung Marketing Corporation weiter.

64 Prozent der Bundesbirger flhlten sich erst klrzlich in einem
Supermarkt, Restaurant, beim Einkaufen oder in der Werkstatt
unzureichend bedient oder unhéflich behandelt.
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>> Servicewlste Deutschland? |mug

>> Gap-Analyse Erwartungen und Leistungen

Welt des Kunden Welt des Unternehmens
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>> Servicewdlste Deutschland? |mug

>> Kontaktpunkte aus Sicht des Kunden
Beispiel: Abwanderungsprozess Versicherungskunden

Autokauf Wechsel des Heirat Ansprache durch

Betreuers ) ) Wettbewerber
Ur_lzufrlet_jenhen Fahrzeug-
mit Versicherer wechsel

l N
(s —

Ansprache wg.
Doppelversicherung

Angebotsnachfrage

I I
Kontakt zur Aktive Information
DVB-Winterthur Betreuung

Neuabschluss

Beschwerde

.Nach 25-jahriger,
schadensfreier
Mitgliedschaft hatte
glnstigeres Angebot
erfolgen kénnen.*

,Habe seit Jahren keinen
Vertreter zu Gesicht

bekommen; wusste nicht,
an wen ich mich wenden
sollte.”

Lvermittler war nicht
erreichbar, als ich
meinen Lebenspartner
in den Vertrag
aufnehmen wollte."

.Vertreter hat gewechselt,
Nachfolger hat sich nicht
vorgestellt.”

LSeit 20 Jahren Kunde bei
DBV, mit 10 Vertragen,
aber wenn ich ein
Anliegen hatte, hat sich
keiner um mich
gekimmert.”

»Ich brauchte kurzfristig eine
Doppelkarte. Konnte den

Vertreter nicht erreichen, da
hat mir das Autohaus eine
Versicherung vermittelt.”

LAuf meine Beschwerde
kam keine Reaktion."

(Quelle: Schroder, K.: Storno, in: Aspekte, Nr. 3, 1999, S. 22-23.)



>> Servicewdlste Deutschland? |mug

>> Servicequalitdt muss Prozesse im Hintergrund beachten

Vom Kunden wahrnehmbare Aktivitaten
< > z.B. bzgl. Hausanschluss, Beschwerde

B
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>> |nhalte

B Kundenwahrnehmungen von Servicequalitat



>> Kundenwahrnehmungen von Servicequalitat

>> Beurteilung von Teilaspekten beim Kundenservice

Wie wichtig sind Ihnen folgende Aspekte beim Kundenservice?

B Sehr wichtig O Eher wichtig
Kompetenz der Beratung 85 14

Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter 68 28
Freundlichkeit der Mitarbeiter 67 27

Verstandlichkeit der erhaltenen Information 67 29
Kurze Wartezeiten bei Hotlines 66 26
Schnelle Reaktion bei Anfragen 65 29
Schnelligkeit der Bearbeitung 62 32

Interesse der Mitarbeiter am Kunden 56 30
Ausfuhrliche Beratung 46 38
oﬁ ,Lol © S BN \/ch

Quelle: dpm-team, Online-Befragung 2004

n = 1.000; Angaben in Prozent;
Darstellung der TopTwo-Werte,
Skala von 1 (sehr wichtig) bis 6 (sehr unwichtig)

Imug



>> Kundenwahrnehmungen von Servicequalitat

>> Kundenzufriedenheit konnte generell besser sein
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Quelle: Service Barometer (Kundenmonitor)

(Durchschnittliche Bewertung von Energieversorgungsunternehmen durch Kunden
von 1 = vollkommen zufrieden bis 5 = unzufrieden)
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>> Kundenwahrnehmungen von Servicequalitat IMug

>> Weiterempfehlungsabsicht

Werden Sie diesen Anbieter an Freunde oder Bekannte weiterempfehlen?

Optiker

Lebensmittelmarkte
Drogeriemarkte

Flughafen

Autohéauser

Bau- und Heimwerkermarkte

Mobilfunktelefone 1,98

Banken und Sparkassen 2,04

Stromversorgungsunternehmen 2,49

N » v > X

Quelle: Kundenmonitor Deutschland 2004
Angaben in Mittelwerten



>> Kundenwahrnehmungen von Servicequalitat

>> \Wettbewerbsvorteile

Glauben Sie, dass lhnen dieser Anbieter mehr Vorteile bietet als andere Anbieter, die fur Sie in Frage kommen?

