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Kundenoriantierung und Kunden-
bindung sind zweifellos keine neu-
&n Themen, Sie sind jedoch wichti-
ge Erfolgsfaktoren, von densn ab

hangt, wie sich EVU im Wattbe-
werb schlagen und auf welche
Weise die unternshmensindividu-
alle Position gesichert wird. Spa-
testens seit der Liberalisierung
der Strom- und Gasmarkte habean
Marketing und die damit verbun-
denen Aktivitaten ein wasentlich
grofares Gewlicht fur die Unter-
nahmensfihrung. Standige Bemi-
hungen und Aktionen, die AuBen-
darstellung zu modifizieren und
Kundennane aufzubauen, sind si-
cherlich erste Anzeichen einer neu-
en Form der Marktbearbeitung

Warbung wird intensiviert, Kun-
denzeitschriften werden neu auf-
gelegt oder Uberarbaitet, Kunden-
arientierung wird als Motto fir die
tagliche Arbeit gepradigt und Or-
ganisationsstrukiuren wearden auf
die neuen Herausforderungen im
Markt ausgerichtat: lediglich eini-
ge Beisplele dafilr, dass sich in
Sachen Marketing/Vertrigb eini-
ges tut: Warum also aine Facette
digsas  Themenkomplexes Im
Rahmen dieses Fachbeitrages be-
leuchten? Ziel ist es, nach siniger
Zelt der Erfahrungen im durch Li-
beralisierung verdnderten Ge-
schaft zum Riick- und Ausblick im
Thema Kundenbezighungsmana-
gement zu motivieren. Guasi als
Positionsbestimmung  In  Ver-
standnis, Perspektive und Ausge

staltung soll der Fachbelirag dazu
beitragen, den untarmeahmensindi

viduelien Umgang mit der Thema-
ik zu hinterfragen.
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Begriffs- und Perspektiven-
bestimmung sind Grundver-
aussetzung: Kundenorien-
tierung bedeutet mehr als
liberalisierungsbedingter
Erkenntnisgewinn.

Waren die Kunden aus der Sicht
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der Versorger bis vor wenigen Jahren
noch Abrehmer oder Verbrauchsstel-
len, so werden sie heute zumindest vor-
dergriindig zu wichtigen Marktpartnern
nach dem Maotto: der Kunde ist Kdnig

Auf den ersten Blick ist dies sicherlich
die richtige Entwicklung, Wichtig ist je

doch, dem Kunden diese Bedeutung
nicht nur verbal oder in festgeschriebe-
ren Untarnghmensgrundsitzen bei zu
messan, sandarn ein gemeainsam getra

genes Verstandnis von Kundenoniantie-
rung zu antwickeln und auch zu leben,
Ob Kundenorientisrung tatsachhich Ein-
zug in die Arbeits- und Verhallenswei-
sen von Versorgungsunternehmen ge

halten hat, ist sicherlich nicht eindeutig
zu beantworten, Fest steht, dass mit
der Verdnderung der Rahmenbadingun-
gen ein Umoriantierungsprozess ange-
stoRen wurde, der unternehmansindivi-
duell unterschiedlich entwickedt und aus-
gepragt ist. Ziel solite &s sein, die Aus-
tauschprozessa zwischen EVU und
Kunden im Sinne eginer Outside-in-Per-
spektive zu verstehen und zu gestalien.
Charakteristisch fir diese Perspeklive
ist. dass die Kunden im Mittelpunkt alier
untermehmenspolitischen  Aktivitatan
stehen. Modernes kundenorientiertes
Marketing setzt daher eine an den Um-

Kundenbeziehungsmanagement in der Energieversorgung
. Kundenorientierung umsetzen und Kundenbeziehungen als
Investition begreifen -
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feid- und Marktbedingungen sowie
letztlich den Kundenbeziehungen orien-
tierte Untemehmensflhrung voraus.
Zwischen Kundenorientierung
und Kundenbindung liegen
verschiedene Stufen.

