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Mit der Liberalisierung des deutschen Energiemarktes haben Konzepte der Kundenorientierung und
des Kundenbeziehungsmanagements fiir die Versorgungsunternehmen eine neue Bedeutung er-
halten, der Kunde ist dadurch stérker in den Mittelpunkt geriickt. Doch nur Konzepte und Strategien
einzufiihren, ohne deren Effekte zu messen, ist auf Dauer nicht ausreichend. Vielmehr geht es darum,
den Nutzen und Erfolg von Marketing- und Vertriebs-Aktivitdten zur Erreichung effizienter Kundenbe-
ziehungen nachzuhalten und das mdglichst auf Basis quantitativer, aussagekriftiger Daten. Aus
diesem Grund hat der Verband der Elektrizititswirtschaft (VDEW) gemeinsam mit der Diisseldorfer
S-M-M Managementberatung GmbH eine Studie zu dem Thema ,,Effizienz von Kundenbeziehungen —
Controlling im Marketing und Vertrieb von Energieversorgungsunternehmen* durchgefiihrt.

asis der gemeinsamen Stu-

die war eine schriftliche Be-

fragung von Geschéftslei-
tungen grofierer und mittlerer EVU, um
Antworten darauf zu erhalten, wie EVU
derzeit ihre Marketing-Aktivitaten steu-
ern, deren Effizienz messen und beur-
teilen und in wieweit noch Handlungs-
bzw. Optimierungsbedarf in diesem
Themenfeld besteht. Die Aktualitédt des
Themas wird durch eine Riicklaufquote
von knapp 25 % (61 Unternehmen) un-
terstrichen. Die teilnehmenden EVU re-
prdsentieren ein bundesweites Strom-
absatzvolumen von ca. 44 %.

Marketing-Effizienz:
Teilweise noch stark
qualitativer Charakter

Die Auswertung der Studienergeb-
nisse zeigt, dass sowohl die branchen-
als auch die unternehmensspezifische
Marketing-Effizienz nicht zufriedenstel-
lend bewertet wird. Wahrend die be-
fragten EVU auf unternehmensindividu-
eller Ebene mit einem Mittelwert von
2,62 (auf einer Bewertungsskala von
eins = sehr gut bis sechs = ungenii-
gend) noch ein relativ positives Bild der
Effizienz eigener Marketing-Aktivitaten
angeben, liegt die Bewertung der bran-
chenweiten Marketing-Effizienz mit ei-
nem Mittelwert von 3,28 im unteren und
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Existiert in lhrem Unternehmen eine Strategie zum Kundenbe-
ziehungsmanagement, die neben qualitativen auch quantitative ZielgroBen

umfasst ?
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gleichzeitig negativen Bereich der Be-
wertungsskala — ca. 1/3 der Studienteil-
nehmer bewerten die Effizienz mit nur
ausreichend oder schlechter. Vor dem
Hintergrund des nun seit mehreren Jah-
ren liberalisierten Marktes kann diese
Bewertung nicht als zufriedenstellen-
des Ergebnis gelten.

In diesem Zusammenhang ist es
auch nicht verwunderlich, dass nur
knapp 10 % der befragten EVU angeben,
eine eigenstdndige Strategie zum Kun-
denbeziehungsmanagement zu verfol-
gen, die sowohl qualitative als auch
quantitative Aspekte umfasst (Bild 1). In
der Regel ist bei den Studienteilneh-
mern das Kundenbeziehungsmanage-
ment — mitsamt quantitativer und quali-
tativer ZielgrofRen — in den Unterneh-
mens- oder anderen Bereichsstrategien
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eingebettet, z. B. in die des Marketing,
der Datenverarbeitung oder als Teil der
Strategie fiir Key-Accounts.

Doch auch heute, vor dem Hinter-
grund zunehmenden Wettbewerbs-
drucks, verfolgen immer noch knapp 20
% der EVU eine rein qualitative Strate-
gie zum Kundenbeziehungsmanage-
ment, d. h. eine Ausrichtung ohne quan-
titativ messbare Zielgrof3en. Bei ca. 7 %
der Unternehmen ist das Kundenbezie-
hungsmanagement iiberhaupt nicht
strategisch untermauert. Dies hat zur
Folge, dass bei insgesamt ca. 27 % der
Befragten Unklarheit dariiber herrscht,
welche speziellen quantitativen Ziele in
der Kundenbeziehung verfolgt werden
bzw. verfolgt werden sollen. Eine Be-
wertung der Effizienz und des Erfolges
von um- und eingesetzten Marketing-
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und VertriebsmaRnahmen wird dadurch
erheblich erschwert.

