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DIGITALISIERUNG + TREND

Ist die Digitalisierung wirklich das Top-Thema,
das die Branche begeistert, oder ist sie — wie vie-
le Themen — eher beratergetrieben?

Dr. Rudolf Irmscher (Stadtwerke Heidelberg):
Die Frage stellt sich in dieser Form nicht —es
ist ein Megatrend, dem wir uns stellen miis-
sen. Wir haben gar keine andere Chance als
mitzugestalten.

Bjorn Broda (Mainova): Ich wiirde das fiir die
Mainova voll untersttitzen. Auch viele Berater
suchen hier ihr Geschéft, weil es Beratungs-
bedarf gibt. Aber die Entwicklung gibt es jetzt
seit 15 Jahren. Die Geschwindigkeit nimmt
zu und deswegen sehe ich auch einen Umset-
zungs-Hype: Jedes Stadtwerk will digital sein,
jeder hat seine App. Deswegen muss man sich
damit auseinandersetzen —und zwar jetzt.

Dr. Carsten Siirig (Unternehmensberatung
McKinsey): Man sollte sich genau iiberlegen,
was Digitalisierung fiir eine bestimmte Bran-
che heifit. In der Energiewirtschaft ist das der
Dreiklang Backoffice, Prozesse und Big Data.Je-
der muss fiir sich herausfinden, wie weit er da-
bei geht. Eines ist klar: Wenn man das Klischee
als altbacken ablegen will, kommt man an der
Digitalisierung nicht vorbei.

DIGITALISIERUNG + VERTRIEB

Eine Studie besagt, der grofite Handlungsbedarf
wird im Vertrieb liegen. Sehen Sie das auch so?

Broda: Er ist es heute schon. Es gibt keine
Branche, bei der mehr Neukundenabschliisse
digital erfolgen als in der Energiewirtschaft.
Das heif’t nicht, dass die internen Prozesse
ahnlich digital automatisiert sind wie in an-
deren Branchen. Aber weit iiber 50 Prozent der
Wechselkunden kommen tiber das Internet.

Irmscher: Wir miissen aber auch sehen, dass
iiber 90 Prozent der Kunden noch bei uns sind.
Das heif3t, der Anteil derjenigen, die gewech-
selt haben, ist kleiner gleich zehn Prozent.

Aber nicht iiberall?

Irmscher: Sagen wir mal so, im Schnitt ist die
Wechselquote zehn Prozent plus/minus. Des-
halb ist es wichtig den Vertriebsprozess zu
betrachten. Gleichzeitig erkennen wir, dass
die 90 Prozent auch zu halten sind. Deshalb
ist es entscheidend, dass unsere internen Ser-
viceprozesse nach aufien optimiert werden.
Amazon ist da ein super Beispiel: Kaufen Sie
dort einen Elektroscheinwerfer, ist er inner-
halb von 23 Stunden in ihrem Postkasten und
ist abgerechnet. Schicken Sie ihn zurtick, wird
Thnen das Geld zurlickerstattet. Dasist ein Ser-
vice, dem wir uns stellen miissen.

Siirig: Deswegen ist eben nicht nur der Ver-
kaufsprozess wichtig. Die meisten Kunden
haben eine Frage zur Rechnung. Da gibt es

zwei Moglichkeiten: Sie konnen die Rechnung
einfacher gestalten oder den ganzen Service
zu den Riickfragen dazu. Und das geht on-
line nattrlich besser. Es ist also sinnvoll, das
Backoffice beziehungsweise Middleoffice so
zu optimieren, dass bevorzugte Kunden auch
bleiben. Und in zweiter Linie verbessern wir
damit die Vertriebsprozesse. Denn Wechsel-
kunden sind eigentlich nicht gewollt.

Dr. Axel von Perfall (Unternehmensberatung
PWC): Es geht bei der Digitalisierung nicht
nur um das Offensichtliche, namlich Apps,
sondern auch darum, die Prozesse zu digitali-
sieren. Hintergrund ist, Kosten zu senken. Dies
betrifft nicht nur die Kundenprozesse, sondern
im Prinzip die gesamte Wertschopfungskette.
Das kénnen auch banale Dinge sein, wie den
AuBendienst mit Tablets auszustatten. Es gibt
eine Reihe von Bereichen, wo man mit Augen-
maf digitalisieren kann.

