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Produkte und Serviceleistungen. 

Ebenso haben die Kunden der EVUs 

aus anderen Branchen gelernt, wie 

kundenorientiert der Service ausfal-

len kann. Die zunehmende Wechsel-

bereitschaft der Privatkunden im En-

ergiemarkt ist somit nicht zuletzt das 

Resultat einer gestiegenen Erwartung 

der Verbraucher an den von ihrem 

EVU angebotenen Service. 

Die Erfüllung der Kundenbedürf-

nisse darf jedoch keinesfalls den Effi-

zienz- und Wirtschaftlichkeitszielen 

des Gesamtunternehmens entgegen-

wirken. Das Kundenmanagement 

bewegt sich somit stets im Span-

nungsfeld zwischen Effizienz und 

Qualität. Flankiert werden die Effizi-

enz- und Qualitätsziele von der He-

rausforderung, Kunden zukünftig in 

Abhängigkeit ihres Wertbeitrages 

noch stärker zu segmentieren und 

entsprechend zu bedienen. Dabei 

verbessern gezielt auf den Kunden 

ausgerichtete Strategien die Zufrie-

denheit des einzelnen Kunden. Die 

Bindung der „wertvollen“ Bestands-

kunden an den Lieferanten nimmt zu 

und der Akquisitionserfolg kann ins-

gesamt gesteigert werden.

Qualitätsführerschaft im Kundenser-

vice ist dabei insbesondere für die 

Energiebranche ein wesentlicher Dif-

ferenzierungsfaktor, da der Pro-

duktmix und die Produktvielfalt hier 

– im Gegensatz zur Telekommunika-

tionsbranche – vergleichsweise be-

grenzt sind.

Die dem Geschäft zugrunde liegende 

Geschäftsvorfall-Logik spielt bei der 

Weiterentwicklung des Kundenma-

nagements eine wichtige Rolle. Wäh-

rend viele EVUs oftmals aufgrund 

der historisch gewachsenen Struk-

turen kundenbezogene Prozesse noch 

in separaten Einheiten – abhängig 

vom Eingangskanal – bearbeiten, 

erwartet der „Neue Kunde“ eine ho-

mogene Betreuung über alle Kanäle 

hinweg. Das sogenannte Multi-

Channelling ist für einen Großteil 

der Privatverbraucher mittlerweile 

gelebte Praxis.

Um das Kundenmanagement ent-

sprechend der Kundenanforderungen 

weiterzuentwickeln, ist eine Auflö-

sung der Kanaltrennung in den ope-

rativen Einheiten erforderlich. Ziel ist 

es, ein integriertes First Level als zen-

trales und kanalunabhängiges Ein-

gangstor für alle durch den Kunden 

erzeugten Geschäftsvorfälle zu schaf-

fen. Dadurch wird es möglich, eine 

Vielzahl an Kundenanliegen im Erst-

kontakt fallabschließend zu bearbei-

ten. Unwichtig ist hierbei, über wel-

chen Kontaktkanal der Geschäfts-

vorfall eingeht. Zusätzlich wird ein 

kleineres, jedoch spezialisiertes Se-

cond Level zur Bearbeitung der sehr 

komplexen und zeitintensiven Ge-

schäftsvorfälle aufgebaut, die dem 

First Level nachgelagert sind. 

Die Zuordnung der vom Kunden 

ausgehenden Geschäftsvorfälle auf 

First- oder Second-Level-Einheiten 

basiert dabei auf festgelegten Rou-

ting-Kriterien. Unterstützt wird das 

Ziel einer kanalunabhängigen und 

effizienten Verteilung der Geschäfts-

vorfälle durch die Integration eines 

zentralen, digitalen Posteingangs.

Im Zuge des stark zunehmenden 

Wettbewerbs wird das Kunden-

management zu einem zentralen 

Erfolgsfaktor in der Wertschöp -

fungskette der Energieversor-

gungsunternehmen. Die durch die 

Marktliberalisierung verursachten 

Veränderungen der gesetzlichen 

und technischen Rahmenbedin-

gungen sowie die zunehmende 

Marktdynamik führen dabei zu ste-

tig steigenden Anforderungen an 

Organisation, Prozesse, Know-how 

und Infrastruktur im Kundenma-

nagement.

