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Internetstrategien und der Kunde

¸ Kundenorientierung

Â Grundbegriffe

¸ Internet-Strategien

Â Ein- oder Mehr-Kanal

¸ Der Kunde im Internet: 

Â Outbound, Inbound, Unbound

Der Übergang von produktorientiertem zu 
kundenorientiertem Handeln ist ein Muss
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Kundenorientierung ïdie Definition

¸ Kundenorientierung ist ein 

Geschäftsmodell, um das Kundenpotential 

für beide Parteien optimal auszuschöpfen

¸CRM ist die Implementierung von Kundenorientierung 

mittels Kultur, Strategie, Prozessen, Organisation und 

Technologie

heutiger 
Kundenwert

Beziehungsdauer

# Beziehungen

Beziehungs-
Profitabilität

Potential
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Das Service-Angebot auf den 
Kunden abstimmen

Kundenorientierte Prozesse

¸ Wie können wir 

Kundenorientierung in alle 

relevanten Unternehmens-

prozesse bringen?

¸ Beispiel: Service-

Differenzierung im 

Mahnwesen

¸ Lösung: SOA-basierte 

Geschäftsprozesse

150 bis 

180%

100%

20 bis 

50%

Profit

¸ Servicedifferenzierung ist gute Praxis der 
Kundenorientierung
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Kundenlebens- und Vertriebszyklus 
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Kunden-Interaktionen

Kunde

Kunde

Jede Interaktion mit 
dem Kunden ist eine 
Gelegenheit, einen 
Vertriebszyklus 
anzustoßen: Vom

Outbound zum
Inbound.
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Kundenorientierung 

Wirkungsvolle Kundenorientierung muss �«
�‡in die übergeordnete Geschäfts(bereichs-)strategie integriert 

sein,

�‡auf Mitarbeitern, Organisation, Kanälen, Prozessen und 
Technologie aufbauen,

�‡Maßnahmen zur Kundenakquisition, Kundenbindung und 
Kundenentwicklung aufeinander abstimmen, 

�‡den Vertriebszyklus und seine Muster berücksichtigen sowie

�‡die Bedürfnisse einzelner Kunden und Kundengruppen 
berücksichtigen.

TOP 3 Erfolgstreiber: Firmenkultur, Kundenwissen, 
Prozesse (CRM Jahresgutachten 2007) 

Fazit