DIGITALISIERUNG + PERSONAL

Broda: Ich wirde gerne nochmals auf die Kos-
teneinsparung eingehen. Das Thema Digitali-
sierung wird fiir die Stadtwerke noch an einer
ganz anderen Stelle sensibel werden. Wenn
Sie interne Prozesse digitalisieren und auto-

»Wenn Sie interne
Prozesse digitalisieren,
wird der Personalbedarf
absolut sinken.«

matisieren, bedeutet das, der Personalbedarf
wird absolut sinken. Wir brauchen dann wahr-
scheinlich andere Kompetenzen. Wir brauchen
einen Marketinganalysten, der sich um die
werthaltigen Kunden kiimmert und die Marge
entsprechend optimiert. Das Anforderungs-
profil im Vertrieb wird sich deutlich dndern.

Dr.Olaf Unruh (Unternehmensberatung BET):
Der Geschaftsfiihrer von Lichtblick sagte neu-
lich auf einem Forum, 30Prozent seiner Be-
legschaft seien bereits ausgebildete Informa-
tiker. Das ist ein Trend, den auch Stadtwerke
erkennen missen. Die Anforderungen an das
Personal andern sich.

Irmscher: In Heidelberg mussen wir 37 Pro-
zent der Mitarbeiter bis 2022 abbauen. Das so-
zialvertraglich zu gestalten, heifst: Wir versu-
chen es durch Qualifikation der vorhandenen
Mitarbeiter, durch Altersteilzeitregelung oder
Abfindung. Und gleichzeitig suchen wir neue
Mitarbeiter wie Informatiker. Eine Anmer-
kungnoch zu Lichtblick oder anderen, die jetzt
als Marktplayer auftreten. Die haben es als
Unternehmen auf der griinen Wiese mit einer

»Es gibt keine Branche, bei der mehr
Neukundenanschliisse digital erfolgen
als in der Energiewirtschaft.«

Bjorn Broda

Stabsstellenleiter Unternehmensstrategie bei der Mainova AG

Dr. Axel von Perfall
Senior Manager / Prokurist bei Pricewaterhouse Coopers

»Es ist wichtig, sich grundsdtzlich
mit Startups zu beschdftigen —in
welcher Form auch immer. Startups
diirfen aber kein Selbstzweck sein.«

eigenen dazu geschaffenen Software wesent-
lich leichter. Wir kommen aus einer 100-jah-
rigen Tradition mit allem, was dazugehort.
Mit alten Abrechnungssystemen, auch mit
Mitarbeitern, die 40-jahriges Dienstjubildum
feiern. Und dieses System missen Sie erst
einmal auf das moderne transformieren. Das
ist eine ganz andere Herausforderung, als zu
sagen, wir machen ein neues Unternehmen
auf, kaufen uns die beste Software und stellen
zehn Informatiker ein.

Unruh: Ich bin da ganz bei Ihnen. Nichtsdes-
totrotz miissen Sie sich diesem Wettbewerb
stellen. Sie machen das richtig, indem Sie Thr
Unternehmen sehr konsequent auf die Zu-
kunft aufstellen.

DIGITALISIERUNG + STARTUPS

Muss man heutzutage Kooperationen aufer-
halb der Energiewirtschaft eingehen?

Irmscher: Wir machen erste erfolgreiche Ver-
suche mit dem Startup Innoplexia. Das ist
ein Unternehmen mit etwa 15 bis 20 Mitar-
beitern, das aus der Hochschule heraus ent-
standen ist und hochflexibel mit Daten im
Web arbeitet. Das Startup hat beispielsweise
herausgefunden, dass das Lastprofil bei den
2000 Smart Metern, die wir auswerten, vollig
andersist als das, was man gerade als Lastpro-
fil anwendet. Sie setzen das sehr erfolgreich,
flexibel und schnell um. Ob sich das dauerhaft
bewahrt, muss man sehen.

Broda: Mainova ist in der gliicklichen Situa-
tion, ein intaktes Geschéaftsmodell zu haben
und keine Kapitalmarktstory zu bendtigen.
Wir konzentrieren uns darauf, die Digitalisie-
rung zur Weiterentwicklung unseres beste-
henden Geschaftsmodells zu nutzen. Es kann
sein, dass wir uns auch an Startups beteiligen.
Wobei da noch auszutarieren ist, ob wir das in
der Thiiga-Gruppe machen, weil das hochris-
kant sein kann.