Auch der Stellenwert einzelner Ins-
trumente im Marketing-Controlling im-
pliziert bei den befragten EVU noch eini-
gen Anpassungsbedarf (siehe Bild 2).
Nach eigenen Angaben messen die Stu-
dienteilnehmer der Durchfiihrung von
Markt- und Wettbewerbsanalysen (Mit-
telwert 2,18) und den Informationen
tiber Kundenzufriedenheiten (Mittel-
wert 2,20) den hochsten Stellenwert zur
Steuerung von Kundenbeziehungen
bei. Diese Instrumente sind mit gerin-
gem Aufwand einsetzbar. Weitere An-
sdtze zur Steuerung der Kundenbezie-
hungen, beispielsweise ein jdhrliches
Reporting kundenspezifischer Kenn-
groRen oder die Aufstellung kun-
denspezifischer Prognosen, werden
weitestgehend als weniger wichtig ein-
gestuft.

Insbesondere die strategierelevan-
ten Themen nehmen einen geringen
Stellenwert im Marketing-Controlling
der Energieversorger ein.

Funktion des
Marketing-Controlling
in vielen Fillen bereits
institutionalisiert

Zur Beurteilung des Stellenwertes
des Marketing-Controlling ist es wichtig
zu wissen, wie die EVU in dem Thema
Marketing-Controlling aufgestellt sind.
D. h. etwa, ob eine gesonderte Funktion
fiir das Marketing-Controlling eingerich-
tet wurde und wo diese in den Unter-
nehmensstrukturen angesiedelt ist.

Eine Steuerung der Marketing-Akti-
vitaten nach qualitativen und quantita-
tiven ZielgréBen wird durch die Einrich-
tung eines entsprechenden Funktions-
bereiches sicherlich verbessert. Dem-
entsprechend geben auch beinahe 60 %
der EVU an, die Funktion des Marketing-
Controlling in den eigenen Strukturen
fest verankert zu haben. Die Frage ist,
an welcher Stelle die Funktion am Bes-
ten aufgehoben ist — es sollte sowohl
Marketing- als auch das entsprechende
Controlling-Know-how vorhanden sein.
Die Studienergebnisse belegen, dass
das Marketing-Controlling — sofern ins-
titutionalisiert — bei mehr als der Halfte
der EVU auch in den Aufgabenbereich
der Marketingabteilung fallt. Nur ein
Fiinftel legt diese Aufgaben in die Han-
de des Unternehmensbereiches ,,Con-
trolling®.
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Bitte geben Sie an, wie hoch der Stellenwert der jeweiligen
Aspekte zur Steuerung von Kundenbeziehungen in
lhrem Hause ist (Mittelwerte)
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Trotz der grofen Bedeutung des
Themas Marketing in der Energiewirt-
schaft und damit auch des Themenbe-
reiches Marketing-Controlling wird eine
personelle oder inhaltliche Verstarkung
im Marketing-Controlling (dort wo es
bereits in der einen oder anderen Form
institutionalisiert ist) zurzeit nicht wei-
ter in Betracht gezogen. Fiir etwa 60 %
der befragten EVU ist die aktuelle per-
sonelle Dimensionierung ausreichend.
Eine weitere Intensivierung der Aktivita-
ten ist in den meisten Fallen nicht vor-
gesehen. Die befragten EVU, bei denen
die Funktion des Marketing-Controlling
bislang nicht institutionalisiert ist, ha-
ben sich mehrheitlich noch nicht mit
diesem Thema auseinandergesetzt.

Hohe Datenverfiigbarkeit
fithrt nicht zwangslaufig
zu effizienten
Controlling-Systemen

Laut Angabe der befragten EVU lie-
gen prinzipiell alle fiir ein Controlling-
System relevanten Informationen vor.
Insbesondere Daten iiber die wert- und
mengenmafigen Volumina in den ent-
sprechenden Absatzsegmenten, Auf-
wendungen fiir Vertriebs- und Kommu-
nikationsmaBnahmen sowie Kunden-
wertinformationen und Kundenbetreu-
ungskosten sind nach Angabe der EVU
verfiigbar. Einschrankend muss gesagt

werden, dass die an der Studie teilneh-
menden Unternehmen hier sicher bes-
ser aufgestellt sind als der Durchschnitt
der EVU. Bild 3 fasst die Informations-
verfligharkeit bei den Studienteilneh-
mern zusammen.

