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BRANCHE CUSTOMER-RELATIONSHIP-MANAGEMENT

BRANCHE GESTION DE LA RELATION CLIENT

Trendstudie zum
Kundenbeziehungsmanagement

Die wachsende Bedeutung von Customer-Relationship-

Management im liberalisierten Strommarkt

Eine Umfrage von VSE und IBM untersuchte im
Dezember 2009, ob und wie die Schweizer Elektrizitats-
versorgungsunternehmen ihr Kundenbeziehungsmana-
gement (CRM) aufgrund der Marktéffnung anpassen.
Die Ergebnisse zeigen auf, wo die Strombranche beim
CRM heute steht und wie sich dieser Bereich bis zur
zweiten Phase der Liberalisierung entwickeln dirfte.

Christoph Wille

Es wird erwartet, dass die vorgesehene
schrittweise Offnung des Strommarkts
bis 2014 den Wettbewerb verstdrken
wird. Damit steigt der Druck auf die
Elektrizitdtsversorgungsunternehmen
(EVUs), sich vermehrt auf den Kunden
und dessen Bediirfnisse auszurichten,
denn nur so werden sie im liberalisierten
Markt bestehen.

So wiinschen Konsumenten geméss
einer aktuellen globalen IBM-Studie [1]
mehr Transparenz dariiber, wann sie wie
viel und wie sie Strom nutzen, um ihr
Verhalten dndern und damit Strom spa-
ren zu konnen. Um diesem Anspruch
Folge leisten zu kdnnen, wird sich die
bisher stark angebotsbestimmte Bezie-
hung zwischen EVUs und Kunden grund-
legend wandeln miissen und letztlich zu
mehr Kundenorientierung fithren.

Vor diesem Hintergrund hat der
VSE zusammen mit IBM im Dezember
2009 eine Umfrage durchgefiihrt, um zu
untersuchen, ob und wie die Schweizer
EVUs ihr Kundenbeziehungsmanage-
ment (CRM) an die neuen Marktgege-
benheiten anpassen werden.

Der vorliegende Beitrag erlautert die
Ergebnisse dieser Umfrage und zeigt, wo
die Strombranche im CRM heute steht
und wie sich dieser Bereich bis zur zwei-
ten Phase der Liberalisierung entwickeln
diirfte.

Studienaufbau

An der Studie haben 161 in der
Schweiz anséssige EVUs teilgenommen
und ihre Einschétzung der eigenen CRM-
Fahigkeiten abgegeben. Dabei wurden
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der Reifegrad in folgenden CRM-Fihig-
keiten (Dimensionen) evaluiert:

B Kundeninformationen als strategisches
Kapital: Werden Kundeninformationen
systematisch gesammelt und in den Be-
reichen Marketing, Verkauf und Vertrieb
und Kundenbetreuung genutzt?

B Messung des Kundenwerts: Besteht
eine Kategorisierung der Kunden nach
ihrer Profitabilitdt und ihrem Potenzial
(z.B. basierend auf Stromverbrauch, Af-
finitdt zu Okostrom, verursachten Kos-
ten)?

B Identifizieren von Kundenerwartun-
gen: In welchem Umfang werden die Be-
diirfnisse und Praferenzen der Kunden
erfasst und in der Ausgestaltung von
Produkten und Dienstleistungen bertick-
sichtigt?

B Abstimmen der CRM-Strategie mit
dem Kundenwert und den Erwartungen:
Inwieweit trifft ein Unternehmen Mass-
nahmen, um die Kundenbeziehung auf-
zubauen und die Wertschopfung zu maxi-
mieren?