Optiker

Autohéauser

Drogeriemarkte

Lebensmittelmarkte

Flughéafen

Banken und Sparkassen

Bau-und Heimwerkermaéarkte

Briefpost

Mobilfunktelefone

Stromversorgungsunternehmen

2,13

2,13

2,35

2,39

2,43

2,60

2,63

2,68

2,86

2,91

> b<

Quelle: Kundenmonitor Deutschland 2004
Angaben in Mittelwerten

Imug



>> Kundenwahrnehmungen von Servicequalitat

>> Serviceeindruck: Erreichbarkeit

Wie zufrieden sind Sie mit der telefonischen Erreichbarkeit?

Autohauser 1,83
Tiefkuhlheimdienste 1,86
Handel 2,08
Kfz-Versicherungen 2,14
Rechtsschutzversicherunge 2,16
Banken und Sparkassen 2,19
Finanzdienstleister 2,20
Kranke_nkassen und - 224
versicherungen
Bausparkassen 2,27
Fondsgesellschaften 2,32
Stromversorgungsunternehmen _ 2,63
N N 2 > N

Quelle: Kundenmonitor Deutschland 2004
Angaben in Mittelwerten

Imug



>> Kundenwahrnehmungen von Servicequalitat IMug

>> Serviceeindruck: Freundlichkeit

Wie zufrieden sind Sie mit der Freundlichkeit am Telefon?

Tiefkihlheimindustrie 1,79
Autohauser 1,80
Kfz-Versicherungen 1,97
Handel 1,99
Rechtsschutzversicherunge 1,99
Banken und Sparkassen 2,03
Finanzdienstleister 2,05
Bausparkassen 2,10
Fondsgesellschaften 2,10
Krankepkassen und - 2,12
versicherungen ]
Stromversorgungsunternehmen 2,42
N N 2 > X

Quelle: Kundenmonitor Deutschland 2004
Angaben in Mittelwerten



>> Kundenwahrnehmungen von Servicequalitat IMug

>> Serviceeindruck: Fachliche Beratung

Wie zufrieden sind Sie mit der fachlichen Beratung am Telefon?

Tiefkihlheimindustrie 1,96
Autohauser 2,01
Rechtsschutzversicherungen 2,11
Kfz-Versicherungen 2,13
Handel 2,20
Banken und Sparkassen 2,23
Finanzdienstleister 2,24
Bausparkassen 2,33
Fondsgesellschaften 2,33
Kranke_nkassen und - 233
versicherungen ]
Stromversorgungsunternehmen 2,69
N N 2 % N

Quelle: Kundenmonitor Deutschland 2004
Angaben in Mittelwerten



>> Kundenwahrnehmungen von Servicequalitat IMug

>> Serviceeindruck: Erledigung Anliegen

Wie zufrieden sind Sie mit der Erledigung Ihres Anliegens am Telefon?

Tiefkihlheimindustrie 1,85
Autohauser 2,01
Kfz-Versicherungen 2,09
Rechtsschutzversicherungen 2,12
Handel 2,17
Banken und Sparkassen 2,18
Finanzdienstleister 2,23
Bausparkassen 2,31
e
Stromversorgungsunternehmen 2,60
N N 2 > N

Quelle: Kundenmonitor Deutschland 2004
Angaben in Mittelwerten



>> Kundenwahrnehmungen von Servicequalitat IMug

>> Schriftliche Unterlagen: Verstandlichkeit

Wie zufrieden sind Sie mit der Verstandlichkeit der schriftlichen Unterlagen?

Autohauser 2,14
Kfz-Versicherungen 2,39
Banken und Sparkassen 2,45
Rechtsschutzversicherungen 2,48
Mobilfunktelefone 2,49
Finanzdienstleister 2,50
Kranke_nkassen und - 251
versicherungen
Logistik 2,60
Bausparkassen 2,66
Fondgesellschaften 2,73
Stromversorgungsunternehmen _ 2,75
N N 2 > N

Quelle: Kundenmonitor Deutschland 2004
Angaben in Mittelwerten



>> Kundenwahrnehmungen von Servicequalitat

>> Kontakt per E-Mail: Erledigung des Anliegens

Wie zufrieden sind Sie der Erledigung Ihres Anliegens per E-Mail?