Die Erfahrungen aus anderen libera-

lisierten Märkten haben gezeigt, dass 

die Erfüllung regulatorischer Anfor-

derungen nicht mit einer Vernachläs-

sigung der Kundenbedürfnisse ein-

hergehen darf. Denn parallel zu den 

Veränderungen des Ordnungsrah-

mens und der Technik steigen gleich-

zeitig die Kundenerwartungen an 

Optimierungspotenziale identifizieren und realisieren

Kundenmanagement der Zukunft – der „Neue Kunde“ 

nach Marktliberalisierung in der Energiewirtschaft

Abb. 1: Optimiertes Geschäftsvorfall-Routing Abb. 2: Aufhebung der Kanaltrennung
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Die digitale Erfassung des physisch 

eingehenden Schriftverkehrs ver-

kürzt die Prozessdurchlaufzeiten 

bei einer Einbindung des digitalen 

Workflows in die Prozess- und IT-

Landschaft. Zudem lässt sich ne-

ben der Telefonie auch die Bearbei-

tung des Schriftverkehrs genau pla-

nen und steuern. 

Das Resultat ist somit neben der 

Nutzung von Skalen- und Automa-

tisierungseffekten ein durchgän-

giges Monitoring des Posteingangs 

(Volumen, Bearbeitungsdauer, Ser-

vice Levels etc.). Die Dimensionie-

rung des Kundenservice basiert 

letztendlich auf der zu definie-

renden Geschäftsvorfallzuordnung 

innerhalb der operativen Einheit. 

Ressourcen können auf Basis einer 

stringenten Logik zur Geschäfts-

vorfallverteilung in größere First- 

Level- und kleinere spezialisierte 

Second-Level-Einheiten zusam-

mengeführt werden.

Um alle Interaktionen mit dem 

Kunden nun auch noch möglichst 

wertsteigernd für das Unterneh-

men gestalten zu können, sind aus 

den unterschiedlichen Kundenseg-

menten Implikationen für die 

Kundenbetreuungsstrategie abzu-

leiten. Dieses Wissen ist Aufsatz-

punkt für die Konzeption und ope-

rative Abbildung von Kundenbe-

treuungsstrategien im Kundenma-

nagement. 

Die Optimierung der operativen 

Einheiten ist daher kompatibel zu 

der Abbildung einer wertorien-

tierten Kundensegmentierung zu 

gestalten. Um entsprechende He-

rausforderungen im Kundenma-

nagement frühzeitig erkennen und 

adressieren zu können, empfiehlt es 

sich, zu Beginn jeder Neuausrich-

tung eine sorgfältige Analyse beste-

hender Kundenservicestrukturen 

durchzuführen.

Zur Realisierung von Effizienz- 

und Qualitätspotenzialen müssen 

diese zuvor identifiziert werden. In 

einem ganzheitlichen Ansatz wer-

den dabei die Prozesse, die Organi-

sation und die Infrastruktur auf 

ihre Leistungsfähigkeit überprüft. 

Hier gilt es, neben der Berücksich-

tigung aktueller Benchmarks auch 

aus den Erfahrungen anderer 

EVUs, aber auch aus anderen 

Branchen zu lernen. Ergebnis der 

Kundenmanagementanalyse ist 

eine übergreifende Evaluierung von 

Schwachstellen und eine entspre-

chende Ableitung sinnvoller oder 

erforderlicher Optimierungsmaß-

nahmen. Aufbauend auf den iden-

tifizierten Verbesserungsmöglich-

keiten begleiten die Berater der  

c.con Unternehmen der Energie-

wirtschaft von der Analyse bis hin 

zur Umsetzung eines effizienten 

und kundenorientierten Kunden-

managements mit dem übergeord-

neten Ziel, Effizienz, Qualität und 

Wertschöpfung zu vereinen.
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