B Integration von Geschaftsbereichen:
Sind die verschiedenen Geschiftsberei-
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Bild 1 Eigenbeurteilung der Starke im Bereich Kundenbeziehungsmanagement (CRM) im Vergleich

zur Stérke gemdss Auswertung CRM-Fahigkeiten.
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Bild 2 CRM-Reifegrad nach Unternehmensgrésse (grosse EVUs sind Unternehmen mit mehr als

100000 Kunden).
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1. Umgang mit Kundeninformationen
als strategisches Kapital

6. Umgang mit
Kundenerfahrung und
Kundenerlebnis

5. Integration
zwischen
Geschéftsbereichen

2. Messung des
Kundenwerts

3. Identifizieren von
Kundenerwartungen

2009 =p=2014

4. Abstimmen der CRM-Strategie
mit dem Kundenwert und Erwartungen

Bild 3 Entwicklung der CRM-Féhigkeiten von 2009 bis zum Jahr der vollstandigen Markt6ffnung

(2014).
Sehr starkes CRM
Rang Dimension Zunahme
2009-2014

1 Umgang mit Kundenerlebnis 12,8 %
und Kundenerfahrung

2 Identifizieren von 9,7%
Kundenerwartungen

3 Integration zwischen 9,0%
Geschéftsbereichen

4 Kundeninformationen als 8,6 %
strategisches Kapital

5 Messung 8,4%
des Kundenwerts

6 Abstimmung der CRM- 4,3%

Strategie

Sehr schwaches CRM
Rang Dimension Zunahme
2009-2014

1 Kundeninformationen als 38,5%
strategisches Kapital

2 Messung des Kundenwerts 38,2 %

3 |dentifizieren von 36,4 %
Kundenerwartungen

4 Integration zwischen 32,7%
Geschéftsbereichen

5 Abstimmung 32,2%
der CRM-Strategie

6 Umgang mit Kundenerlebnis  23,5%

und Kundenerfahrung

Tabelle I Mass der Veranderung in den einzelnen Féhigkeitsdimensionen — Vergleich der Gruppe
«Sehr starkes CRM» mit der Gruppe «Sehr schwaches CRM».

che so integriert, dass eine kundenorien-
tierte Ausrichtung des Unternehmens
gewdhrleistet ist?

B Umgang mit Kundenerlebnis und Kun-
denerfahrung: Wird ein moglichst positi-
ves Kundenerlebnis geschaffen, indem
das gesammelte Wissen iiber den Kunden
und die eigenen Ressourcen ideal genutzt
werden?

Um die angestrebte Entwicklung der
Fahigkeiten im Zusammenhang mit der
Marktliberalisierung aufzuzeigen, haben
die Unternehmen eine Einschétzung fiir
die heutige Situation (2009) und fiir den
Reifegrad im Jahre 2014 abgegeben. Zu-
sdtzlich wurden Fragen zur Marktein-
schitzung und Kanalpréferenz gestellt.

Der heutige Stand
Alle Teilnehmer wurden zundchst um
eine Selbsteinschidtzung zum heutigen

VS=
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Reifegrad ihres Unternehmens im CRM
gebeten. Diese Selbsteinschatzung wurde
den detaillierten Evaluationsresultaten
gegeniibergestellt. Dabei zeigte sich, dass
sich die Unternehmen insgesamt kohé-
rent einschétzen.

Mehr als die Hélfte (54 %) aller EVUs
beurteilt ihre heutigen CRM-Fahigkeiten
als stark oder sehr stark (Bild 1). Man
kann dies dahingehend deuten, dass die
per 1. Januar 2009 erfolgte erste Stufe der
Marktoffnung zu einer stirkeren Aus-
richtung auf den Kunden gefiihrt hat.

Allerdings verfiigt fast die Hélfte aller
EVUs heute nur iiber beschréankte CRM-
Fahigkeiten und ist damit im Vergleich
zu den anderen Unternehmen schlecht
gewappnet, um in einem liberalisierten
Markt bestehen zu kénnen. Hier besteht
dringender Handlungsbedarf, denn in
den meisten Fllen fehlt eine klare CRM-

Strategie, welche den Weg zu besserem
Kundenbeziehungsmanagement aufzei-
gen wiirde.

Unterscheidet man zwischen grossen
EVUs mit mehr als 100000 Kunden und
kleineren EVUs, so wird sehr deutlich,
dass CRM fiir die grossen EVUs heute
bereits eine wichtige Rolle spielt. Uber
70% der grossen EVUs schétzen die ei-
genen CRM-Fahigkeiten als zumindest
stark ein, kein einziges Unternehmen als
sehr schwach (Bild 2). Schon heute diirf-
ten sich die grossen EVUs dadurch mit
Blick auf die vollstdndige Marktoffnung
im Jahr 2014 einen nicht zu unterschét-
zenden Wettbewerbsvorteil geschaffen
haben, denn sie werden dann die heute
tagtéglich gewonnenen Erfahrungen ge-
winnbringend einsetzen konnen.