Kfz-Versicherungen

Banken und Sparkassen

Rechtsschutzversicherungen

Fondsgesellschaften

Finanzdienstleister

Stromversorgungsunternehmen

Bausparkassen

Krankenkassen und -
versicherungen

2,14

2,17

2,17

2,19

2,23

2,31

2,32

2,40

N » v > X

Quelle: Kundenmonitor Deutschland 2004
Angaben in Mittelwerten
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>> Kundenwahrnehmungen von Servicequalitat IMug

>> Beschwerden: Gesamtzufriedenheit

Wie zufrieden sind Sie mit der Reaktion auf Ihre Reklamation oder Beschwerde durch diesen Anbieter?

Lebensmittelmarkte 2,16
Optiker 2,32
Bau- und Heimwerkermarkte 2,40
Drogeriemarkte 2,52
Autohauser 3,12
Wertstoffentsorgung 3,22
Banken und Sparkassen 3,30
Flughafen 3,33
Infrastruktur 3,42
Stromversorgungsunternehmen _ 3,50
oj x' 'L' %' u‘

Quelle: Kundenmonitor Deutschland 2004
Angaben in Mittelwerten



>> Kundenwahrnehmungen von Servicequalitat

>> Beschwerden: Schnelligkeit der Bearbeitung

Wie zufrieden waren Sie mit der Schnelligkeit der Bearbeitung Ihrer Beschwerde?

Lebensmittelmarkte
Drogerieméarkte

Bau- und Heimwerkermarkte

Optiker

Autohé&user 2,91

Flughafen 3,02

Banken und Sparkassen 3,09
Stromversorgungsunternehmen _ 3,16
Infrastruktur _ 3,20
Wertstoffentsorgung 3,31
Briefpost 3,44
Qj N 2 > S

Quelle: Kundenmonitor Deutschland 2004
Angaben in Mittelwerten

Imug



>> |nhalte

B Servicequalitat in den Unternehmen:
Uberzeugte Mission oder oberflachliche
Makulatur?



>> Servicequalitat im Unternehmen: Mission oder Makulatur?

>> Kunden und Effizienz im Vordergrund

(Bedeutung von Kundenbeziehungsmanagement?) und Effizienzsteigerung? fiir eigenes Unternehmen bis 2007; in % der Befragten))

Kundenbeziehungsmanagement?

eher weniger
bedeutend
eher
bedeutend

69

sehr bedeutend

1) Kundenbindung und -weiterentwicklung

2) Standardisierung von Leistungen und Automatisierung von
Verwaltungstatigkeiten

Effizienzsteigerung?

eher weniger

bedeutend

Uberhaupt
nicht

bedeutend
sehr

bedeutend
eher
bedeutend

n = Topentscheider aus 100 Energieunternehmen

Quelle: Branchenkompass 2005 von
Mummert Consulting und F.A.Z.-Institut

Imug



>> Servicequalitat im Unternehmen: Mission oder Makulatur? IMug

>> Benchmarking Unternehmensstrategien

Welche Strategien verfolgen die Wettbewerber?
(Nutzen von Strategieanséatzen in den kommenden Jahren flr das eigene Unternehmen; in % der Befragten)

9

7

Servicequalitat verbessern

von Best Practices anderer Unternehmen lernen 94
Kostenstrukturen flexibilisieren 93
neue Geschaftsmodelle entwickeln 76
neue Alleinstellungsmerkmale aufbauen 68
Wachstum durch Akquisition 56
Spezialisierung auf bestimmte Leistungen 56
Fokussierung auf bestimmte Kundensegmente 45
Qj O o o © N R’ Q N o RN |

n = Topentscheider aus 100 Energieunternehmen

Quelle: Branchenkompass 2005 von
Mummert Consulting und F.A.Z.-Institut



>> Servicequalitat im Unternehmen: Mission oder Makulatur?

