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Erfahrungsbericht von der Veranstaltung fir die HEA vom 23. Marz 2000
Neue Marketingstrategien fur das EVU der Zukunft

Im liberalisierten Strommarkt rickt die
Kommunikation mit dem Kunden in den
Mittelpunkt der Marketingaktivitdten eines
Energieversorgungsunternehmens (EVU).
Dabei sind prinzipiell mehrere Kommunika-
tionsrichtungen von Interesse:

1. Kommunikation vom EVU zum Kunden

2. Kommunikation vom Kunden zum EVU

3. Kommunikation zwischen dem Kunden
und dem EVU uber Dritte

Kommunikation zum Kunden
Akquisition + Vertrieb

Informationen tiber: Neue Methode:

[0 Vertriebspartnerschaft mit

neue Angebote, "
Dienstleistungen, Produkte anderen Wirtschafts-
unternehmen oder

d Berufsverbanden

EVU Kunde

Klassische Methoden:
O Mailing

O Fachmesse

[0 Kundenzeitschrift

[ Gremienarbeit

[0 Kontakt zur Innung

Neue Methoden:

[ Kundenforum

[0 Gewerbeforum

[0 Fachgruppenforum

Klassische Methoden:

[ Analyse der
Kundenzufriedenheit

[ Fragebogen

[ Telefonbefragung

[ personliche Kontakte

Kommunikation zum EVU
Wiinsche, Ideen, Beschwerden

Abbildung 1: Kommunikation mit dem Kunden

Einerseits muss der Kunde in einer
moglichst frihen Kaufphase tber die Vor-
teile der Produkte und Dienstleistungen
informiert werden. Andererseits braucht
ein innovatives EVU fortlaufend Informatio-
nen Uber die Winsche und Bedurfnisse
seiner Kunden, um diese in die Entwick-
lung neuer Dienstleistungen und Produkte
einzuspeisen oder im Rahmen des Be-
schwerdemanagements fir die Verbesse-
rung des eigenen Angebots zu verwenden
(vgl. Abb. 1).

Die HEA, die Hauptberatungsstelle fur
Elektrizitatsanwendungen e.V. in Frankfurt,
veranstaltete am 23. Marz 2000 das Semi-
nar "Neue Marketingstrategien fir das
EVU der Zukunft". Dort wurden die Mar-
ketingaspekte der Kommunikation mit dem
Kunden, insbesondere fir das Marktseg-
ment Gewerbekunden, dargestellt. In
Form von Kurzworkshops erganzten die
Seminarteilnehmer die Theorie durch prak-

tische Beispiele und diskutierten Uber die
aktuellen Entwicklungen am Markt. Die Se-
minarleitung und die Moderation lagen in
den Handen des Beraterteams der Firma
faktor#s. Management Systeme. Frau Ibach-
GralR und Frau Engels konnten die Semi-
narteilnehmer aktiv in die Gestaltung ein-
beziehen, was zu einer offenen und kreati-
ven Atmosphare wahrend der gesamten
Veranstaltung fuhrte. Die wesentlichen Er-
gebnisse werden nachfolgend in Kirze
dargestellt.

Die Vertriebspartnerschaften

Die Kommunikation zum Kunden ist,
insbesondere bei der Akquisition, eines
der klassischen Aufgabengebiete der Ab-
teilung Marketing und Vertrieb. Die meis-
ten EVUs verfligen bereits Uber langjahri-
ge Erfahrungen aus Messeauftritten, Mai-
ling- und Werbeaktionen.

Daneben wird die dritte Kommunikati-
onsvariante immer wichtiger. Es ist die
Kommunikation zwischen den Kunden und
dem EVU uUber Dritte, namlich Gber Ver-
triebspartner (vgl. Abb. 2).
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Abbildung 2: Direkter Vertrieb oder Vertriebspartnerschaft?

Nur wenige EVUs gehen zum gegen-
wartigen Zeitpunkt Vertriebspartnerschaf-
ten ein, um uber das Vertriebsnetz eines
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Marktpartners Wettbewerbsvorteile zu er-
reichen. Die Branchenfiihrer machten zu
Jahresbeginn hier erste Schlagzeilen. Da-
bei ist das Prinzip der Vertriebspartner-
schaften in wettbewerbsorientierten Wirt-
schaftszweigen langst bekannt. Es wun-
dert sich heute niemanden mehr, wenn
Reisebiros auch Versicherungen verkau-
fen oder Tankstellen mittlerweile eher als
Einzelhandelsgeschafte auftreten.

Der Grundgedanke der Vertriebspart-
nerschaft ist einfach: Um eine Vielzahl von
Kunden zu erreichen, nutzt ein EVU das
Vertriebsnetz eines anderen (nicht konkur-
rierenden) Unternehmens.