Umgekehrt besteht fiir viele kleine
EVUs dringender Handlungsbedarf, zu-
mal sich Kundenfokussierung und Ser-
viceorientierung nicht von heute auf
morgen erreichen ldsst. Es muss die Frage
gestellt werden, inwieweit kleinere EVUs
die benotigten Fahigkeiten innert der ver-
bleibenden Zeit iiberhaupt im Alleingang
erwerben konnen.

CRM gewinnt an Bedeutung

Die Studie zeigt eindrucksvoll, dass
sich die Strombranche der zunehmenden
Wichtigkeit von CRM fiir den Markt-
erfolg bewusst ist und deshalb zum Ziel
hat, sich in den néchsten vier Jahren
stirker auf den Kunden auszurichten. In
allen sechs Dimensionen mdchten die
EVUs ihr CRM massiv von einem gerade
geniigenden zu einem durchschnittlich
starken bis sehr starken CRM entwickeln
(Bild 3).

Die grossten Verbesserungen erhoffen
sich die Unternehmen in den Bereichen
«Integration zwischen Geschiftsberei-
chen» und «Umgang mit Kundeninfor-
mationen als strategisches Kapital» ge-
folgt von «Identifizieren von Kundener-
wartungen». Alle diese Bereiche gehoren
zu den Basisfdhigkeiten, welche Unter-
nehmen erwerben miissen, um sich effi-
zient und effektiv auf ihre Kunden aus-
richten zu konnen.

Dieses Resultat zeigt, dass eine grosse
Zahl der EVUs sich zundchst auf die
Basisaufgaben fokussieren muss, bevor
sie die komplexeren Themen wie «Ver-
besserung der Kundenerfahrung und
Kundenerlebnis» angehen kdnnen.

Naturgemdss ist die Aussagekraft sol-
cher Durchschnittswerte beschrénkt.
Deshalb wurde fiir die detailliertere Aus-
wertung zwischen den vier Starkegrup-
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pen («Sehr starkes CRMp», «Starkes
CRMp», «Schwaches CRM», «Sehr schwa-
ches CRM») unterschieden (Tabelle I).

Erwartungsgemadss zeigte sich, dass
die angestrebte Verdnderung umso gros-
ser ausfillt, je tiefer der heutige Reife-
grad ist - also je schlechter die Aus-
gangslage. So erwartet die Gruppe «Sehr
schwaches CRM» insgesamt eine Steige-
rung von iiber 30 %, wahrend die Gruppe
«Sehr starkes CRM» von einer Verbes-
serung von gesamthaft knapp 10% aus-
geht.

Besonders hervorzuheben ist, dass
letztere Gruppe den grossten Zuwachs
im Bereich «Umgang mit Kundenerlebnis
und Kundenerfahrung» anstrebt. Dies
zeigt, dass die EVUs dieser Gruppe iiber
die notige Basis verfiigen, ihren Kunden
kiinftig individualisierte, den Bediirfnis-
sen angepasste Dienstleistungen anzubie-
ten, und sich dadurch von den Mitbewer-
bern differenzieren mochten.

Dies steht im Kontrast zur Gruppe
«Sehr schwaches CRM», bei welcher
diese Dimension an letzter Stelle steht.

Smart Metering ist bedeutend, um den Kundenwert anhand des

Kundenverhaltens umfassender beurteilen zu kdnnen.

Ihr Unternehmen hat eine klare CRM-Vision und richtet seine Prozesse,

Systeme und die Organisation danach aus.

Ihr Unternehmen bietet seinen Kunden Self-Service im Internet und/

oder anderen Medien, welcher dem Kunden Zugriff auf fiir ihn
relevante Informationen und Dienstleistungen ermdglicht.

Neben abrechnungsrelevanten Kundendaten wird auch die Kunden-

historie (Daten aus Kundenkontakten) erfasst.

lhre Organisation misst die einzelnen Leistungen im Verkaufs-,

Marketing- und Kundenservice-Bereich und bestimmt so den
Zielerreichungsgrad fiir wichtige Zielwerte.

