Kundenmanagement mit Wertorientierung

Thomas Imber* macht Vorschlige zur Neuausrichtung des Privatkundenvertriebs
bei Energdieversorgern.

wrch die Regulierungsanfor-
derungen der letzten lahre
waren auch der Energiever-
trieh und dessen Abvechnungs- wrd
Rundenservicesinheiten gezwungen,
sich mit dem Thema Meugestalbung
von Geschaftsprozessen zu beschaf-
tigen. Dieser extern angesioBens Ver-
finderungiprozess sollte  gleichsam
dazu genutzt werden, den Vertrieh
insgesamt effizienter 2u gestalten,
[ den hisherigen Strukturen und

Ha st die Vorans-
wilzum die Deardeitung
I-I'I'I'll:#tﬂﬂl:ll attraktiver Kmnden

aich haufg unklare, teilweise redun-
dante  Avfgabenverteilungen  sewie
Schmittstellenprobleme, die  insge-
samt zu weniger Effiziens [lihren,
Durch  regulierungskonforme  Sys-
termn- und Prozessintegration kinmen
enorme Effizienzpolenziale im Var-
Lrieh erschlossen werden.

Im Vergleich zum GroBkundermer
trieh, bei dem das marktnahe Risiko-
management im Vordergrund steht,
sind im Privatkundenvertrieb  die
Beherrichung der Vertriebsprozesse
und -kosten neben der Preispolitik
der  wesentliche Cestaliungsfaktor
fiir eine auskammlbiche Yertrichsmar-
ge. Die spezifischen Verbriehskasten
bei Standardlestprofilkunden  sind
viglfach hoher als die entsprechende
Volatilitat des Gro@handelsmarkies.

Attraktive Segmente
identifizieren

Mun stellt sich bei der Heuausrich-
tung im Privatkundervertrieh die
Frage, ob die Prosessoptimigrung far
alle Privatkunden gleich ausfallen
goll — oder ab eher eine Differenzie-
rung nach Hundensagmenten sinn-
woll isk,

Projekterfahrungen zeigen, dass
Hurdensegmentierung erst die Wo-
raussetzung schafft, wm  sttrakti-
we fund unattrakiivel Segmente zu
identifizieren und effizient zu bear-
beiten. Micht jeder vorhamndene oder
patenzielle Privatkunde ist dem Yer-
trieb gleich wichtig: die Vertriehs-
margen schwanken erheblich, und
durch fehlende Bonitdt und service
imtensives Hundenverhalten werden
Margen aufgezehrt, Deswegen soll-
ten Produkte nach den Segmentan-
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Ablsufen im Energievertrieh fGnden

forderungen gestaltet werden und
Allginstellungsmerkmale enthalten,
um sleh passtiv vom | MHassenmarkt”
abzuheben. Die einzelnen Kunden-
segmente werden jewsils mit einer
maBgeschnelderten Produkt-, Ver-
trichs-, Kommunikations: und Ser-
vioepulitik angesprochen, So kinnen
Hundenbedilrfnisse  effizienter  be-

dient, die Servicequalitst verbessert,
Vertriebskosten gesenkt und die Hen-
tabilitdt gesteigert werden.

[ie Kundemwertanalysen und e

anschlieBende  Kundensegmentie-
rung. denen eine Deckungshetrags-
analyse worausieht, dienen zundcst
dazy, den heuligen und kunftigen
Ertrag des Kunden zu bestimmen
Danach kinnen Marketing- und Yer-
trichssktivititen sowic die Kunden-
betreuung im Scrvice werthezogen
ausgerichtet und entsprechend ge-

atesert werden. Dhie Gestaltung ei-
nes Kurdenweriprojekles riass sich
Frithzeitig an konkreten Zielsetzun-
gen und geplanten MaBnahmen aus-
richten. Ahnlich einem CRM-Projekt
st dem Vertrieb allein mit der Aus-
wahl giner Software nichi gehalfen.

Methodisch kammt bet der Kunden-
segmentierung ein Datamining-Yer-

fahren zum Einsatz, das pri-

Emﬁ: aufl die Abrechnungs-,

CRM- und EDM-Systeme

_ § sowie aufl Deckungsbeitrags-

! analysen, das Vertriehscon-

itrl:-IIJnni und aad Marktfor-

schunguergebnizse aufsetzt,

Samtlche verfligharen Hun-

deninformationen, wig Fro-

duktwahl,  Verbrawchover-

halten, Bonitat, Atter oder

Kontakiverhallen werden in

einem mehrstufigen Verfah-

ren plausibilisiert, analysiert

wnd spfbereitet. Fiir die Be-

stimemung  der Deckungs-

beitriige und Hundenwerte

wird die Segmentigrung mit

beschaffungsrelevanten [a-

ten kombiniert. Im Ergebnis

liegen detailliert beschrie-

"5 bene Hundensegmenie wor,

die nach ihrer 'Wertighelt und ihrem

Patenzial gdecrdnet werden kinnen
(Scoring-Modell).

Im strateglschen Marketing werden
je Kundensegment eine Kernstralegie
verginbart und konkrete MaBnahmen
{Froduktmanagement, Vertriebaakti-
anen, Kampagnen, Kundenservices)
geplant. Aus den Resultaten der abi
gen Analysen werden 3o Vertriebswoe-
daben fir den Kundenservice,

Weil die Daten- und Systerngualitit
bes Energieversorgern heute oft nichit

die Beste |st - und weil gleichzeitig
die Erwartungen an das Ergebeis
hoch sind =, empliehlt sich zin stu-
femvwelses Vorgehen:

# Fachliche Konzeption

o Datenanalvse (siehe ohen] und
Durchfohrung der Segmentierung
und Fundemwertanalyse (Protodyp)

Stark schwankende
Vertriebsmargen

& Plapsibilisierung und Implementie-
rung von Kundensegment- und Kun-
desvwertinformationen in den Alwack-
lungs- und Steiserungssystemen

# Ableitung von MaBnahmen urd or-
ganisatorische Einbinduwng in Vertriel
und Service inklusive Prozessmodell

@ Eiablierurg und Ausbau des werl-
orientierten  Kundenmanagements
als bernendes Syatem.

Der Erfolg des wertorientierten
Kundenmanagements hingt stark
win giner gelungenen Verzahnung
won Informationen und Prozessen
im gesamien Yertriehsablauf ab,
Die angestrebie Prozessexzellenz
setzt woraus, dass Progesss und
IT-Systerme  ganzheitlich  opti-
ruiert werden und, wenn midglich,
die Verantwortung in einer Hand
liegh.

Auch wenn die Mobwendigheit, in
dern  Marktprozessen eine  Telative
Kostenfuhrerschaft  anzustrében,
im Vertrieh gesehen wird, mass der
praktische Nutzen des wertorientier-
ten Hundenmanagements deutlich
werdern, Erst der Ligliche Einsatz
schafit den Mehrwert im Privatkun-
dernertrieh und einen echien Wett-
bewerhsvarteil, EfM