Auffallig ist, dass insbesondere sol-
che Informationen mit einem erhéhten
Detaillierungsgrad in den EVU eher
nicht vorliegen. Nach den Untersu-
chungsergebnissen konnen die Ge-
samtdatenkonstrukte, z. B. Kommuni-
kationsaufwendungen oder Kundenbe-
arbeitungskosten, iiberwiegend nicht
auf einzelne Kundensegmente wie
Grof3-, Gewerbe- oder Privatkunden auf-
geteilt werden.

Ansonsten scheint die quantitative
Informationsbasis allerdings sehr gut
und vielfaltig zu sein. Die Umsetzung
dieser Informationen zu aussagekrafti-
gen, quantitativen Kennzahlen in einem
entsprechenden Marketing-Controlling-
System ist also prinzipiell moglich.

Fiir wichtig erachtete
Aufgaben werden
grofBtenteils durch-
gefiihrt und umgesetzt

Auf die Frage, welche Aufgaben und
Instrumente des Marketing-Controlling
fiir die EVU wichtig sind, zeigt sich, dass
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die Aktivitaten, die als wichtig empfun-
den werden, bei den EVU i. d. R. umge-
setzt werden. In der Studie wurde zu je-
der Aktivitdat sowohl die empfundene
Wichtigkeit als auch der Umsetzungs-
grad (umgesetzt vs. nicht umgesetzt)
ermittelt. Bild 4 zeigt den Grad der Um-
setzung einzelner Marketing-Control-
ling-Aufgaben bei den befragten Ener-
gieversorgungsunternehmen auf.

Die Definition und Verfolgung kon-
kreter Marketing- und Vertriebsziele
steht bei den befragten EVU an erster
Stelle. Mit einem Umsetzungsgrad von
jeweils mehr als 70 % folgen Marketing-
und VertriebsmaBBnahmen damit mehr-
heitlich einer klaren Zielorientierung, an
deren Ende auch Ergebnisse und Aus-
wertungen stehen. Die Definition klarer
qualitativer und quantitativer Ziele er-
leichtert naturgemafl die Erfolgs- und
Kostenkontrolle umgesetzter Marke-
ting-Malnahmen. AuBerdem gewdahr-
leistet die konsequente Verfolgung der
vereinbarten Marketing- und Ver-
triebsziele den optimalen Einsatz von
Marketing-Budgets — man hinterfragt
den Nutzen der MaRnahmen, in die oft-
mals nicht unerhebliche Betrdge in-
vestiert werden. Entgegen dieser Er-
kenntnis ist es jedoch sehr erstaunlich,
dass ziel- und strategiebezogene
Abweichungsanalysen nur bei einem
Drittel der befragten EVU durchgefiihrt
werden.

Die Auswertung von Kundenbe-
schwerden wird nicht nur als wichtig
empfunden (Wichtigkeit von durch-
schnittlich 1,77 auf einer Skala von 1 =
sehr wichtig bis 6 = unwichtig) sondern
auch bei 77 % der Befragten durchge-
fiihrt. Kundenservice bzw. Kundenzu-
friedenheit hat seit der Liberalisierung
des Energiemarktes stark an Stellen-
wert hinzugewonnen. EVU kdnnen
durch intensive Analysen von Be-
schwerdeféllen unternehmerische
Schwachstellen aufspiiren, um die Kun-
denbeziehungen zu optimieren.

Des Weiteren haben Messungen
zum Unternehmens- und Markenimage
Einzug in das Marketing von Energiever-
sorgungsunternehmen erhalten. Durch
die regelméaBige Uberpriifung der Ima-
gewerte kann verfolgt werden, inwie-
weit das Unternehmen selbst, aber
auch die Marke in den Képfen der Kun-
den positioniert ist. Die mit einem Um-
setzungsgrad von knapp 64 % einge-
richteten unterjahrigen Reporting-Rou-
tinen gewdhrleisten dabei die kontinu-
ierliche Uberpriifung dieser — und ande-
rer — Ziele und sind als Frithwarnsystem
bei Abweichungen dienlich. Im Rahmen
der Zielverfolgung und der eingerichte-
ten Reporting-Routinen ist es schlief-
lich auch die logische Konsequenz, dass
klare qualitative als auch quantitative
Marketing- und Vertriebskennzahlen
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Erfolgsmessungen
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entwickelt werden. Dadurch lassen sich
Marketing-Manahmen auf Zielerrei-
chung und Erfolg priifen. Beinahe zwei
Drittel der befragten EVU setzen solche
Kennzahlen nach eigenen Angaben
auch ein.