>> Benchmarking Kundenbeziehungsmanagement

Wie weit ist der Wettbewerb im Kundenbeziehungsmanagement?
(Bereits durchgefiihrte MaRnahmen zur Kundenbindung und —wertentwicklung; in % der Befragten?)

Kundenservicecenter

70

Aufbau einer Produktmarke

Kundendeckungsbeitragsrechnung

Aubau einer Unternehmensmarke

Kundenzufriedenheitsbefragungen

Standardisierung von
Vertriebsprozessen

Beschwerdemanagement

Marketingautomatisierung

Segmentspezifisches
Betreuungskonzept

Bonus- u. Rabattsysteme

61

60

43

41

) D o KY) & & Q &
n = Topentscheider aus 100 Energieunternehmen

Quelle: Branchenkompass 2005 von
Mummert Consulting und F.A.Z.-Institut

Imug



>> Servicequalitat im Unternehmen: Mission oder Makulatur?

>> Benchmarking Kundenbeziehungsmanagement

Wie erfolgreich sind die Malihahmen?
(Bewertung des Zielerreichungsgrads bereits durchgefihrter MaRnahmen zur Kundenbindung und —wertentwicklung; in % der

Befragten, die in die jeweilige MaRnahme investiert haben?l))

Kundenzufriedenheitsbefragungen 63

Aufbau einer Unternehmensmarke 47

Beschwerdemanagement 67

Aufbau einer Produktmarke 36

Kundenservicecenter 36 51

Bonus- u. Rabattsysteme 54

Kundendeckungsbeitragsrechnung 60

Segmentspezifisches 56
Betreuungskonzept?

. vollstandig erreicht

Marketingautomatisierung 3 45

Standardisierung von
Vertriebsprozessen4

-+

N O o o © & ® Q o ® . ®

|:| zum grol3en Teil
erreicht

52

1 Rest zu 100%: ,zum grofRen Teil nicht erreicht* und ,iiberhaupt nicht erreicht* n = Topentscheider aus 100 Energieunternehmen
2) Zum Beispiel nach potenziellen Deckungsbeitrag des Kunden

%) Kampagnenmanagement Quelle: Branchenkompass 2005 von

4 Mit Verlagerung in elektronischen Medien Mummert Consulting und F.A.Z.-Institut

Imug



>> |nhalte

B Reales Serviceverhalten auf dem Priufstand



>> Reales Serviceverhalten auf dem Prufstand

>> Imug Service Check 2005: Gesamtbewertung

mittlere

Index Kundenkontaktqualitat Telefon

Gesamt | 65
% EVU1: |68
3 EVU 2 |70
% EVU3 | |68
EVU4 | 163
EVUS5 | |65
EVU 6 |64
EVU7 | |71
% EVU8: |67
EVU 9 |66
EVU 10 | |56
EVU11 | |71
EVU 12 |65
% EVU13: |51
o EVU 14 |50
g EVU15 | |76
o P s &

Index Kundenkontaktqualitat E-Mail

Gesamt | 1 5

EVU 1

|24

EVU 2

|24

EVU3 | 18

EVU 4

|22

EVU5 |12

grofRe EVU

EVU 6 9

EVU 7

|25

EVUS | |19

EVU 9 | 9

EVU 10 |17

|25

EVU 11

mittlere

EVU 12 |13
EVU 13 |15
EVU 14 |11

EVU 15

|25

Q ()

\2)
20
)

A0

kleine EVU

EVU

Imug



>> Reales Serviceverhalten auf dem Prifstand imug

>> Erreichbarkeit - EVU insgesamt

Anrufe wurden angenommen ... Von 25 maglichen Punkten erreichten im
Durchschnitt ...

Gesamt | 1 &

innerhalb 10 EVU1 | 18 2
Sek. EVU 2 |19 W
EVU 3 13 S
] | =
innerhalb 40 EVU4 i 17
Sek. EVU5 |19
EVU 6 |18
innerhalb 1 EVU7 . 14 ®
Min. EVU8 22 ©2
T =
EVU 9 |25
EVU 10 |22
innerhalb 2 .
Min. ! EVU11 16
EVU 12 |23
1 -]
EVU 13 8 o
nach mehr ] )
als 2 Min. [I° EVU14 | |16 £
EVU 15 |15 ~
© P ®© & S KoY © © > P P P
n = 445; Angaben in Prozent n = 15; Angaben sind Durchschnittswerte der jeweils 25

durchgefuhrten Anrufe pro Unternehmen
Ausnahme: 3 EVU mit 50 Anrufen



>> Reales Serviceverhalten auf dem Prufstand

>> Bearbeitung der Kundenanliegen: Anfrage Produkte

Durchschnittlich wurden von den méglichen 50 Punkten
beim Kundenanliegen ,Produktanfrage” erreicht ...

