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Energieversorgung im Wettbewerb

CRM auf den Prifstand stellen

E-Mobilita

t:

Eine Chance fiir die
Stadtwerke

Die Einfiihrung von Elektroautos bietet den
Stadtwerken ungeahntes Potenzial. Der
Autor beschreibt, warum jetzt das Kunden-
beziehungsmanagement so wichtig ist.

Sebastian Meilner, selbststéndiger Kommunikationsberater,
Hamburg.

as Zeitalter von Diesel, Ben-
Dzin und Tankstellen geht zu

Ende. Die Zukunft gehort
dem Strom und der Steckdose. Ob
mit reinem Strombetrieb oder mit
einem zusétzlichen Verbrennungs-
motor, mit dem unterwegs die Bat-
terie nachgeladen werden kann: In
der Autobranche ist Elektromobili-
tdt das Thema der Stunde. Das wur-
de auch beim Besuch der 64. Inter-
nationalen Automobil-Ausstellung
(IAA) im September 2011 in Frank-
furt (Main) klar: Es gibt kaum einen
Hersteller, der kein Elektrofahrzeug
im Programm hat — und sei es nur
als Studie oder als Idee.

»Wir wollen Deutschland zum
Leitmarkt und Leitanbieter fiir Elek-
tromobilitdit machen«, unterstrich
Bundeskanzlerin Dr. Angela Merkel
Mitte 2011 den Anspruch der Bun-
desregierung. Dartiber hinaus ver-
sprach sie tippige Fordergelder fiir
die Branche aus dem Konjunktur-
programm II und gab im Rahmen

des Nationalen Entwicklungsplans
Elektromobilitdat das Ziel aus, bis
2020 eine Million Elektroautos auf
Deutschlands Strallen zu bringen.
Eine Vorgabe, die deutlich {ibertrof-
fen werden konnte, wie eine Studie
der Managementberatung Horvath
& Partners und der EBS Business
School zeigt. »Unseren Ergebnissen
zufolge scheint es realistisch, dass
die Ziele der Bundesregierung um
das Doppelte iibertroffen werden
konnen, so die Autoren der Studie.

Von einem Run auf die Elektroau-
tos geht auch eine Umfrage des IT-
Branchenverbands Bitkom aus. Ihr
zufolge kénnen sich mehr als zwei
Drittel der Deutschen (69 %) vor-
stellen, einen Wagen mit Batterie-
antrieb zu kaufen. Verantwortlich
fiir das gesteigerte Interesse an den
»Stromern« sind zum einen die sin-
kenden Preise fiir die Fahrzeugbat-
terien sowie ein generell stark er-
hohtes Umweltbewusstsein in der
Bevolkerung. Auch die verhiltnis-
milig geringen Betriebs-, und Un-
terhaltskosten sowie die niedrige
Steuerlast und Versicherungsbeitra-
ge iiberzeugen immer mehr Ver-
braucher.

Der Autohandel nimmt an, dass
der Absatz alternativer Antriebs-
technologien bereits in den néchs-
ten fiinf Jahren spiirbar anziehen
wird. In einer vom Tiiv Stid mit dem
Marktforschungsinstitut Techno-
mar bundesweit durchgefiihrten
Befragung erwartet der GroQteil der
Autohduser bis zum Jahr 2016 einen
Anstieg des bivalenten Antriebs auf
14 %. Einschliefflich der Gasfahr-

Audi-Showcar »urban concept«: Fiir Stadtwerke birgt der wachsende Markt

der Elektromobilitét ungeahnte Chancen
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zeuge erreichen die alternativen
Antriebe nach Einschitzung des
Handels 2020 mit 47 % den Haupt-
anteil -und liegen dann vor Benzin-
und Dieselantrieb.

Ungeahntes Potenzial

Fiir Stromversorger birgt der wach-
sende Markt der Elektromobilitdt
ungeahnte Chancen — vom Verkauf
von Autostrom iiber das Ladesédu-
lenmanagement bis hin zu Ge-
schiftspartnerschaften mit Car-
Sharing-Unternehmen. Besonders
grof§ schédtzen Experten die Chan-
cen fiir die Stadtwerke ein. Denn
vorrangiges Einsatzgebiet der elek-
tromobilen Fahrzeuge sind Kom-
munen und Stidte. »Die Stadtwerke
sind {iber alle Wertschépfungsstu-
fen hinweg Nutzer und Eigentiimer
der Infrastrukturen vor Ort. Sie ste-
hen in engem Kontakte zur Kom-
mune und sind in der Lage, ihren
Kunden durch kombinierte Pro-
duktgestaltung fiir Fahrstrom und
konventionelle Stromnutzungen
attraktive Angebote fiir Elektromo-
bilitat zu machen«, sagt Guido Gu-
towski-Schrader, Geschiftsfiihrer
der Optivendo GmbH. Das unab-
hingige Dienstleistungsunterneh-
men ist spezialisiert auf die Opti-
mierung von Geschiftsprozessen
und betreut vor allem Stadtwerke in
der Entwicklung innovativer Ver-
triebsmodelle.