Insgesamt ist der Aspeki des Kunden-
bezishungsmanagements Tell des The-
menberaiches Kundengrigntierung und
Kundenbindung®, der insbesondera in
sainen Wirkungszusammanhangen
Uberaus komplex. ist. Kundenorientia-
rung ist die Grundvoraussetzung daflr
dass der Prozess in Richtung Kunden-
bindung (berhaupt in Gang gesetzt
wird. Die dazwischen liegenden Stufen,
wie Kundennahe, Kundenzufrisdenheit
und Kundenloyalitat sind wichtige Mei-
lenstaine auf dem Weg, der beschritten
warden muss. Das Zusammenspial der
unterschiadlichsten internen und exter-
nen Faktoren tragt letztendlich dazu bel,
diese Stufen in Richtung Kundenbin-
dung erfolgraich zu meistern,

Beziechungsmanagement ist
mehr als eine informations-
technische Integration von
Aktivitaten.

Das Management wvon  Kunden-
bezishungen ist prinzipiell nichts Naues.
Seit vielen Jahran, spatestens jedoch




seit der Abkehr von reinem Transakti-
ansmarketing hin zu einem Beziehungs-
marketing bewegt digses Thema so-
wohl die internationale Marketing- und
Managementforschung als auch die Un-
ternehmenspraxis. In den letzten Jahren
hat sich zunehmend der Begriff Custo-
mer Relationship Managesmant (CRM)
entwickelt, unter dem letztlich eine Rei-
he unterschiedlich verstandsner Kun-
denbezighungskonzepte  subsumiert
warden. Badauerlicherweise wird CRM
jedoch branchenubergreifend vielfach
mit intelligenten Datenbanksystamen
zur Verarbeitung und Steusrung van
Kundendaten und/oder ginem interakti-
ven Internetauftritt gleichgesetzt, Zu-
rigkzutithren ist diese Fehlentwicklung
unter anderem auf den zunehmeanden
Aktionismus von [T-Spezialisten, die
Lsungen zur Untersttzung von CHEM
anbisten. Sicherlich sind intelligants DV-
Lésungen und ein entsprechend kun-
dengerechter Internetauftritt bei richti-
ger Konzeption und zugrunde gelagtem
Versténdnis von Bezishungsmanage-
ment sine wichtige Basis bel der
Bewiltigung von Kundeninformationan.
Sie sollten jedoch nicht daen Schwer-
punkt der Uberlegungen bilden. Anders
farmuliert: 1T ist wichtiges Hitsmittel, ja-
doch kein Selbstzwack!

Richtig verstandenes CRM
beginnt auf der strategischen
Ebene und in den Kopfen aller
Beteiligten.
Beziehungsmanagement - und damit
auch CAM - rickt nicht die [T, sondern
die Geschéftsbeziehung in den Fokus
der Unternehmensstrategie. Ziel des
Beziehungsmanagements ist es, langfri-
stig profitable Geschéftsbeziehungen
aufzubauen und vor allem zu pflegen.
CRM setzt daher zundchst die Entwick-
lung giner gemeinsamen und untermeh-
menswall verankarten Philosophie in
Bazug auf die Kundanbeziehungen vor-
aus, die (ber alle Distributions- und In-
formationskandle hinweg verinnerficht
wird, Erst wenn in den Kbpfen aller an
der Beziehung zu den relevanten Kun-
dengruppen beteiligten Mitarbeiter und
Vertriebspartner ein Verstandnis flr die
langfristige  Investition in  Be-
zishungsmanagement vorhanden ist,
kénnen MaBnahmenprogramme arfolg-
reich umgesetzt und unterstitzende
Systema der Datenverarbeitung effizi-
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ent singesatzt werden, Der Verdnde-
rungsprozess vom Transaktions- zum
Beziehungsmarketing stellt in zuneh-
mendan Mafle auch die oberen Fih-
rungsebenen von  Versorgungsunter-
nehmen vor besondere Harausiorde-
rungen. Nur wann im Sinne eines top-
down Ansatzes das Thema Kundenbe-
zieshungsmanagemeant in den Unterneh-
men durch die Yerantwortlichen in den
marktrelevanten Abteillungen aus Ver-
triab, Abrechnung und Technik voran-
getrieben wird, kann as gelingen, nach-
haltige Kundenbindung zu erreichen. Dis
Herausforderung liegt dabel insbeson-
dere darin, dass sich Kundenarigntie-
rung nicht verordnen [asst. Vielmehr ist
intensive Uberzeugungsarbeait und Mo-
tivation der betailigten Mitarbeitar ga-
fragt.

Bexziehungsmanagement als
ganzheitliche und integrierte
Steverung der Kundenbezie-
hung begreifen.