Kundeninformationsdatenbanken und CRM-Applikationen sind mit

Back-Office-Applikationen (ERP- und Billing-Systemen) und
Datenbanken abgeglichen.

Megatrend Zunahme  Frage/Thema
2009-2014
1 42,2%
2 40,2%
3 39,0%
4 371%
5 359%
6 33,9%
7 33,7%

Bestehende Applikationen unterstiitzen, automatisieren und

integrieren die fir das Kundenbeziehungsmanagement wichtigen
Geschéaftsprozesse (Marketing, Verkauf, Kundenservice).

Tabelle Il CRM-Megatrends in der Gesamtsicht (alle teilnehmenden EVUs).

Ihr Unternehmen hat eine klare CRM-Vision und richtet seine Prozesse,

Systeme und die Organisation danach aus.

Ihr Unternehmen analysiert Konkurrenzangebote und die dadurch bei

den Kunden geweckten Erwartungen.

Smart Metering ist bedeutend, um den Kundenwert anhand des

Kundenverhaltens umfassender beurteilen zu kénnen.

Neben abrechnungsrelevanten Kundendaten wird auch die Kunden-

historie (Daten aus Kundenkontakten) erfasst.

Megatrend Zunahme  Frage/Thema
2009-2014

1 68,4%

2 61,9%

3 52,4%

4 50,0 %

4 50,0 %

Kundenabwanderung und deren Ursachen werden von lhrem

Unternehmen kontrolliert.

Tabelle 1l Megatrends bei der Gruppe «Sehr schwaches CRM».

Ihr Unternehmen bietet seinen Kunden Self-Service im Internet und/

oder anderen Medien, welche dem Kunden Zugriff auf fiir ihn
relevante Informationen und Dienstleistungen ermoglicht.

Die Erwartungen lhrer Kunden an Ihr Unternehmen werden

regelmassig mit Kundenumfragen tiberpriift.

Smart Metering ist bedeutend, um den Kundenwert anhand des

Kundenverhaltens umfassender beurteilen zu kdnnen.

Ihr Unternehmen bietet seinen Kunden die Mdglichkeit, selber zu

entscheiden, iiber welchen Kommunikationskanal sie mit Ihrer
Unternehmung in Kontakt treten wollen.

Megatrend Zunahme  Frage/Thema
2009-2014

1 37,9%

2 17,6%

3 17.2%

4 15,8%

5 15,6 %

Alle fiir das Unternehmen relevanten Kundendaten werden unter-

nehmensweit zentral (in einem System) zusammengefiihrt.
Tabelle IV Megatrends bei der Gruppe «Sehr starkes CRM».
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Denn zunédchst miissen die EVUs dieser
Gruppe die Voraussetzungen fiir ein effi-
zientes Kundenbeziehungsmanagement
schaffen, indem sie die Fahigkeit erwer-
ben, die Kundeninformationen als strate-
gisches Kapital zu nutzen.

Im Weiteren wird deutlich, dass die im
CRM fithrenden Unternehmen ihr Kun-
denbeziehungsmanagement auf Basis ei-
ner klar definierten CRM-Strategie und
-Vision umsetzen, denn in diesem Be-
reich wird kein Handlungsbedarf mehr
gesehen.

Die Megatrends

In einem zweiten Schritt wurde evalu-
iert, bei welchen Fahigkeiten bis im Jahr
2014 die grosste Verdnderung erwartet
wird. Daraus lassen sich Trends erken-
nen (Tabelle 11).

Als grossten Trend sehen die EVUs
Smart Metering. Die Mehrheit geht of-
fenbar davon aus, dass sich Smart Mete-
ring als Standard etablieren wird und
verspricht sich davon ein verbessertes
Verstdndnis des Kundenverhaltens und
dadurch auch die Moglichkeit, den Kun-
denwert besser beurteilen zu konnen.
Tatsdchlich diirfte die durch Smart Me-
tering erzielte Transparenz in Bezug auf
das Kundenverhalten auch die Lancie-
rung ganz neuer Preismodelle und den
Verkauf neuer Dienstleistungen ermogli-
chen.

