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Rahmenbedingungen: Die ,gebeutelte” Branche

Vor dem Jahr 1998 war der deutsche Energiemarkizgaintelang durch eine
friedliche Koexistenz von Energieversorgungsuntenmen (EVU) gekennzeieh
net. Jedes EVU konnte in dieser Zeit dank eineetgbish garantierten Allein
stellung in dem eigenen Versorgungsgebiet wirtgehaDer ,Kunde“— bekann
termal3en ein Konig in allen echten Marktemvar hier eine Selbstverstandlich
keit, wurde er doch allein durch seinen Wohnsitzudaestimmt, einer zu werden.
Erst die Energierechtsnovelle brachte 1998 eindikaien Einschnitt in die bis
dahin klaren Verhaltnisse. Der Energiemarkt in Beltand wurde fur den Wett
bewerb gedffnet, und dies mit schwerwiegenden Kgumsezen: Die Unterneh
men sahen sich gezwungen, ihre Organisationenhintiekurzer Zeit an die Be
durfnisse eines dynamischen Marktes anzupasseheB&ennzeichnen ein mas
siver Kostendruck und Effizienzbestrebungen, flartkvon einem harten Ver
drangungswettbewerb, die Situation der Marktteineh Entsprechend turbulent
verliefen die ersten Jahre nach der Liberalisierudgch einem aggressiven
Kampf um Kunden und Marktanteile folgte eine PhdeeMarktberuhigung.

Die Bundesnetzagentur reagierte auf den wenig ausgten Wettbewerb im Jahr
2005 mit einer weiteren Novelle des Energierechts, iredeKern die Entflech
tung (Unbundling) der Energieversorgungsnetze stehteine Chancengleichheit
beim Netzzugang zu gewahrleisten und somit den déimgy zum echten Wettbe
werb im Sinne des Endkunden durchzusetzen. Diesemdeg hat den durch die
neue Marktdynamik ohnehin stark belasteten EVU eveitkostspielige Maf3
nahmen auferlegt: Die vom Gesetzgeber gefordertist&ndige Trennung der
ehemals unternehmenseigenen Netze und deren Refangizu gesellschafts
rechtlich sowie organisatorisch eigenstéandigen tetemen verursacht an sich
schon Kosten in Millionenhéhe Schatzungen gehen von 3 Mio. Euro bis 10
Mio. Euro je Stadtwerk aus. Diese einmaligen Kostenden langfristig wesent
lich gesteigert durch die zwangslaufigen Synergiegé&e, welche sich aus der
erzwungenen Spaltung bislang integrierter Unterreeteprozesse ergeben. Hinzu
gesellen sich weitere Mehrkosten, etwa durch eg@teegnte Buchfiihrung und die
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der Bundesnetzagentur jahrlich zu Ubermittelndelredabschlisse. Um alle
neuen Vorgaben zu erfullen, missen sich die Unbenee mitunter ganz neu
aufstellen— vor allem kleinere und mittlere EVU haben Schvgkeiten, die
Auflagen in der kurzen Zeit in ein tragfahiges ladtswirtschaftliches Konzept
durchzusetzen.

Vom ,Abnehmer* zum ,Kunden*

Trotz der nunmehr freien Anbieterwahl haben bishst knapp 5 % der privaten
und weniger als 10 % der gewerblichen Kunden il8g#nmanbieter gewechselt.
Dennoch ist davon auszugehen, dass diese Zahledeamit voranschreitenden
Zerfall einstiger Netzmonopole und der gesetzliottierten Markt6ffnung stei
gen werden. Die EVU tragen dem Rechnung, indemnbsreits in aufwendige
CustomerRelationshipManagemenSysteme investieren. Themen wie Marke
ting und Markenbildung sowie eine an die Bedurfmigsn Zielgruppen ausge
richtete Produktentwicklung stehen inzwischen haghder Agenda. Zwar ist es
den Stadtwerken und Regionalversorgern bisher ateégd gelungen, ihre Kun
den zu halten, allerdings beweisen Umfragen, dedsrvKunden das Wechseln
schlichtweg zu umstandlich ist. Dies konnte sichZimkunft durch steigenden
Wettbewerb und héhere Markttransparenz andern. Dgiliees fir jedes EVU,
Kundenbindung und Kundengewinnung als wichtige lgdiaktoren anzuerken
nen und mit ausgereiften Marketingkonzepten zurstitizen.