FUNF UND EIN THEMA
tiefgreifenden Veranderu

Dr. Olaf F. Unruh
Bereichsleiter und Mitglied der Geschaftsleitung bei BET

»Irgendwann wird es auf der
Erlosseite Grenzen geben. Dann muss
die Digitalisierung helfen, die Kosten

in den Griff zu bekommen.«

Perfall: Es ist wichtig, sich grundséatzlich mit
Startups zu beschaftigen, in welcher Form auch
immer. Etwa durch Veranstaltungen, Koopera-
tionen, Lieferantenbeziehungen oder eine Be-

»Mit relativ einfachen
Analysen kann man es
sehr weit bringen.«

teiligung. Und wenn es nur dazu gut ist, sich
eine Inspiration zu holen, die man im eigenen
Unternehmen umsetzen kann. Startups durfen
aber kein Selbstzweck sein. Sie mussen zu dem
jeweiligen Projekt passen. Sich einfach nur so
damit zu beschaftigen, macht keinen Sinn.

Stirig: Sie werden sich immer an bestimmten
Stellen ihres Aktivitatenprofils die Frage stel-
len, ob Sie es selbst machen oder outsourcen.
Das hat weniger mit digital zu tun—es wird je-
doch verstarkt, weil es nicht mehr nur eine In-
oder Outsourcing-Frage ist, im Sinne von »Sie
konnen das, aber andere konnen es besser,
sondern nun heif3t es: »Wir konnen es halt gar
nicht und brauchen jemanden, damit wir es
uns iberhaupt zu Eigen machen kénnen.«

Zur Zusammenarbeit braucht man Daten, also
muss man die Prozesse vorher digitalisieren?
Broda: Auch wenn es heif¥t, die Energiewirt-
schaft hétte nur wenig Daten, aber es gibt
schon sehr viele —in verschiedenen Datentop-
fen und Systemen.

Unruh: Im Prinzip sind die Daten da. Mit re-
lativ einfachen Analysen kann man es schon
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»Wir haben immer noch Schwierigkeiten
herauszufinden, welches Bediirfnis erfiillt
wird, wenn wir einen Smart Meter in den

Keller einbauen.«

sehr weit bringen. Stichwort Abwanderungs-
analyse: So etwas konnen Sie relativ schnell
mit bestehenden Daten machen ohne die
IT-Systeme anzufassen. Die Daten werden im
Prinzip kopiert und aus verschiedenen Daten-
topfen gezogen, bereinigt und analysiert. So
lassen sich Muster erkennen und Indikatoren
bilden, welche abwanderungsgefahrdeten
Kunden es gibt. Dann konnen Sie im Rahmen
eines Pilotprojekts die ersten 100, 500 oder
1000 dieser Personen mit Anrufen, E-Mail, Gut-
scheinen oder Angeboten kontaktieren und
prifen, ob es gelingt, die Abwanderungsrate
zureduzieren —und das ist in der Regel der Fall.

DIGITALISIERUNG + KUNDEN

Hat die Digitalisierung Auswirkungen auf die
Kundensegmentierung?

Perfall: Kundensegmentierung gibt es schon
immer in der Energiebranche. Was sich jetzt
verandert: Sie konnen, diese Kundensegmen-
tierung feiner gestalten und aktueller halten.
Friher hatten Sie vielleicht finf oder zehn
Segmente. Einmal im Jahr haben Sie dann
analysiert, welcher Kunde in welchem Seg-

Dr. Rudolf Irmscher
Geschaftsflhrer der Stadtwerke Heidelberg

xperten, steht die Energiewelt vor
aus unterschiedlichen Perspektiven

»Sie konnen die Rechnung
einfacher gestalten,

oder den ganzen Service zu
den Riickfragen dazu.«

Dr. Carsten Siirig
Geschaftsfihrer bei McKinsey & Company
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ment ist. Das funktioniert jetzt viel 6fter und
individualisierter. Das berihmte Ziel ist, fir
jeden Kunden ein einzelnes Segment — darauf
arbeitet man hin.

Broda: Sehr richtig, und da ist die Segmentie-
rung im Zweifelsfall filigraner als die Tarif-
vielfalt. Mindestens im Privatkundenbereich.