Bei der Gestaltung der Vertriebspart-
nerschaft sind im Vorfeld jedoch zahlreiche
Problemfelder zu berticksichtigen. Neben
der strategischen Ausrichtung und der
Auswahl des Marktpartners sind die Quali-
fikationen der Vertriebsmitarbeiter der
Marktpartner, die Regelung der Provisio-
nen oder die Aufbereitung von gemeinsa-
mem Werbematerial nur einige der mar-
kanten "GroR3baustellen" fur das Marke-
ting. Im Rahmen des HEA-Seminars wur-
den diese Aspekte vertieft und durch Er-
fahrungsberichte aus der Praxis mit Leben
gefullt.

Der Vertriebspartner Elektroinstallateur
ist fir das EVU von zentraler Bedeutung
(vgl. Abb. 3). Wahrend man friher ausgie-
big Uber die Technischen Anlagenbedin-
gungen (TAB) diskutierte, geht es heute
um Stromversorgungsvertrage, Werbege-
meinschaften und einen gemeinsamen
Vertrieb. EVUs, die hier den Anschluss
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den ist der regional anséssige Elektriker
nach wie vor der erste Ansprechpartner in
Sachen Strom. Beim Gesprach im Laden-
geschéft oder bei Installationsarbeiten be-
einflusst der Elektriker das (Kauf)-
Verhalten des Kunden mafigeblich.

Das Gewerbeforum

Um Informationen, insbesondere in Be-
zug auf Kundenwiinsche, Ideen und neue
Dienstleistungen, einzuholen, bediente
sich ein EVU der Marktforschung vor-

Ziele eines Gewerbeforums

Kundenbindung erhdhen
Kontakt zum Kunden intensivieren
Beschwerdemanagement

Verbesserungswiinsche

Marketingideen testen

Marktforschung

O 0O o0oo0oo0oo0ooOoo d

Datengrundlage fur interne Entscheidungen

Dienstleistungsqualitdt aus der Sicht des Kunden

Dienstleistungswinsche der Kunden kennenlernen

Der Elektriker als Schliisselfigur
bei der Kommunikation zum Kunden Ss===

A

Vertriebspartnerschaft

Kommunikation mit Elektriker /M’

Abbildung 3: Kommunikation tiber den Elektriker

verpassen und die Elektroinstallateure als
Vertriebspartner ausschlieBen, verlieren
die wichtigste Schlisselfigur in der Kom-
munikation mit dem Kunden. Fir die Kun-

Abbildung 4: Ziele eines Gewerbeforums

nehmlich in Form von Fragebdgen und
Kundenzufriedenheitsanalysen. Mittlerwei-
le werden auch die im Call Center oder an
anderen Schnittstellen eingehenden Be-
schwerden systematisch ausgewertet und
fur die Verbesserung des Angebots ge-
nutzt.

Nur wenige EVUs beschreiten in der
Kommunikation mit dem Kunden einen di-
rekteren und unmittelbareren Weg. Warum
Uber das Produkt- und Dienstleistungsan-
gebot nicht direkt mit dem Kunden disku-
tieren? Ist der Kunde nicht der beste Ex-
perte fir seine Belange? Entscheidet letzt-
endlich nicht er aus seiner subjektiven Per-
spektive Uber die Qualitdt der Dienstleis-
tung?

Im Rahmen des HEA-Seminars wurde
die Marketingmethode Gewerbeforum /
Kundenforum (vgl. Abb. 4) nicht nur vor-
gestellt, sondern auch direkt getestet.
Denn die Seminarteilnehmer sind gleich-
zeitig auch Kunden der HEA. Die Kunden
werden somit als Experten flr die Dienst-

faktor#. Management Systeme Fon: +49 (89) 49 00 44 44 Internet: www.faktorm.de
Mauerkircherstr. 29, 81679 Miinchen Fax: +49 (89) 49 00 44 55 E-Mail: info@faktorm.de



faktorM.

leistung aktiv in den Marketingprozess ein-
bezogen. Mit Hilfe eines externen Modera-
tors arbeitet eine Kundengruppe an spe-
ziellen Fragestellungen, welche die Marke-
tingabteilung vorgibt.

Mittels der von Frau Engels 1995 entwi-
ckelten Methode der Feedback-Moderation
fur Gruppen, die auf der Critical-Incident-
Technik beruht, kdénnen die "brennend-
sten" Themen aus der Perspektive des
Kunden erfasst werden. Dadurch werden
ein immenses Verbesserungspotential auf-
gedeckt und gleichzeitig neue Dienstleis-
tungsideen mitentwickelt. Die Kundengrup-
pe kann entweder homogen (zum Beispiel
ausschlieBlich Hotel- und Gaststatten-
betreiber) oder Uber verschiedene Bran-
chen gemischt zusammengestellt werden.
Beide Varianten bieten je nach Fragestel-
lung unterschiedliche Vorteile.