»Stadtwerke mit dem Anspruch,
auch in zukiinftigen Mérkten ihr Ver-
triebspotenzial aufzubauen, sollten
ihr CRM auf den Priifstand stellen
und gegebenenfalls optimierenc,
sagt G. Gutowski-Schrader. Das gilt
vor allem im Bereich der Kunden-
bindung. Denn Stadtwerke sind der
aktuellen Anbieterwechseldynamik
im Markt keineswegs hilflos ausge-
liefert: Sie konnen ihre Kunden en-
ger an sich binden, indem sie ihre
Starken klarer herausstellen und
noch deutlicher kommunizieren.

Die Voraussetzungen sind ideal:
Eine Umfrage von Mindline Energy
mit dem Energie-Informations-
dienst (EID) ergab, dass Kunden der
Stadtwerke vergleichsweise loyal
sind. Grund fiir die stdrkere Kun-
denbindung ist vor allem das deut-
lich grolere Vertrauen, das Stadt-
werkekunden zu ihrem Stroman-
bieter haben. So gaben 62 % der Be-
fragten an, ihrem Anbieter voll und
ganz zu vertrauen, bei den Wettbe-
werbern (Mittelwert {iber Regional-
versorger, Eon und RWE) bekann-

ten sich gerade einmal 49 % in die-
ser Form zum eigenen Versorger.
»Wer die Ursachen fiir die hohere
Loyalitit von Stadtwerkekunden
kennt, kann dieses Wissen aktiv im
Sinne der Kundenbindung und Be-
standssicherung nutzeng, sagt Kun-
denmanagement-Experte G. Gu-
towski-Schrader.

Starke Kundenbindungsfaktoren

Insgesamt unterscheidet G. Gu-
towski-Schrader die »iibergreifen-
den Kundenbindungsfaktoren« von
den »leistungsbezogenen Kunden-
bindungsfaktoren«. Die Erstge-
nannten basieren auf Einstellungen
bzw. Images, die bei Stadtwerke-
kunden quer durch die Republik
anzutreffen sind. Diese Imageer-
kenntnisse kénnen genutzt werden,
um Kunden klar zu machen, was sie
an »ihren Stadtwerken« haben.
Dem reinen Preisargument in den
Kopfen der Verbraucher kann somit
ein relevantes Gegengewicht entge-
gengesetzt werden.

Dawire zunéchst die »individuel-
le Wertschdtzung«. Ehemalige Kun-
den groBer Energiekonzerne, die zu
einem anderen Anbieter gewechselt
sind, geben als Grund hiufig das
Gefiihl an, mit ihren personlichen
Wiinschen nicht wahrgenommen
worden zu sein. Kunden der Stadt-
werke dagegen fiihlen sich von ih-
rem Stromanbieter individuell bes-
ser betreut und behandelt. Entspre-
chend geben 39 % der Stadtwerke
kunden, aber nur 30 % der Kunden
anderer Anbieter an, sich verstan-
den zu fiihlen. »Im Sinne der Be-
standssicherung sollten Stadtwerke
alle relevanten Kundenkontakt-
punkte daraufthin priifen, ob hier
die Wertschétzung des Kunden hin-
reichend zum Ausdruck gebracht
wird. Diese Uberpriifung kann
nicht zuletzt mit Hilfe von Markt-
forschungsuntersuchungen erfol-
gen, um moglichst valide und ob-
jektive Einschdtzungen zu erlan-
geng, rat G. Gutowski-Schrader.

Ein weiterer Kundenbindungs-
aspekt ist die historisch bedingte,
regionale Verwurzelung von Stadt-
werken, die sich nicht zuletzt auch
im Engagement fiir Land und Leute
aullert. Gesellschaftliche und poli-
tische Aktivitdten sowie die Unter-
stiitzung des regionalen Breiten-
sports und des kulturellen Pro-
gramms sind in der Bevolkerung
hoch anerkannt und schaffen einen
wertvollen Resonanzboden fiir die

Kommunikation von Unterneh-
mensbotschaften. Von den Privat-
kunden der Stadtwerke sind 85 %
der Ansicht, ihr Anbieter sei in sei-
ner Heimatregion fest verankert,
wihrend bei anderen Anbietern im
Schnitt nur gut drei Viertel der Kun-
den diese Ansicht vertreten. Hinter
dem Kundenbindungsaspekt »re-
gionale Verwurzelung« steckt vor al-
len die Identifikation mit dem Un-
ternehmen tiiber die Gemeinsam-
keit der Herkunft. »Stadtwerke soll-
ten dieses Motiv zu Zwecken der
Kundenbindung aufgreifen und die
regionale Ndhe zu ihren Kunden le-
beng, so G. Gutowski-Schrader.