Wird es eine Tarifevolution geben, bei der prak-
tisch mehr Tarife angeboten werden miissen?
Broda: Es gibt Versuche, aber Stromist ja nicht
wie Eis mit Schokolade, Vanille, Erdbeer. Son-
dern Strom bleibt Strom. Sicherlich gibt es
die Méglichkeit, das vom Nutzungsverhalten,
vom Brennstoffmix und ein Stiick weit von
der Preisbindung zu gestalten, aber dass es so
filigran auf die Lebensmoglichkeiten der Kun-
den zugschnitten wird?

Wie gut kennen Sie Ihre Kunden?

Irmscher: Wir machen Auswertungen, wo wir
genau das herausfinden: Wer ist der typische
Okostromkunde, wer der typische Graustrom-
kunde, wer ertragt alles geniigsam, wer ist
Querulant oder wer reagiert auf Mitteilungen
zu Strompreisanderungen? Da sind wir schon

sehr weit. Wir wollen kundenspezifisch han-
deln und auch adressspezifisch entsprechende
Angebote sammeln —was nicht einfach ist.

Perfall: Neben dem Kundenservice gibt es noch
weitere Produkte, die jetzt kommen. Wie Smart
Home oder das Thema Energiemanagement.
Haushalte, die Solaranlagen betreiben, haben
einen ganz anderen Betreuungsbedarf. Da sind
der Kreativitat keine Grenzen gesetzt.

DIGITALISIERUNG + RENTABILITAT

Der Chef der Stadtwerke Miinchen, Dr. Florian
Bieberbach, sagte unlingst in einem Interview
»mit Digitalisierung wird man nicht reich«.
Broda: Ein ganz spannendes Zitat. Einerseits, so
verstehe ich ihn, warnt er vor iiberzogener Er-
wartungshaltung. Andererseits ist der Wunsch,
mit einer einzelnen Anwendung reich zu wer-
den, natirlich auch ein sehr frommer. Die Fra-
ge ist fiir mich aber nicht, ob ich reich werde,
sondern bin ich — wenn ich mich dieser Ent-
wicklung verschliefie —morgen noch da?

Unruh: Die Aussage zielt stark auf die Erlossei-
te ab. Wir haben aber auch immer die Kosten-
seite, und da zahlt die Digitalisierung sehr
stark ein. Irgendwann haben wir ein gewisses
Portfolio an Produkten erreicht. Irgendwann
wird es Grenzen geben, etwa wenn alle Featu-
res auf der sexy Mainova-App enthalten sind,
die man sich vorstellen kann. Dann ist auf der
Erlosseite Ende. Dann muss die Digitalisie-
rung uns helfen, die Kostenseite in den Griff
zu bekommen. Da ist noch viel Potenzial. Im
Zweifel fiithrt es aber dazu, dass es nochmals
solcher Anstrengungen auf der personellen
Seite bedarf, wie wir sie gerade erleben.

Also muss man die Digitalisierung eher unter
Kosteneinsparung als Erlésgewinne sehen?

Irmscher: Ich sehe da im Moment den Schwer-
punkt. Aber mal aus einer anderen Perspektive:
Menschen kaufen pro Woche zwei Mal Lebens-
mittel ein. Was ist der Unterschied zu unseren
Produkten? Der Unterschied ist, dass Sie bei
unseren Produkten nicht stindig eine eigene
Kaufentscheidung treffen missen. Wenn Sie
nichts tun, passiert nichts. Bei Lebensmitteln
miissen Sie dagegen immer eine Kaufentschei-
dungtreffen. Darum sehe ich den Schwerpunkt
darin, die Servicequalitat zu erhohen, die Kos-
ten in den internen Prozessen zu reduzieren
und natiirlich auch nach aufien zu blicken.

Perfall: Die Telekombranche ist an dieser
Stelle ein gutes Vorbild. Bei Mobilfunk miis-
sen Sie auch keine Kaufentscheidung treffen.
Und wie hat sich dort die Branche verdndert?
Kundenservice, Vielfalt der Produkte, Zusatz-
dienstleistungen. Auch der gesamte Markt-
auftritt ist sehr vorbildlich.