Die von Seminarteilnehmern geéuler-
ten Bedenken, ob Gewerbetreibende be-
reit seien, in einer Workshopatmosphére
mit Moderationsmethoden zu arbeiten,
konnten Frau Ibach-Graf3 und Frau Engels
ausrdumen. Beide haben in den letzten
Jahren zahlreiche Gewerbe-, Elektriker-
und Kundenforen speziell fir EVUs mode-
riert. Mangelnde Akzeptanz der Methode
oder geringes Interesse der Workshopteil-
nehmer waren dabei nie zu bemerken. Die
Kunden sind vielmehr Uberrascht, wenn
sie nach Jahren des "Antragstellerdaseins”
ernsthaft nach ihrer Meinung gefragt wer-
den. Um so hoher ist die Bereitschaft zur
aktiven Mitarbeit.

Dabei muss ein Forum natdrlich nicht
extern moderiert werden — es empfiehlt
und bewahrt sich aber, weil dadurch eine
vertrauliche und neutrale Gesprachsatmo-
sphéare geschaffen wird. Welcher Marke-
ting- oder Vertriebsmitarbeiter nimmt
schon gerne Kritik gegen den eigenen
Chef, die Kollegen oder die eigene Person
entgegen. Aus verstandlichen Grinden
wird dann oft gegen die Meinung des Kun-
den argumentiert oder der Kritikpunkt im
schlimmsten Fall "unter den Teppich ge-
kehrt". Ein solches Vorgehen stellt den
Grundgedanken und auch den Erfolg von
Gewerbeforen erheblich in Frage.

Bei der Gesamtkonzeption eines
Workshops ist die Ausgewogenheit der
beiden Wortbestandteile "work" und "shop"
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zu bertcksichtigen. Die Kunden bearbeiten
einerseits spezielle Fragestellungen, erhal-
ten aber auch Informationen zu aktuellen
Themen, Angeboten und Dienstleistungen.
Der direkte Kontakt zum (Gewerbe-)
Kundenberater, der sich im Anschluss an
ein Gewerbeforum unmittelbar der Proble-
me der Kunden annehmen kann, stellt fur
die Kunden einen hohen Wert dar und be-
einflusst mafRgeblich ihre Bindung an das
Unternehmen.

Abbildung 5: Moderationswand bei einem Gewerbeforum

Ein Beispiel dafir, wie eine Moderati-
onswand aussieht, die von Kunden als
Diskussionsbasis erstellt wird, zeigt Abbil-
dung 5.

Die Auswertung der Gewerbe-/Kunden-
foren bleibt allerdings nicht auf der qualita-
tiven Ebene stehen. Durch die statistische
Aufbereitung der Daten tUber mehrere Fo-
ren hinweg kénnen aussagekraftige Daten
zur Unterstltzung von Veranderungspro-
zessen vorgelegt werden. Diese Daten fin-
den dann bei den Entscheidungstragern
der EVUs entsprechende Aufmerksamkeit.
Die Sprache des Kunden ist eindeutig und
darf unter Wettbewerbsbedingungen nicht

faktor#Z. Management Systeme
Mauerkircherstr. 29, 81679 Miinchen

Fon: +49 (89) 49 00 44 44
Fax: +49 (89) 49 00 44 55

Internet: www.faktorm.de
E-Mail: info@faktorm.de




faktor M.

mehr Gbergangen werden. Sinnvoller Ab-
schluss einer groReren Reihe von Gewer-
be-/Kundenforen ist daher eine Présentati-
on vor Entscheidungsgremien und Fuh-
rungskraften des EVUs (vgl. Abb. 6).
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In der Abschlussdiskussion des Semi-
nars vom 23. Méarz 2000 beurteilten die
Teilnehmer das Marketinginstrument Ge-
werbe-/Kundenforum insgesamt positiv.
Kritisch wurde allerdings der zeitliche Auf-

Zeitlicher Ablauf einer Sequenz von Gewerbeforen Dberregionale
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Abbildung 6: Ablauf einer Sequenz von Gewerbeforen

Da sich der Kunde im Gewerbeforum
umfassend zu den Produkten und Dienst-
leistungen des Anbieters &aufert, ist es
wichtig, dieses Datenmaterial auch in ada-
quater Weise intern zu kommunizieren.
Anderenfalls gingen wichtige Informatio-
nen verloren.

wand fir die Vorbereitung und die Durch-
fuhrung in Eigeninitiative angemerkt. Die
komplette Abwicklung durch die HEA oder
die Ubergabe von Teilleistungen sind in
diesem Zusammenhang hilfreiche Angebo-
te zur Unterstitzung des Marketings. Es
bleibt allerdings unerlasslich, wahrend des
Gewerbe-/Kundenforums einen
gualifizierten Mitarbeiter des je-
weiligen EVUs in den aktiven Di-
alog mit dem Kunden einzube-
ziehen. Nur so kann sich der
Kunde als gleichwertiger Ge-
sprachspartner ernst genommen
fuhlen. en

Abbildung 7: Teilnehmer
beim HEA-Seminar
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