Deutliche Mangel
in finanziellen
Auswertungen

Die Studienergebnisse belegen,
dass bei den Aufgaben und Instrumen-
ten des Marketing-Controlling beson-
ders die stdrker finanzwirtschaftlichen
Methoden héaufig nicht durchgéngig
umgesetzt werden. Beispielsweise
fihren nur etwa 50 % der befragten EVU
Analysen zur ldentifikation von Preis-
/Mengeneffekten durch. Der Preis aller-
dings ist ein wesentlicher Bestandteil
der Marketing-Strategie und die Kennt-
nis tber Effekte von Preisdnderungen
auf Absatzmengen liefert wichtige Hin-
weise fiir die Preisstrategie. Durch eine
richtige Preisstrategie werden Kunden
an ein Unternehmen gebunden und po-
sitive Effekte auf der Absatzseite erzielt.
Preiselastizitdten je Kundengruppe wer-
den lediglich bei knapp 25 % der EVU
berechnet und entsprechend strate-
gisch verarbeitet.

Ob Zusatzdienstleistungen und
-produkte fiir den Kundenstamm attrak-
tiv sind, wird ebenfalls nicht durchgan-
gig auf quantitativer Basis ermittelt. Vor
dem Angebot solcher Produkte und
Dienstleistungen ist zu ermitteln, ob
diese vom Kunden uberhaupt ge-
wiinscht werden und ob das EVU ge-
geniiber anderen Anbietern am Markt
konkurrenzfahig ist. SchliefSlich ist zu
iberpriifen, ob die Zusatzprodukte und
-dienstleistungen eine Marge erzielen
konnen. Diese Fragen bleiben bei vielen
EVU unbeantwortet. Nur etwa 44 % der
teilnehmenden EVU fiihren hier Erfolgs-
messungen durch. Die z. T. hochge-
steckten Erwartungen an zusatzliche
Dienstleistungen und Produkte haben
sich inzwischen allerdings abgekiihlt.
Die verbliebenen Angebote sollten
nichtern kalkuliert werden.

Ob ein Kunde oder eine Kunden-
gruppe ergebnissteigernd fiir ein EVU
ist, wird nur bei knapp 30 % der befrag-
ten EVU ermittelt. Durch die Berech-
nung von Kundenwerten allerdings kon-
nen Marketing-Aktivitaten auf wirklich
umsatzstarke Kundensegmente ausge-
richtet werden. Problematisch wird es
dann, wenn zusatzlich weder deckungs-
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beitragsorientierte Abweichungsanaly-
sen (Umsetzungsgrad von 50 %) durch-
gefiihrt noch die unternehmensspezifi-
schen Segmentierungsansatze regel-
mafig tberpriift werden (Umsetzungs-
grad von 21 %). Nur bei Einsatz dieser
Instrumente ldsst sich jedoch feststel-
len, welche Kunden wirklich Ergebnis
bringen und ob die gewollten/richtigen
Kundengruppen durch das Marketing
angesprochen werden.

Des Weiteren wird die Analyse des
Kundenbindungspotenzials einzelner
Marketing-Aktivitdten insgesamt als
wenig wichtig eingestuft. Lediglich ca.
26 % der Befragten iiberpriifen, ob die
eingesetzten Marketing-Mafinahmen
auch dazu beitragen, Kunden langfristig
an das Unternehmen zu binden. Ein we-
sentliches Ziel des Marketing ist aber
die Kundenbindung. Deshalb sollen die
EVU auch uberpriifen, ob dieses Ziel
auch durch entsprechende Mainahmen
realisiert wird. Dadurch verringert sich
maRgeblich das Risiko, finanzielle Mit-
tel und Marketinginstrumente an
falscher Stelle einzusetzen ohne den
gewiinschten Effekt der Kundenbin-
dung zu erzielen.

Grof3er
Handlungsbedarf
in der Kosten- und
Erfolgsmessung

Entgegen des abgebildeten Studi-
energebnisses in Bild 4, ndmlich dass
Kosten- und Erfolgskontrollen in {iber
60 % der befragten Unternehmen
durchgefiihrt werden, belegt die geziel-
te Abfrage nach Kosten- und Erfolgs-
messungen einzelner Marketinginstru-
mente, dass bei den EVU hier noch Defi-
zite bestehen (Bild 5). Auch die Beurtei-
lung der Wichtigkeit, d. h. fiir wie be-
deutend man diese Kontrollen in der
Energiewirtschaft halt, ldsst den
Schluss zu, dass hdufig auf Kosten- und
Erfolgskontrollen verzichtet wird.