Dabei muss man zunachst feststellen, dass die rElekisanbieter gegeniber
Herstellern von klassischen Konsumgutern mit eirgawissen Nachteil in den
Kampf um den Kunden starten: Da Strom fir den Dschhittskunden ein Pro
dukt ohne eine nennenswerte emotionale Dimenstami zudem keine einfach
zu kommunizierbaren Qualitatsmerkmale aufweist,visl Kreativitat bei der
Produkt und Markenpolitik gefragt. Lange Zeit war es uiitigin, ob es sich fur
ein Massenprodukt wie Strom lberhaupt lohnt, Markafzeubauen, jedoch ist
diese Frage spatestens mit dem Erfolg von Unteraahwie E.ON oder Yello
positiv beantwortet worden. Bisweilen haben weihmals die Halfte der Ener
gieversorger die Bedeutung einer Produktmarke radgument zur Kundenbin
dung erkannt und entsprechend in Markenbildung €irehmensoder Produkt
marke) investiert.

Aber auch andere Mdglichkeiten fur eine Profiliegusind durchaus vorhanden
und werden bereits genutzt: So bieten Energievgesanit neuen Multtility -
Geschéaftsmodellen immer mehr Dienstleistungen mes éland an, etwa durch
Zusammenlegung von StremGas und Wasserversorgung bis hin zu Entsor
gungsleistungen. Diese strategische Neuausrichtanggeldst durch Kosten
druck, gesetzliche Regulierung und Unbundling, fitnimmer mehr Fallen zur
ErschlieBung neuer Geschéftsfelder. Immer mehr digegrsorger setzen ver
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starkt auf diese Strategie fur die Zukunft. Sieesehier ihre Chance, ihre Margen
und Kundenbindung durch neue Cr&slingAngebote auszubauen und sich auf
diese Weise im neuen Wettbewerb zu behaupten.

Nahezu alle Marktteilnehmer messen der direktendéanbeziehung einen hohen
Stellenwert bei und sind bemuht, durch Steigerueigkdindenzufriedenheit den
Kunden im Wortsinn fur sich ,zu gewinnen®. Damitigit auch die Bedeutung
der Kundenbetreuung, womit vor allem der persoelislundenkontakt gemeint
ist. Die grof3e Mehrheit der EVU will die Kundenbsgrningen in den kommenden
Jahren noch weiter ausbauerhier besteht nach wie vor ein gro3es Optimie
rungspotenzial. Die Energieversorger suchen eidBaye Nahe zum Kunden und
investieren zunehmend in ein konsequentes Kund@athemsmanagement auf
Basis leistungsfahiger CRiBoftwareldsungen. Kundenzufriedenheitsbefragun
gen, Rabattund Bonussysteme wie auch das Beschwerdemanagegelediten
inzwischen auch in der Energiebranche zu géngigstnumenten zur Steigerung
der Kundenzufriedenheit.

Diese Entwicklungen beweisen: Aus dem einstigenehlomer ist ein Kunde ge
worden, und die EVU richten alle Unternehmensprezesuf ihn aus. In Zeiten
des Kostendruckes ist es besonders wichtig, vom#gan in Prozesse zu inves
tieren, die nicht nur strategisch korrekt, sondeon allem auch kosteneffizient
und zukunftssicher sind. Dies gilt vor allem flie dien neuen Prozessen zugrunde
liegenden ITinfrastrukturen, deren Betriebso der branchenspezifische Trend
in steigendem MalRRe spezialisierten DienstleisterrRahmen von Outsourcing
MaRnahmen Uberlassen wird. Neben Kostensenkungflexibilisierung proft
tieren die EVU hierbei auch von dem Technolei§iew-how und den Innova
tionen der ITDienstleister. So kénnen nicht nur Kosten gesesdmdern auch
direkte Wettbewerbsvorteile durch an Kundenbedgsim ausgerichtete und
leistungsfahige ECommerceLdsungen verwirklicht werden. Die Voraussetzun
gen hierfr werden im Folgenden vorgestellt.