Meben dem Verstandnis- bzw. Verinner-
lichungsaspekt ist es wichtig, dass das
zur Kundenbindung notwendige Bezie-
hungsmanagement eine strategische
und damit vor allem eine mittel- bis lang-
fristige Perspsktive erhall. Nur so kann
s sich in langfristigem Wertgewinn nie-
derschiagen, Zur Sicherung und gege-
benenfalls auch zur Ausweitung der je-
welligen Ertragspotenziale von Ge-
schaftsbeziehungen empfighlt s sich
dahar, das Kundenbaziehungsmanage-
ment in den Lnternehmensstrategien
konsequent zu berticksichtigen, Wichtig
ist, das Thema Kundeanonemtierung und
die Kundenbindungsprogramme nicht
in einer Vielzah! von  Einzelbaustallan®
zu projektieren, sondemn das Hauptau-
genmerk zunachst auf die Schaffung ei-
nes konzeptionellen Rahmeans zu rich-
ten, Der konzeptionelle Rahmean soll
dazu beitragen, einen moglichst gariz-
heitlichen Ansatz des Kundenbezie-
hungsmanagements zu verfalgen und
dig Steuerung der Kundenbindungsin-
strumente zu integrieren. Erst wann ein
antsprechender Uberbau besteht, las-
sen sich Einzelbaustellen” sinnvoll ver-
knlipfen, Erfahrungswerte aus verschie-
denen Unternehmensbereichen nutzen
und letztlich auch Synergien realisiersn.
Je nach Segment Bexiehungs-
management ausgestalten.

Die naturgemal aufgrund der Abneh-
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mercharakteristika - Organisationen ei-
nerseits und Personen bzw, Haushalte
andererssits — bestehenden Unterschie-
de wirken sich erheblich auf die Ausags-
staltung des Beziehungsmanagements
aus. Wahrend Im Massenmarkt der
Haushalts- und Kleingewerbekundsn
keine unmittelbare, durch personliche
Aspekie des Verkaufers beeinflusste
Bezishung zum Kunden besteht, ist das
Geschaft mit groBen Industrie- und Wel-
terverteilerkunden auch durch alng per-
stinliche Beziehungskomponente ge-
tragen.

Im B2B-Bereich partnerschafi-
lichen Ansatx verfolgen.

Um die organisationalen Kunden im
B2B-Geschaft starker an das Versor-
gungsuntemehmen zu binden, empfighit
es sich, den Kunden nicht nur als Abneh-
mer, sondern vielmahr als Kooperati-
onspartner in der Leistungserstellung
bzw. Wertschipfung 2u begreifen. Un-
abhangig von der jewelligen Position in-
nerhalb der Versorgungskette, d.h, egal
ob Verbundunternahmen, Ragionalver-
sorger oder Kommunalversorger, lisfert
der partnerschaftiche Umgang: mit
GroBkunden wichtige Hilfestellungan
zur: Erzialung von Wettbewerbsvortel-
len, zur Redativiarung der Preiskompo-
nente im Kaufentscheidungsprozess
und beim Aufbau von Wechselbarrieren,
Der partnerschaftliche Ansatz 1asst sich
u.a, dadurch charakterisieren, dass
Produkte, technische LLbsungen im En-
arglabareich und sonstige Aktivititen
gemeinsam entwickelt werden, Markt-
auftritt und Kommunikation gemeinsam
arfolgen kann, strategische Netzwerke
aufoebaut und Kernkompetenzen sinn-
voll geblindelt werden oder Zustindig-
keiten unlernehmensiibergreifend: in
Kompetenzzentren zusammengefasst
werden. Der partnerschaftliche Ansatz
gilt in diesam Zusammenhang nicht nur
fr die Geschaftsbeziehungen von Ver-
sorgern unterschiedlicher Gréfis und
Stufe im Gesamtwertschéplungspro-
zess, Mit anderen Inhalten ist er auch
auf die Beziehungen zu Abnehmar-
gruppen aus Industrie, Handel und
Dienstlaistungan dbertragbar.

Beziehungsmanagement ent-
lang der Gesamtwert-
schopfungskette entwickeln.