Streuung (0 bis 50 Punkte)

50 - Bestwert = groRe EVU

1 = mittlere EVU
45 ~ a1

o B =«leine EVU 40
40 - 38 38

35 35 36

3371 3 ﬁ ] ] Durchschnitt
30 3 28 w2 2
o5 24 24
20 | 20
15 A
10 A

5 4

n = 15; Angaben sind Durchschnittswerte der jeweils 15
durchgefuhrten Anrufe pro Unternehmen
Ausnahme: 3 EVU mit 30 Anrufen

Gesamt
EVU 1
EVU 2
EVU 3
EVU 4
EVU 5
EVU 6
EVU 7
EVU 8
EVU 9

EVU 10

EVU 11

EVU 12

EVU 13

EVU 14

EVU 15

Imug



>> Reales Serviceverhalten auf dem Prifstand imug

>> Bearbeitung der Kundenanliegen: Beschwerde

Durchschnittlich wurden von den méglichen 50 Punkten
beim Kundenanliegen ,Beschwerde” erreicht ...

Streuung (0 bis 50 Punkte)

50 A Bestwert

= grol3e EVU
45 9 i |

= mittlere EVU
40 A . 38
B =kleine EVU 35

35 A

30

251 23 ] 22 Durchschnitt

20 A
15 15
15 - 13

10 A

o (8]
L 1
EVU 14 - o

Gesamt
EVU 1
EVU 2
EVU 3
EVU 4
EVU 5
EVU 6
EVU 7
EVU 8
EVU 9

EVU 10

EVU 11

EVU 12

EVU 13

EVU 15

n = 15; Angaben sind Durchschnittswerte der jeweils 10
durchgefuhrten Anrufe pro Unternehmen
Ausnahme: 3 EVU mit 20 Anrufen



>> Reales Serviceverhalten auf dem Prifstand imug

>> Beantwortungsdauer — EVU insgesamt

Beantwortung: Beantwortungsdauer:
keine mehr als 48
Beantwortung Stunden
23% 20%

bis zu 12
Stunden
33%

bis 48 Stunden

Beantwortung .
77% 12%
n =225, Angabe in Prozent
(Basis: 15 E-Mails pro EVU) bis 36 Stunden
4%

Es wurden insgesamt 52 von 225 E-Mails nicht
beantwortet.

bis 24 Stunden
Bei den beantworteten Mails erhielten die 31%
Absender eine schnelle Antwort innerhalb von
24 h in 64% der Falle.

Allerdings braucht jede 5 E-Mail mehr als 48 h

fur die Beantwortung.
9 n =173, Angabe in Prozent



>> |nhalte

B Ein Ausblick



>> Ausblick Imug

>> Kundenzufriedenheit: Die Hitliste der Branchen

1 Optiker 1,95 -0,06 u
2 Tiefkihlheimdienste 2,02 +0,02 (=Y
3 Autohauser (Pkw-Werkstatt) 2,13 +0,09 i
4 Buchversand und -klubs 2,14 +0,03 P
5 Kfz-Versicherungen 2,18 -0,04 u
6 Kaffeefachgeschafte 2,20 +0,05? A
7 Drogeriemérkte 2,24 +0,04 F |
7 Elektrohaushaltsgrol3gerate 2,24 +0,06 A
7 Mobiltelefone 2,24 -0,03 =7
8 Rechtsanwalte 2,30 (ZUIee:[rero]lii:;