Strig: Es gibt trotzdem zwei fundamentale
Unterschiede, die man im Hinterkopf behal-
ten muss. Der erste ist: Wenn es um Mobil-
funk geht, sind die Grenzkosten des Betreibers
Null. Bei uns mussen wir fiir jeden weiteren
Kunden immer Puder hineinwerfen und wir
koénnen keinen zusétzlichen Demand stimu-
lieren. Schauen Sie sich mal Thre Telekommu-
nikationskosten von jetzt an und vergleichen
Siediese mit 1990.Dann stellen Sie fest, Sie ge-
ben das Dreifache aus, obwohl alles giinstiger
wird - vermeintlich glinstiger. Nun haben die
Kids alle ein Handy, das hat es vorher nicht ge-
geben. Da gab es eines, das hing am Kabel im
Haushalt, das war's. Heute geht man ins Inter-
net, schreibt SMS, ist in den sozialen Medien.
Das sind alles Produkte, die genutzt werden.

DIGITALISIERUNG + SMART ENERGY

Es gibt die Theorie, dass Anbieter kommen, die
Smart Meter fiir ganz wenig Geld bieten, nur
um im Gegenzug die Daten der Kunden zu er-
halten. Kann die Datenrelevanz so hoch wer-
den, dass Big-Player wie Google oder Apple in
den Markt einsteigen?

Irmscher: Es gibt in Deutschland eine Vielzahl
an Smart-Meter-Projekten. Viele wurden auch
mit Geldern geférdert. Ubrig geblieben ist stets
der interessierte Informatik- oder der Physik-
lehrer, der den intelligenten Zahler behalten
hat. Ist ein Smart Meter notwendig? Welches
Bedurfnis wird mit dieser Technik befriedigt?
Wenn ich zurlickgehe auf das Beispiel mit dem
Telefon, SMS oder Handy, dann das Bediirf-
nis nach Nahe. Wir haben immer noch grof3e
Schwierigkeiten, herauszufinden, welches Be-
dirfnis steht im Vordergrund, wenn wir einen
Smart Meter in den Keller einbauen. Viele wis-
sen gar nicht, wo das Gerat eigentlich hangt.
Viele mussen den Strom-, Gas- und Wasser-
zahler erst einmal suchen. Und da soll plotzlich
eine grofle Innovation kommen, die uns einen
Riesensprung nach vorne bringt und in dem
dann die Big Player neue Geschaftsmodelle
sehen. Mir fehlt hierzu wirklich die Phantasie.

Perfall: Ich war kiirzlich bei einem Netzbetrei-
ber mit einem Smart-Meter-Projekt. Fur das
Unternehmen sind die so gewonnenen Daten
spannend. Der Betreiber kann damit seine
Prognosen verbessern. Im Moment arbeitet
man noch Uberwiegend mit Standardlastpro-
filen. Die Idee ist, irgendwann ganz darauf zu
verzichten, und das Netz mit Prognosen zu

steuern. Da hat der Kunde uiberhaupt nichts
davon, das ist ein reines Kostenthema fiir die
Stadtwerke.

Lohnt sich das?

Perfall: Definitiv. Der Netzbetreiber hat eine
grofere Anzahl an Zahlern ausgerollt, also
noch nicht die modernen mit Gateway, und
diese dann jahrlich abgelesen. Allein das hat
dem Unternehmen so viele Zusatzinformatio-
nen gebracht, dass sie mit diesem vorzeitigen
Rollout schon zufrieden sind.

Broda: Das Thema Ablesung wird insgesamt
komplexer. Wenn Sie die dezentrale Welt wei-
ter denken, wie etwa an das Mietshaus mit So-
laranlage: Da wird ein- und ausgespeist. Von
der einen Wohnung in die andere. Wie wollen
Sie das heute abrechnen? Irgendwann errei-
chen Sie die Grenze der Abrechenbarkeit. Oder
der Aufwand wird so grof3, dass das ganze Mo-
dell nicht mehr tragt. Hier kann ein Smart Me-
ter die Basis sein, um komplexe Geschaftsmo-
delle tiberhaupt durchfithren zu kénnen. Die
Frage ist, wer zahlt das? Derjenige, der etwas
davon hat? Es wire besser gewesen, wenn
man die Smart Meter aus dem Markt hatte

»Innovationen
kommen stets aus dem
Top-Segment. «

kommen lassen und nicht per Zwangsbegli-
ckung. Daflir hat man jetzt Planungssicher-
heit —das ist auch nicht schlecht.