Voraussetzungen fur erfolgreiches E  -Commerce
Bestandsaufnahme

Wie andere Unternehmen stellen auch Energievensdrigen Kunden und ande
ren Interessierten im Rahmen ihrer Internetawdt@tihlreiche Informationen zum
Unternehmen sowie dessen Produkid Leistungsspektrum zur Verfigung. Die
Homepage wird dabei in der Regel anhand der eig@wporate Identity und
aktueller Marketingstrategien ausgerichtaties lasst sich schon anhand der gra
phischen Gestaltung erkennen, welche im Einklang der jeweiligen Marke
steht, gilt aber auch fur die prasentierten Inhd@ariber hinaus erfillt der Inter
netauftritt der EVU auch komplexere Aufgaben: Sodsunter dem Stichwort
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~CustomerSelf-Services" virtuelle Kundencenter zum Standard geewoy wo
der Kunde diverse Aufgaben von zu Hause aus enflddan, z. B. seinen Zahiler
stand eingeben, seine neue Anschrift nach einemugnibermitteln oder seine
Bankdaten andern. Dank dieser Art der Kommunikati@nden nun auch in der
Energiebranche dem Kunden Wege abgenommen, wobeDid®g zwischen
EVU und Kunde vollkommen elektronisch zwischen deimischen Kunde®C
und dem Server des Anbieters abgewickelt wird. Keam somit vom Einzug des
E-Commerce auf den Energiemarkt sprechen.

Betrachtet man allerdings die heutigen Internetéigftgenauer, so kbénnte man
auch die These in den Raum stellen, dass die kitelmmepage eine moderne
Weiterentwicklung der alten emaillierten Schildet, iwelche zu Gro3mutters
Zeiten den Eingang jedes Betriebes zierten. DasggBenag, je nach Unterneh
men, unterschiedlich ausfallen, die Funktion blgdutoch bei allen mehr oder
weniger gleich. Ganz sicher sind die heutige@dinmerceLésungen der EVU
noch ausbauféahig, denn die Mdglichkeiten der irgtyasierten Kommunikation
mit dem Kunden sind sehr vielféltig und kénnen inerlegtem Einsatz moderner
IT-L6sungen den Unternehmen Wettbewerbsvorteile vaffah Um dieses zu
erreichen, miussen die Kundenltsungen allerding$ Yamaussetzungen erfiillen.
Sie mussen
» optimal an die Erwartungen und Bedurfnisse der Ardee angepasst
(Optimierung ,hach auf3en*) und
» gleichsam optimal sowohl softwarals auch hardwaremaRig umgesetzt
und in die entsprechenden Unternehmensprozessebeinden werden
(Optimierung ,hach innen*).

Anders ausgedrickt: Um eine@@mmerceLdsung herzustellen, die maximalen
Returnon-Investment bietet, muss der Entwickler Gbemhnologische und stra-
tegische Kompetenz verfligen. Dieses ist insbesondere danmBedeutung, wenn
die Umsetzung, das Hosting und die Pflege einathgol Lésung an externe-IT
Dienstleister ausgelagert werden. In einem soldrehmuss der Energieversor
ger auch die Branchenkompetenz des Dienstleistéisck unter die Lupe neh
men- schliellich niitzt auch eine technologisch ausfierebsung wenig, wenn
sie am Kunden vorbeizielt. Dies betrifft vor allehmbieter von Standardlésun
gen, die im Rahmen der AS#y/pes der letzten Jahre auf den Markt getreten sind
Mag die Kostenersparnis durch schnelle Lésungen ¢k Steckdose” ein griffi
ges Verkaufsargument seinohne eine perfekte Anpassung an die spezifischen
Bedirfnisse der Kunden wird diese schnell relativie