9 Bausparkassen 2,34 +0,07 A
10 Banken und Sparkassen 2,35 +0,04 A
0 Kankensessen i 235 00s
10 Lebensmittelmarkte 2,35 +0 =
11 Rechtsschutzversicherungen 2,36 -0,09 )
12 Flughafen 2,41 +0,04 A
13 \é\;esrttesr:ﬂcl))ffentsorgung (Duales 253 +0.08 &
14 Bau- und Heimwerkermarkte 2,54 -0,02 (=3
15 Stromversorgung 2,55 -0,05 &
16 Briefpost 2,67 +0,01 =]
17 Postfilialen 2,70 +0,05 A
18 Paket- und Expressdienste 2,73 -0,02 (=3
19 Fondsgesellschaften 2,83 +0,09 i

1 Veranderung zu 2002: Quelle: Kundenmonitor Deutschland 2004



>> Ausblick Imug

>> Telekom - ,Gesplrte Qualitat” soll verbessert werden

Deutsche

[ -
[elekom

,Der Kunde entscheidet in diesem Unternehmen, was wichtig ist und was nicht wichtig ist.”
Kai-Uwe Ricke, Vorstandsvorsitzender der Deutschen Telekom AG

» Nur mit konsequenter und engagierter
Kundenorientierung aller Mitarbeiter werden wir den
wirtschaftlichen Erfolg der Deutschen Telekom
fortschreiben kénnen. Den letztlich ist es der Kunde, der
unser aller Gehalt bezahlt.”

Kai-Uwe Ricke auf der Jahrespressekonferenz der Deutschen
Telekom AG am 03.03.2005

» Wir wollen die Zufriedenheit unserer Kunden ,Dazu gehort etwa , dass alle Top-
deutlich steigern.” Fuhrungskrafte mindestens funf
Kai-Uwe Ricke vor 240 Journalisten aus 15 Landern in Tage im Jahr im direkten

der Telekom-Zentrale in Bonn beim 14. Internationalen Kundenkontakt verbringen.”
Presse-Kolloquium 2005 Kai-Uwe Ricke auf der

Jahrespressekonferenz der
Deutschen Telekom AG am
03.03.2005



>> Ausblick

>> Das Kundenversprechen der Telekom

Qualitat
made by - = *I*

&

Unser Kundenservice berat Sie so, dass Sie
zufrieden sind.

Wir kimmern uns um Sie, bis Ihr Anliegen
erledigt ist.

Im T-Punkt warten Sie nicht langer als funf
Minuten. ..

lhre neue T-Mobile Karte schalten wir
innerhalb von 60 Minuten nach Kauf im
T-Punkt frei.

Ist ein beworbenes Endgerat im T-Punkt nicht
vorrétig, erhalten Sie einen im
T-Punkt einlésbaren Warengutschein.

Unser telefonischer Kundenservice berat Sie
rund um die Uhr an jedem Tag im Jahr
kompetent und freundlich.

Wir beantworten lhre E-Mail-Anfrage
innerhalb von 24 Stunden.

Wir beantworten Ihren Brief innerhalb von
zwei Arbeitstagen nach Eingang. Schriftliche
Auftrage werden innerhalb von vier Tagen
beantwortet.

Imug



>> Ausblick

Kundenservice und Preis-Leistungs-Verhaltnis

»S0bald ein Unternehmen einen aulRergew6hnlichen Kundenservice bietet, sind die Preise
auch hoher als bei anderen Unternehmen.*

stimme voll und
ganz zu

stimme zu

stimme eher nicht

stimme nicht zu

stimme Uberhaupt
nicht zu

© S S '\90

Quelle: dpm-team, Online-Befragung 2004 n = 1.000; Angaben in Prozent

Imug



>> Ausblick

Verzicht auf Kundenservice fur glnstige Preise

»Service ist fur mich nicht so wichtig —ich verzichte gern auf Service, wenn die Preise daflr

gunstiger sind.”
stimme voll und 4
ganz zu

stimme zu - 15

stimme eher nicht
Zu

20

stimme nicht zu 19

stimme Uberhaupt
nicht zu

N AN KN & BN S

n = 1.000; Angaben in Prozent

Imug



Guter Service: Giel3kannenprinzip oder gezielter Einsatz?

® FOr alle Kunden gilt: Ein Mindestlevel an Kundenservice — auf
hohem Niveau - ist unumgéanglich.