Auf Rang 2 ist das Thema CRM-Vision
zu finden - getrieben durch die Gruppe
der heute im CRM schwachen oder gar
sehr schwachen Unternehmen.

An dritter Stelle steht der Trend, sich
auf die verdnderten Kundenbediirfnisse
einzustellen, indem man den Kunden
iiber das Web einen digitalen Interak-
tionskanal zur Verfiigung stellt. In der Tat
bevorzugt heute eine grosse Anzahl von
Kunden (insbesondere die sogenannten
«Digital Natives») den digitalen Inter-
aktionskanal.

Adressdnderungen, Rechnungsiiber-
sichten, Beratung und Verkauf sollen ver-
mehrt {iber das Internet erfolgen, denn
dieser Kanal hat durch die mit Web 2.0
eingefiihrten Rich Internet Applications
(RIA) und dadurch, dass das Internet bei-
nahe jederzeit und iiberall verfiigbar ist,
enorm an Attraktivitit gewonnen. Zu-
dem kann dieser Kanal im Vergleich zu
anderen Kanélen wie Callcentern kosten-
giinstig betrieben werden.

Auch hier spielen die EVUs, welche
bereits tiber ein starkes CRM verfiigen,
eine Vorreiterrolle, steht dieser Trend in
ihrer Gruppe doch an erster Stelle.

electrosuisse > ng
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Rang In welchem Bereich wird lhre Unternehmung die Schwerpunkte
der Differenzierung setzen?

1 Preisdifferenzierung.

2 Marken- und Identitatshildung.

3 Differenzierung tiber Produkteservice und zusatzliche Dienstleistungen, die iiber die
Versorgung hinausgehen.

4 Produktebiindelungen von Versorgungsunternehmen (Querverbundunternehmen), welche

neben Strom auch Wasser, Gas, Warme oder Kommunkationsdienstleistungen anbieten.

Tabelle V Schwerpunktsetzung der Unternehmen bei ihrer Differenzierung.

Gruppe «Sehr schwaches CRM»

Die Trend-Rangfolge bei den EVUs,
welche heute iiber sehr beschrinkte
CRM-Fahigkeiten verfiigen, unterschei-
det sich von der Gesamtsicht (Ta-
belle 111).

Diese EVUs haben oft noch keine
klar definierte CRM-Vision und -Strate-
gie - mit dem Ergebnis, dass genau die-
ser Aspekt bei den Trends an erster
Stelle steht. Dies zeigt sehr deutlich,
dass sich zumindest die Teilnehmer
dieser Studie sehr wohl bewusst sind,
dass es eine Strategie braucht, um ein
Unternehmen erfolgreich auf die neuen
Kunden- und Marktbediirfnisse auszu-
richten.

Auf Rang 2 steht bei diesen Unterneh-
men die Analyse von Konkurrenzange-
boten. Dies ist ein Ausdruck dafiir, dass
diese EVUs einen hoheren Wettbewerbs-
druck erwarten und darauf reagieren
wollen. Sie sind jedoch nicht die proakti-
ven, sondern gehoren zu den sogenann-
ten «Followers», welche die eigenen An-
gebote erst anpassen, wenn andere EVUs
neue Kundenbediirfnisse geweckt haben
und dadurch die Abwanderung von Kun-
den droht.

Dieses Bild wird dadurch bestétigt,
dass die Beobachtung und Kontrolle der
Kundenabwanderung bereits auf dem
vierten Rang folgt. Auf gleichem Rang
steht die Erkenntnis, dass es kiinftig not-
wendig sein wird, die Kundenhistorie zu
kennen, um addquat auf die Kundenbe-
diirfnisse eingehen zu konnen.

Gruppe «Sehr starkes CRM»

Die auf den Réngen 1 und 4 stehen-
den Trendthemen zeigen, dass die EVUs
der Gruppe «Sehr starkes CRM» den
Kunden zukiinftig mehr Wahlméglich-
keiten und Autonomie geben wollen, in-
dem sie ihnen iiber Mehrkanalfdhigkeit
und insbesondere durch Services via In-
ternet neue Mdglichkeiten erdffnen (Ta-
belle 1V).