Die dritte Sdule der Kundenloyali-
tit ist die Uberschaubarkeit. Wih-
rend tiber 71 % der Kunden anderer
Energieversorger ihren Anbieter als
»grofles, finanzstarkes Unterneh-
men« einschitzen, tun dies bei
Stadtwerken nur 55 %. Stadtwerke
werden zwar als kleiner, aber auch
als »greifbarer« und »begreifbarer«
wahrgenommen. Diese Einfachheit
ist ein wichtiger Schliissel fiir das
Verstindnis der Kundenbindung
bei Stadtwerken.

Kernleistungen starken

Neben den »iibergreifenden Kun-
denbindungsfaktoren« diirfen je-
doch auch die »leistungsbezogenen
Kundenbindungsfaktoren« nicht
vergessen werden. So kann die
Wahrnehmung einer starken regio-
nalen Verwurzelung ihre positiven
Effekte nicht entfalten, wenn das
Stadtwerk etwa hinsichtlich des Be-
schwerdemanagements schlecht
bewertet wird.

Und obwohl die meisten Stadt-
werkekunden die persénliche Kun-
denbetreuung im Kundencenter
vor Ort nicht in Anspruch nehmen,
wird das Angebot doch wertge-
schitzt. Aus diesem Grund sollte
diese Serviceleistung auch deutli-
cher kommuniziert werden. »Der
Vorteil, dass Stadtwerke vor Ort und
personlich fiir ihre Kunden erreich-
bar sind, wird vielen Verbrauchern
erst nach dem Anbieterwechsel
klar, wenn eine Telefonhotline mit
langer Warteschleife die einzige
Kontaktmoglichkeit darstellt«, sagt
G. Gutowski-Schrader. Kurz: Das
Erbringen der Kernleistungen ist ei-
ne Grundvoraussetzung fiir das
Wirken der beschriebenen Image-
faktoren. Stadtwerke insgesamt ha-
ben zwar die zufriedeneren Kun-
den, die individuelle Leistungser-
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Laut Guido Gutowski-Schrader,
Geschdftsfiihrer der Optivendo,
haben Stadtwerke ideale
Voraussetzungen fiir einen guten
Start auf dem Markt der E-Mobilitcit

bringung sollte aber mindestens
einmal pro Jahr empirisch iiber-
priift werden.

Hierfiir eignen sich hochstandar-
disierte Kundenzufriedenheitsmes-

sungen. Sie erheben kostengiinstig
die Zufriedenheit der Kunden ins-
gesamt, aber auch die Bewertung auf
Leistungsdimensionen wie Tarife,
Rechnungsstellung oder Beschwer-
debearbeitung. Die Auswertung ge-
schieht dabei immer im Vergleich
zu Benchmarks, beispielsweise im
Vergleich zu anderen Stadtwerken
bundesweit oder zu weiteren Regio-
nalversorgern. Aullerdem kann im
Rahmen dieser Messungen auch ge-
klart werden, wie ein Stadtwerk bei
den »iibergreifenden Kundenbin-
dungsfaktoren« bewertet wird. »Auf
Basis dieser empirischen Erhebun-
gen konnen Stdrken und Schwi-
chen jedes Stadtwerks individuell
identifiziert werden, um so konkre-
te Kundenbindungsstrategien zu
entwickeln«, sagt G. Gutowski-
Schrader.

Positiver Ausblick

»Stadtwerke haben allen Grund, der
Wechselwelle erhobenen Hauptes
und offensiv zu begegnen. Ihre
Kunden halten sie fiir besonders
vertrauenswiirdig, nicht zuletzt,
weil sich viele Verbraucher der Vor-
teile bewusst sind, von denen sie als
Stadtwerkekunden profitieren.
»Grundsétzlich wollen Verbrau-
cher nicht wechseln. Sie wollen die
Bestdtigung, mit ihrem aktuellen
Anbieter die optimale Wahl getrof-
fen zu haben«, sagt G. Gutowski-
Schrader. Sein Fazit: Stadtwerke ha-
ben mit ihrer Tarifpolitik, ihrer In-
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frastruktur zum Kunden (Stromver-
teilung) und dem Wissen iiber das
kundenspezifische Verbrauchsver-
halten ideale Voraussetzungen fiir
einen guten Start auf dem Markt der
E-Mobilitédt. Diese Daten der Stadt-
werke, die teilweise schon vorlie-
gen, teilweise im aktiven Kunden-
management generierbar sind, sind
fiir die Autoindustrie von hochstem
Interesse. »Ich bin tiberzeugt davon,
dass Autoindustrie und Stadtwerke
in den néchsten Jahren Symbiosen
eingehen werden. Es wird interes-
sant sein, welches Stadtwerk sich in
dem neuen Mobilititszeitalter in
die Poleposition bringt«, sagt Ex-
perte G. Gutowski-Schrader.

(41165)

sebastian.meissner76 @gmail.com
www.optivendo.de