B Beziehung von Preis- und Serviceerwartungen sind komplex:
Einige Kunden haben hohe Erwartung an beides — glnstige
Preise und guten Service - , andere nicht.

B Kunden lassen sich hinsichtlich ihre Serviceerwartungen
unterscheiden. Serviceerwartungen sollten Bestandteil von
Ansatzen zur Kundensegmentierung sein.

® Kunden mit hohen Serviceerwartungen sind besonders wichtig
durch ihre Tendenz, andere Verbraucher an ihren Erfahrungen
teilhaben zu lassen.

B Wettbewerbsfahige Preise sind notwendige Voraussetzungen,
aber ,Preis- und Serviceapathie” sind auch eine gute
Gelegenheit fir Marken- und Produktstrategien.



>> Ausblick Imug

>> Stand und Perspektiven Kundenservice

®  Das aktuelle Thema in der Energiewirtschaft:
Serviceorientierung als ein zentraler , Treiber”
fur Kundenbindung ist erkannt.

B Reaktiver Kundenservice wird optimiert.
Unternehmensintern eine Entwicklung mit
e : hohem Stellenwert, da Promotor fir
. Service- : Neuausrichtung resp. Grunddefinition interner
ol i Dienstleistungsbeziehungen.

; ®  Deutlich wird aber: Die hdufig innovativen und
Senercny kundenorientierten Unternehmensstrategien
; und Leitsatze werden im Tagesgeschéaft nicht
eNlce- " gelebt.

Verbesserer

B  Problematisch: Es werden nur Teilbereiche der
Kunden erfasst. Bspw. wird die scheinbar sehr
grof3e Call-je-Kunde-Quote von ca. 0,85 nur
von 10-15 Prozent der Kunden begrindet.

u'clncl([cr.nk:lr;:; -.chn.ijl:nn u.nd}\“j:rui'lmdnszl..\{:"cndl:n. Die Strategische Frag Stellung:
inen Preis. Oder sogar den Hauptgew
1 ATG ! . . .
et i e o ®m  Wie sind unter steigendem Wettbewerbsdruck
Zinsendeschluss: 17.11.03 . -
S erhohte Aufkommen von Kundenbindungs-
enercity und —gewinnungsmaflnahmen zu handeln?

positive energle

®  Werden die Voraussetzung fur aktiven
Kundenservice (Outbound) und eine
Verkaufsorientierung geschaffen?



>> Beispiel: Werben mit Qualitatssiegeln

L

TUV Die E.DIS Aktiengesellschaft ist vom TUV
T AR Rheinland Berlin Brandenburg mit dem Testurtell

Srandenters | Mundenurteil ,2user — Tested: empfehlenswert” ausgezeichnet

E.DIS Aktiengesellschaft

Servicequali?ét wurde.
Kundenurteil (500 Befragte):
v zuverlassig

v" kompetent

v freundlich

v empfehlenswert

88

Fremillige Kundenbefragung im Jum 2003 ir g [
Aktiengesellschaft gemal Standard TUV Rheinland Berlin Brandenburg]

o =
o

QS I

TESTURTEI
ZUM KEUNDENSERVICE

Neuere Ratinganséatze vergleichen
branchenubergreifend den Stand des

ity iy Kundenservice
exzellent

| ServiceRating |




Vielen Dank fur lhre
Aufmerksamkeit!



>> Die imug Beratungsgesellschaft

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

B Marktforschung nach wissenschatftlichen Standards
B Marketing- und Kommunikationsberatung

B Umsetzung und Prozessbegleitung

B Erfolgskontrolle

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 Verbesserungsmaglichkeiten aufzuzeigen. Es existieren verschiedene
Angebote fir Einzelbefragungen, Multiclient-Branchenbefragungen mit Benchmarkvergleichen und Kundenzufriedenheitsmonitore.
Darlber hinaus bietet das imug die Konzipierung, Durchfiihrung und Auswertung von Mitarbeiterbefragungen an.

Service Checks, Telefon Coaching, Service Scouts

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

Qualitatsmanagement

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.

Mehr Informationen unter

Jan Devries
Partner
imug GmbH

BrihlstraBe 11
30169 Hannover

Tel.: 0511.1219613
Fax: 0511.1219695

devries@imug.de
www.imug.de