Gleichzeitig ist es wohl auch Ziel die-
ser Unternehmen, den Kostenanstieg bei
der Kundenbetreuung, welche durch zu-

ng electrosuisse »

sétzliche Interaktionen mit dem Kunden
und neue Services in einem geoffneten
Markt notwendig wird, moglichst tief zu
halten, indem schwergewichtig der kos-
tengiinstige Webkanal (Self-Service) aus-
gebaut wird.

Schliesslich erlaubt es diese Kommu-
nikationsplattform, sich gegeniiber der
Konkurrenz zu differenzieren. Es darf
erwartet werden, dass die Gruppe mit
schwachem CRM nach Einfithrung um-
fassender Self-Service-Portale durch die
in CRM fiihrenden Unternehmen in die-
sem Bereich in Zugzwang geraten, da
hier neue Kundenerwartungen geschaf-
fen werden.

Bemerkenswert ist schliesslich, dass
die im CRM sehr starken Unternehmen
die Kundenbediirfnisse kiinftig regelmés-
sig iberpriifen mochten (Rang 2), um so
proaktiv auf Marktentwicklungen reagie-
ren zu kénnen.

Kommunikationskanale

Der Trend hin zu mehr Interaktion
iiber das Web - zumindest fiir das Mas-
sengeschift — zeigt sich auch in der Ein-
schitzung zu den im Jahre 2014 wich-
tigsten Kommunikationskanélen. Im
Privatkundengeschéft und im Umgang
mit KMUs sind in der ausgehenden
Kommunikation das Web, E-Mail und
der Postweg die wichtigsten Kanéle. In-
teressant ist, dass das Web bei der ein-
gehenden Kommunikation nach wie
vor als deutlich weniger wichtig beur-
teilt wird als E-Mail und Telefon, dabei
diirfte gerade das Web eine Moglichkeit
bieten, im Massengeschaft effizienter zu
werden.

Bei der Kommunikation mit den
Grosskunden und den Wiederverkédufern
hingegen bleiben die klassischen Kanéle
Account Manager, E-Mail und der Post-
weg unverdndert wichtig.

Differenzierung im Markt

Die Unternehmen wurden auch gefragt,
welches fiir sie 2014 die wichtigsten Krite-
rien der Differenzierung im Markt sein
werden. Hierbei haben die Teilnehmer

vier vorgegebene mogliche Kriterien prio-
risiert. Nimmt man die durchschnittliche
Einschétzung aller EVUs, so ergibt sich
die in Tabelle V ersichtliche Rangfolge.
Dabei zeigt sich, dass sich die erreich-
ten Gesamtpunktzahlen pro Kriterium
nur wenig unterscheiden, aber die Ab-
weichung zwischen den Unternehmen
gross ist. Deshalb lassen sich aus dieser
branchenweiten Gesamtsicht ausser der
Feststellung, dass der Preis auch in Zu-
kunft eine grosse Wichtigkeit haben wird,
keine eindeutigen Schliisse ziehen.
Wenn jedoch ausschliesslich die Nen-
nungen des wichtigsten Differenzierungs-
kriteriums bewertet werden und dabei
zwischen reinen Stromversorgungsunter-
nehmen und den Querverbundunterneh-
men unterschieden wird, so zeigen sich
unterschiedliche Prioritdten (Bild 4).

Reine Stromversorger

Die reinen Stromversorger denken,
dass sie sich in erster Linie iiber den Preis
differenzieren (37,3 % setzen dieses Kri-
terium auf Rang 1) werden.

21,7%

Reine Stromversorger

Querverbundunternehmen

_| Service
] Preis

] Marke
_| Produktbindelung

Bild 4 Das wichtigste Differenzierungskrite-
rium nach der Marktéffnung (Nennungen fiir
den ersten Rang in Prozent der Antworten).
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Erstaunlicherweise folgt auf dem
zweiten Rang die Produktbiindelung mit
einem Viertel der Nennungen - dies, ob-
wohl reine Stromversorger in diesem Be-
reich eigentlich wenig Moglichkeiten
haben. Es wird sich zeigen, ob aus diesem
Grund reine Stromversorger kiinftig ver-
mehrt die Zusammenarbeit mit Partnern
anstreben werden.