Kundenorientierung bedeutet, Aktivita-
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ten aus der Perspekiive des Kunden
und nicht aus der eigenen Unterneh-
menssicht zu entwickeln, Dabel beziaht
sich die Kundenperspektive sowaohl aufl
direkte als auch indirekte Kunden. Dies
bedeutet, dass auch die Kunden dar
Kunden und deren Bedlrinisstrukturen
In die marktbezoganan Aktivitdten idea-
larweise sinzubezighen sind. Je starker
auch nachgelagerte Stufen in der Ge-
samtwertschipfungskette berlicksich-
tigt werden, desto eher lasst sich eine
Win-Win-Situation fir alle Stufen schaf-
fen, lassen sich Préferenzen bei direkten
und indirekten Kunden aufbauen und da-
mit nachhallige Kundenbindung erzie-
len. Im Wege des kooperativen Ansat-
zes gelingt es sehr viel eher, die Ge-
samtwartschopfungskette mit zu ge-
stalten und auf diese Weise elgena Jisl-
setzungen mit denen der Markpartner
zuverbinden.

Losungskonzepte zur Verbes-

serung der Kundenbeziehung
einsetzen.

Erfahrungen aus anderen Branchen soll-
ten - insbasondere bel der Malnahmen-
entwicklung Im B2C-Bersich - genutzt
werden. In der Marketingpraxis und —
forschung sind in den lstzten Jahren
aine ganze Haihe unterschiedlicher Lo-
sungskonzepte im Bezishungsmarke-
ting entwickell und erprobt worden, die
branchenunabhangig eingesetzt wer-
den kGnnen. Je nach Art und Wert der
Geschiftsbeziehung, Charakteristika
der Zielgruppe und der eigenen Zislsat-
zung soliten Energieversorgungsunter-
nehman aus dem Set dieser Losungs-
konzepte wihlen. Zu empfahlan ist, die-
jenigen Instrumente auszuwahlien, die
sinerseits die Kundenorientisrung im
Untarnehmen starker als bisher Institu-
tionalisieran und anderersaits durch er-
génzenden, fallweisen Einsatz zur Kun-
denpflege sinnvoll beitragen konnen.
Eine Priorisierung nach Kun-
denwert und Beziehungsquali-

tat kann zum richtigen Res-
sourceneinsatz beitragen.

Bai aller ,Orientierung am Kunden® darf
jedoch auch eine gewisse Schwer-
punktlegung nicht vernachiassigt wer-
den. Denn die badiirfnisgerachte Ange-
botserstellung sollte im Sinng der zisl-
gruppenganauen  Kundenansprache
nicht nur moglichst effektiv, sondem zu-
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gheich auch seffizient sein. Der Perspekd-
ven- und Paradigmenwechset in Rich-
tung Kundenerientierung stellt damit die
EVU zusatzlich vor die Herausforde-
rung, sich an den ,richtigen” Kunden zu
orentieren und die richtigen” Kunden
nachhaltig zu binden. Wichtige Anhalts-

punkte, um diese ,Richtigkeit” heraus--

zufinden, liefern die Bestimmung des
Kundenwertes sowia dis Bewertung
der Kundenbeziehung. Die Ides des
Kundenwertes basiert auf einer kunden-
spezifischen  Ertragswertermittiung,
wobei sich die Berechnung auf den ge-
samten Kundenlebenszyklus beziehen
solite (Customer Lifetime Valueg). Fir dis
EWU wird es daruber hinaus zunehmend
wichtiger, nicht allein Marktantelle in den
Fokus der Erfolgsmessung zu stellen,
sondern die Kundenbezishung als Inve-
stition zu begraifen, Erfolg und Misser-
folg Geschaftzaktivititen sowla wvon

Marketing- und VertrisbsmaBnahmen
sind auf die spezifische Kundenbezishung
abrustelen, Kundenbeziehungen warden
damit zu einem entscheidenden Werttrei-
bar (Customer Equity Ansatz). Insbeson-
dere vor digsem wertmaRigen Ansatz soll
das Kundenbazishungsmanagement
dazu beitragen, Kundenorientierung -
richtig verstanden - einzusetzen und
nachhaltige Kundenbindung zu erzielen.
Den Fragen im Zusammenhang mit
Verdanderungen Im Marketing von
Energiaversorgungsunternehmen ist
die Schneider & Moritz Management-
beratung GmbH, Disseldorf umfas-
send nachgegangen und hat unter
dem Titel ,Kundenorientierung und
Kundenkindung in der Energieversor-
gung” eine Broschiire verdffentlicht.
Bel Bestellungen und Fragen zu die-
sem Thema ist Dr. Neuhduser der An-
sprechpartner (0211-863297-0).
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