Das Internet bietet eine einzigartige Kommunikatjgattform mit eigenen An
forderungen, Chancen und Risiken. Wer das Potenztatig nutzen will, muss
nicht nur die Mechanismen, sondern auch die Erfakgeren des Internets
kennen und im Rahmen von@mmerce instrumentalisieren-EGommerce ist
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schlieZlich nicht nur eine Ansammlung von Applikatn, sondern vielmehr ein
Teil einer am Kunden ausgerichteten Unternehmattissgiie. Es gilt die Maxime:

Erfolgreiches E-Commerce definiert sich tber eine grof3e Zahl zufriedener Nutzer
und nicht tiber eine groRe Zahl von Anwendungen!

Um dies zu verwirklichen, sollten folgende Voraussagen erflillt werden:
Optimierung ,,nach auf3en”
- Zielgruppen und ihre Bedurfnisse definieren

Die E-=CommerceLdsung eines Energiedienstleisters sollte die Bowmgen der
professionellen Anwender (GroRRkunden) als auch diie Gelegenheitsnutzer
(Privatkunden) erfullen. Dies gilt fir die angebwa Inhalte genauso wie fur die
konkrete Umsetzung. So muss zum Beispiel im Rahteerheutzutage tblichen
InternetSelf-Services daflir Sorge getragen werden, dass dieckhwg sich fur
alle Kunden moglichst unkompliziert gestaltet. Oblvder PC langst Einzug in
die privaten Wohnungen gehalten hat, muss Rucksichdiejenigen Nutzer ge
nommen werden, fur die der Umgang mit dem Interrath keine Selbstver
standlichkeit darstellt. Sofern neue, weiterfiheeriiCommerceAngebote ge
plant sind, sollte diesen eine mehrdimensionalelyseavorausgehen, welche die
folgenden Fragen untersucht:

» Bedarf: Welche Produkte und Services sind Uberhgefpagt? Wie haufig
werden diese in Anspruch genommen und ggf. in vegldflengen?

* Nutzen: Welchen Nutzen hat ein Produkt oder Semficdie Zielgruppe
(z. B. Kostenersparnis, schnelle Transaktion, mfitionsgewinn, Unter
haltung etc.)? Als wie grof3 wird dieser Nutzen gumden selbst wahr
genommen? (Es ist besonders wichtig, dies zu klamarechten Nutzen
zu stiften und nicht in Pseuegingebote zu investieren.)

» Anforderungen: Welche Anforderungen stellt der Keiiagh das Produkt
oder den Service (z. B. einfache Bedienung, Vediihkeit, Sicherheit,
Verfugbarkeit etc.)?

» Voraussetzungen: Welche (technischen und soziodeqpbigchen)
Voraussetzungen mussen beim Kunden gegeben seiit,ala &
CommerceAngebot zur Kenntnis genommen und genutzt wird ?cissl
Internetzugang (DSL, ISDN etc.), Prozessor oderi&etsystem
(Windows XP, Windows 2000, Apple Macintosh etc.joworausgesetzt,
um eine akzeptable Nutzung zu gewahrleisten? Welcheungs
gewohnheiten werden vorausgesetzt (z. B. Gelegesniézer, Power
User etc.)?
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Des Weiteren sollte anhand eines Zielgruppenradedisiert werden, fir welche
Zielgruppen es sich lohnt, spezielled®mmerceAngebote zu entwickeln und
wie diese im Einzelnen umgesetzt werden sollen.sBlohes Raster kdnnte etwa
unterscheiden nach:

e privaten Energiekunden als Gelegenheitsnutzer,

e privaten Energiekunden als Stammkunden,

» gewerblichen Energiekunden als Gelegenheitsnutzer,

e gewerblichen Energiekunden als Stammkunden (Grafdajn

Kommunen,

* Marktpartnern (Lieferanten, Installateuren, Bauénretc.).