Auf dem dritten Rang schliesslich stel-
len die reinen Stromversorger die Diffe-
renzierung {iber den Service und auf dem
letzten Rang iiber Marke und Image.

Querverbundsunternehmen

Ganz anders sieht die Rangfolge bei
den Querverbundsunternehmen aus.
Hier steht mit einem Drittel aller Ant-
worten die Produktbiindelung im Vorder-
grund. Diese Unternehmen sehen genau
hier ihre Chance, den Kunden einen
Mehrwert zu bieten und diese an sich zu
binden. Sie sehen sich offenbar klar im
Vorteil gegeniiber den reinen Stroman-
bietern, was die niedrige Bewertung des
Preiskriteriums bestétigt.

Bereits auf dem zweiten Rang folgt die
Differenzierung {iber die Marke und das
Image. Tatsdchlich diirfte dieses Krite-
rium in der Zukuntft fiir die Haushalts-
kunden wichtig werden, zumal das Pro-
dukt Strom an sich fiir diese Verbraucher
wenig ansprechend ist. Die Entscheidung
zugunsten eines EVUs diirfte somit u.a.
davon abhédngen, wie stark sich ein
Kunde mit den vom Unternehmen ver-
mittelten Werten (beispielsweise Okolo-
gie, soziale Verantwortung, Verlésslich-
keit) identifizieren kann.

Auf Rang 3 setzen die Querverbunds-
unternehmen die Dienstleistungen und

schliesslich erst auf den letzten Rang den
Preis.

Fazit und Ausblick

Die Studie zeigt deutlich, dass sich die
Strombranche mit Blick auf die bevor-
stehende vollstandige Marktoffnung klar
stirker als bisher auf den Kunden und
seine Bediirfnisse ausrichten wird. Die
EVUs haben erkannt, dass Kunden in
einem liberalisierten Markt nur dann ge-
halten oder gewonnen werden konnen,
wenn ihnen mehr als «nur» das Produkt
Strom angeboten wird.

Insgesamt ldsst sich feststellen, dass
die Stromversorger durch die Marktoff-
nung tatsdchlich mit einem erheblich
verschirften Wettbewerb rechnen. Die
einen sehen in der Stdrkung ihrer CRM-

Fahigkeiten eine Moglichkeit, Marktan-
teile zu gewinnen, die anderen eine
Pflicht, um im neuen Umfeld bestehen
zu koénnen.

[11 Micheal Valocci, John Juliano und Allan Schurr:
«Lightning the way — understandig the smart
energy consumers, abrufbar unter www-05.ibm.
com/de/energy/pdf/lighting-the-way.pdf.
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Etude sur la gestion de la relation client
Le rdle croissant de la gestion de la relation client dans le marché libéralisé

de I"électricité

En décembre 2009, I'AES et IBM ont réalisé une enquéte dans le but d'évaluer si les
entreprises suisses d'approvisionnement en électricité prévoient d'adapter la gestion de la
relation client GRC (Customer Relationship Management — CRM) en fonction des nouvelles
données du marché. 161 entreprises ont participé a cette étude.

La situation de départ diverge fortement d'une entreprise a ['autre. Actuellement, 46 % des
EAE ne disposent que de compétences GRC limitées. Il y a donc un urgent besoin d'agir a ce
niveau-la, car souvent les plus petites EAE n’ont dans la plupart des cas pas de stratégie
claire qui mettrait en évidence la facon d'améliorer la gestion de la relation client.

L'étude montre clairement que la branche électrique axera a I'avenir davantage ses services
en fonction de la clientéle et de ses besoins. D'ici a 2014, les EAE souhaitent s'améliorer
considérablement en matiére de GRC. Les participants pensent qu’en plus du prix les marques
et la formation de I'identité ainsi que les prestations supplémentaires auront une grande
importance dans la réussite sur le marché. En outre, la branche électrique espére mieux
comprendre les clients et leur comportement en introduisant le smart metering, et pouvoir
ainsi évaluer plus en détails la valeur de la clientéle. AES
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