Beim Smart Home liuft der Markt nicht richtig
an. Manche fordern ein Markteinfiihrungspro-
gramm, andere sagen, das I-Phone hat auch kei-
nes gebraucht, der Bedarf war irgendwann da.
Stirig: Das I-Phone ist gar nicht das beste Bei-
spiel, eher das I-Pad, bei dem jeder gesagt hat,
das sei vollig Uberfliissig. Wenn Sie sich die
Innovationen in allen Industriezweigen anse-
hen:Da klappt es entweder in den ersten paar
Monaten oder es klappt nie.

Perfall: Und es kommt immer von oben. Das
zeigt das S-Klasse-Beispiel: Die Innovationen
kommen stets aus dem Top-Segment und
wandern dann nach unten. Die Beispiele, die
man jetzt sieht, sind eher die Luxus-Immobili-
en, die komplett auf Smart Home ausgerustet
werden. Das wird sich spater andern.

Broda: Es ist noch ein bisschen zu friih, eine
Aussage dariiber zu treffen, wie sich dieser
Markt entwickeln wird. Wir nutzen Smart
Home auch — und zwar zur Kundenbindung.
Das halte ich fiir sinnvoll, aber wo ist die Wert-
schopfung? Dieser Markt wird ein Weltmarkt
und kein begrenzter Lokalmarkt werden. Des-

wegen werden in der Wertschopfung andere
diesen Markt beherrschen.

Wie lduft Inr Smart-Home-Produkt aktuell?
Broda: Wir sind erst ein paar Monate auf dem
Markt, daher gibt es noch keine aussagekrafti-
gen Erfahrungen. Wir nehmen an, dass es ein
eigenes Geschaft wird.

DIGITALISIERUNG + ZUKUNFT

Wird die Digitalisierung tatsdchlich so disruptiv
sein, dass sich die Branche in den ndichsten zehn
Jahren merklich verdndert?

Siirig: Disruptiv heif3t fiir mich, Teile der Wert-
schopfungskette fallen weg. Die Frage ist,
wird sich furr die einzelnen Stufen etwas dn-
dern? Ich glaube, bei Erzeugung und Netz eher
weniger. Aber allein hier dndert sich schon
wahnsinnig viel. Im Vertrieb wird es noch
starkere Verdnderungen geben.

Broda: Auf der Vertriebsseite ist es aus meiner
Sicht ein langerer Prozess. Es fallt morgen kei-
ner tot um. Und es ist durchaus noch Zeit, sich
auf das Thema einzustellen. Die Marge wird
diinner werden und das wird sich definitiv
auch als Risiko flr die Stadtwerke widerspie-
geln. Auf der anderen Seite gibt es Chancenim
Bereich der dezentralen Versorgung. Dies wird
ein Vernetzungsthema. Und die Frage ist: Be-
setzen die klassischen Spieler am Markt die-
se Wertschopfungskette oder wie in anderen
Branchen eher die Angreifer?

Irmscher: Ich glaube — wie auch schon vor
zehn, funfzehn Jahren — nach wie vor nicht
an das Stadtwerkesterben. Allerdings wird es
eine Entwicklung geben: Stadtwerke werden
entlang der Wertschépfungskette verschiede-
ne Kooperationen eingehen. Und das werden
nichtimmer die gleichen Partner, sondern un-
terschiedliche je nach Wertschéatzungsstufe
und je nach Thema sein. Im Moment erleben
wir, dass Stadtwerke wieder sexy sind. Viele
Gemeinden und Stadte, die bisher keine Stadt-
werke hatten, glauben jetzt eigene griinden
zu miissen. Ob das immer Sinn macht, wird
die Zukunft zeigen. Es wird wohl wieder auf
ein vernunftiges Mafd zurtickgehen. Aber die
Landschaft an sich wird es noch geben. Ein ge-
wichtiger Grund ist, dass die Kunden einfach
ihren Stadtwerken vertrauen. Das war so und
das wird auch so bleiben.

Unruh: Ich kann das nur unterstiitzen. Es ist
die Fahigkeit, ein Netzwerk zu unterhalten
und zu managen — das ist am Ende erfolgs-
entscheidend. Und diese Spinne im Netz, das
Stadtwerk, muss Vertrauen aufbauen zum
Kunden. In der Automobilindustrie heif3t es,
man fangt die Kunden mit Emotionalitat —
hier mit Vertrauen.

Das Gesprich fiihrten Michael Nallinger und
Stephanie Gust in der Mainova-Zentrale.