- Nutzungsanreize schaffen

Im Vordergrund beim Aufbau von-Eommerce sollte das Ziel stehen, fur den
Kunden mdglichst attraktive Anwendungen zu entwitkde nach Zielgruppe
missen die passenden Schritte zur Akzeptanzstegeayatan werden. Das -be
trifft sowohl die Anwendung selbst als auch dielbgégnden MaRnahmen. Diese
kdnnen z. B. sein, dem Kunden eine beschleunigt®&ung eines Vorgangs
Uber die ECommercePlattform zu garantieren oder Kostenvorteile inrkraon
Rabatten bzw. ermafigten Bearbeitungsgeblhren gsight zu stellen. Zwar ist
eine qualitativ hochwertige und attraktive Anwengudie dem Kunden einen
Jfuhlbaren* Nutzen bietet, die beste Werbung fithsselbst- dennoch sollte die
Einflhrung neuer Bervices von gezielten Kommunikationsmaf3nahmenebeg|
tet werden, in denen die Vorteile pointiert und rzeeigend vermittelt werden.
Dabei bestimmt die Zielgruppe die konkrete Auspriggder Kommunikations
politik: Wahrend Grof und Stammkunden zielgenauer angesprochen werden
mussen (z. B. durch personifizierte Mailings, Imfationsveranstaltungen, One
to-oneMarketing), kann ein neuer Service der Masse vdeg@eaheitsnutzern im
Rahmen einer breit angelegten Marketingkampagngestellt werden (z. B. E
Mail, Flyer, Presse, Rundfunk etc.). Dabei solie Marke des Energieversorgers
stets eine prominente Stellung einnehmeschliel3lich gilt es, neben kosten
politischen Uberlegungen, auch mdéglichst die eigstaeke und das Image zu
starken.

Nutzungsanreize schaffen kann in der Praxis audeuien, ganzlich neue Wege
Zu gehen. So kénnen etwa, um die Anzahl regelméRigmepageBesucher zu
steigern, auch Services angeboten werden, die michittelbar mit dem Geschéft
des Energieversorgers verknupft sind. Bestimmterinationsangebote sind her
vorragend dazu geeignet, Kunden zum regelméRigesndBezu animieren. Dazu
gehodren aktuelle Wetterdaten und Neuigkeiten ausReégion des Kunden ge
nauso wie das aktuelle Fernsehprogramm bis hinMuttabfuhrkalender. Denk
bar sind ebenfalls Wettbewerbe mit regionalem Beadgr Gewinnspiele. Mit
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einem attraktiven Informationsangebot kann das ES#ihe Homepage bes
tenfalls zu einem On8topPortal bzw. SurStartpunkt etablieren, was sich im
Gegenzug durch gesteigerte Markenakzeptanz und dfilnidung positiv auf
das Kerngeschaft auswirkt.

- Anwenderfreundlichkeit garantieren

Die Anwenderfreundlichkeit ist das wichtigste Kriten bei der konkreten Ads
gestaltung der ££2ommerceAngebote. Dies beginnt mit der Wahl der Zugangs
punkte und Verknipfungen (Internetadresse, uUbdlisichangeordnete Links)
und betrifft samtliche Aspekte der Bedienbarkeitesi Internetauftritts. Die Usa
bility, also die Bedienfreundlichkeit einer Webdi®w. Internetlésung, wirkt sich
unmittelbar auf ihre Akzeptanz und somit den Erfioégm Kunden aus. Praxiser
fahrungen haben gezeigt, dass die Wirtschaftlichéigier ECommercelLdsung
untrennbar mit deren Usability verknlpft ist. Dusihe ergonomische und intui
tive Benutzerfihrung konnten die Verkaufe in vieledllen um ein Vielfaches
gesteigert werden. Umfragen ergaben, dass es 1iidr 8Q % aller Internetnutzer
bei einer ECommerceLdsung am wichtigsten ist, dass eine Bestellundaem
aufgegeben werden kann. Im Gegenzug werden FehterSechwachstellen bei
der Anwenderfreundlichkeit zwangslaufig dazu fuhreéass Angebote abgelehnt
oder gar nicht erst wahrgenommen werden. So sind ewei Drittel aller nicht
vollendeten Verk&ufe im E£ommerce auf Probleme bei der Bedienung zurtick
zufiihren. Neben dem direkten wirtschaftlichen Variwirkt sich eine schlechte
Usability u. U. auch negativ auf das Image des Awdns aus. Man stelle sich
einen Kunden vor, der aufgrund von Schwierigketiender Ubermittlung seiner
Daten den Vorgang am heimischen PC erbost abbActitdiese Weise kann ein
sorgfaltig und kostenaufwendig aufgebautes Markeprechen durch eine
einzige individuelle Erfahrung stark beschadigt wardzumal der Anbieter, an
ders als im personlichen Kontakt, keine Moglichkeit, korrigierend einzugrei
fen.

Optimierung ,nach innen”

Um eine mdglichst hohe Wirtschaftlichkeit einetC@mmerceLdsung sicherzu
stellen, sollte unmittelbar nach den Kundenanfamdgen die Frage nach ihrer
Einbindung in die Unternehmensprozesse des Enemgiesgers folgen. Ein zent
raler Anspruch ist dabei die Prozessoptimierungndgine an sich effiziente L6
sung wird nicht die gewlinschten Ergebnisse liefaemn sie nicht perfekt in den
Workflow eines EVUs integriert wird und diesen leedalls verbessert. Eine
besondere Rolle kommt in diesem Zusammenhang dgesgtzten HSystemen
zu. lhre Ausgestaltung bestimmt unmittelbar dendGtar moglichen Kostener
sparnis.
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Die Basisvoraussetzung um Prozesskosten zu seakeimné durchgangige An
bindung der ECommerceLésungen an alle hierfir relevanten-$ysteme im
Unternehmen, wobei es stets gilt, Medienbriiche emmeiden. Hierzu ein Bei
spiel aus der Praxis:

Im Rahmen des Custom8elf-Service werden heute noch in einigen Unterneh
men die vom Kunden durch das Internet Gbermittefiinlerdaten durch Sachbe
arbeiter per Hand in die Produktivsysteme eingegelyeas sowohl der ge
wiinschten Prozessoptimierung als auch der Kostektied im Wege steht.
Diese Bestreben lassen sich langfristig nur mithhotegrierten ITLOsungen
verwirklichen, die eine direkte Kommunikation zwien Webserver und Ab
rechnungssystem des EVUs erméglichen. Die Integragarantiert eine durchge
hende, zeitnahe und effiziente Bearbeitung von &oggn (Anfragen, Zahler
standuibermittlung etc.) durch den Energieversomgggleich erhélt der Energie
kunde vom System noch wahrend des Prozesses ekiadirFeedback auf seine
Eingaben. Grundséatzlich gilt: Durch integrierte wigen werden im £om
merce

* Prozesse beschleunigt,

* Kosten gespart,

» die Servicequalitat verbessert.

Solche integrierten Losungen setzen natirlich eafdgs SysterkKnow-how des
Anbieters voraus. Die Sefund Hardware muss héchsten Anforderungen gerecht
werden: Aspekte der Sicherheit (Firewalls, Datessfeltisselung etc.), Verfilg
barkeit (Systemausfalle), Fehlertoleranz (etwa Mehrfach bzw. Falschanga
ben), Datenabgleich ungblausibilisierung gehdren genauso dazu wie dieeallg
meine Performance der eingesetzterSisteme (Qualitat des Qu&tbdes und
der Hardware). Aufgrund der zahlreichen Vorteilé der Prozessund Kosten
seite werden sich diese Losungen in Zukunft jedmehehmend durchsetzen,
nicht zuletzt, weil immer mehr Energiedienstleisddex Entwicklung und den Be
trieb ihrer IT auslagern. Dank Outsourcing wirdesi@ptimierung ,hach innen“
trotz hohen Kostendrucks selbst fir kleinere Vegsogsbetriebe auch in Zukunft
maglich sein.
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