Es muss allerdings auch darauf hin-
gewiesen werden, dass nicht alle be-
fragten EVU auch dieselben Marketing-
und Kommunikationsinstrumente ein-
setzen. Der Mafinahmen-Mix wird von
Unternehmen zu Unternehmen unter-
schiedlich aussehen und die Einsatz-
haufigkeit einzelner Mafinahmen und
Instrumente dementsprechend unter-
schiedlich ausfallen. So ist bei vielen
Teilnehmern der Befragung beispiels-
weise das Budget fiir klassische Wer-
bung gering. Die systematische Erfolgs-

[} deeﬁnltlon im Mal‘(etlng'veﬂrleh @ Analyse von Preis-/Mengeneffekten
@7 ng im @ Kosten- und Erfolgsmessungen:
[ ] Auswertungen von Besc?merdeﬁallen .. bei der Kundenzeitschrift
@ Messungen von Kundenzufriedenheiten ... beim Sponsoring
@ Messungen zum Untemehmensimage - bei Direct Mailings
@ Kosten- und Erfolgskontrollen
[ ] Deckunﬁsbeitragsoﬂemlene
hach Abweichungsanalysen
@ Unterjdhriges Reporting
: Messungen zum Markemmage .
@ Enlvvld(tunﬂ&rfoLgu!‘Evon Mal‘meung
@ Erfolgsmessung Neuprodukte
@ Kosten- und Erfolgsmessung von Events
und Veranstaltungen
@ Ziel- und strategiebezogene
Fbweichuwmhfsenoge
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@ Preiselastizititen je Kundengruppe
[ ] bel i istungen
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o einzelner Instrumente
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... im Kundencen
be“hl:isen dﬂﬁi‘&!lll
0 . un ngen
Ubersicht der - bel Kundenbroschren :
nung von Tausender-Kontakt- Prei-
MaBnahmen nach =0
WIChtngEIt und ».-;na m}ur Ku-nrnmlkationsneidmdte
. der
Umsetzungsgrad - bel der Kundenkarte

kontrolle der Werbemafinahmen er-
scheint diesen Unternehmen deshalb
oft weniger wichtig.

Insgesamt wird deutlich, dass der
Nutzen und Mehrwert eingesetzter Mar-
keting- und Kommunikationsinstrumen-
te nicht hinreichend verfolgt bzw. nach-
gehalten wird. Ob nun Events, die Kun-
denzeitschrift, die Kundenkarte, Wer-
bung oder Internetauftritt betroffen
sind, wére es stets sinnvoll, die Kosten
sowie den gewiinschten und letztlich er-
zielten Nutzen gegeniiberzustellen. Die-
se Fragen missen sicherlich gestellt
und beantwortet werden.

Kosten- und Erfolgskontrollen wer-
den damit unabdingbar und zu einem
integralen Bestandteil eines auf Effizi-
enz ausgerichteten Marketing-Control-
ling-Systems. Solange man nicht weif,
welchen Effekt die einzelnen Instrumen-
te haben und welchen Mehrwert sie ge-
nerieren, sind sie grundsatzlich auch zu
hinterfragen.

Insgesamt ldsst sich festhalten,
dass beim Marketing-Controlling von
den befragten EVU bereits einiges um-
gesetzt wurde, aber ebenso viele rele-
vante Aufgaben und Instrumente bis-
lang noch keine Beriicksichtigung ge-
funden haben. Insbesondere im Bereich
der Kosten- und Erfolgskontrolle be-
steht offensichtlich noch erheblicher
Umsetzungsbedarf, um Marketing- und
Kommunikationsinstrumente auch zah-
lengestiitzt nachhalten zu kénnen. Dies
ist auch vor dem Hintergrund zu sehen,
dass nach Auskunft der Teilnehmer die
notwendigen quantitativen Informatio-
nen, z. B. Werbeaufwand oder Kunden-
werte, iberwiegend vorliegen. Die Ta-
belle fasst Wichtigkeit und Umsetzungs-
grade von Aufgaben/Instrumenten und
Kosten-/Erfolgskontrollen bei den be-
fragten EVU zusammen.
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Ursprung der
identifizierten Defizite
kann in zugrunde-
liegenden Steuerungs-
systemen liegen

Das Verstédndnis dafiir, dass ein rein
qualitatives Steuerungssystem im Mar-
keting- und Vertriebsbereich nicht mehr
ausreicht, wachst zunehmend —auch in
der Energiewirtschaft. Immerhin drei
Viertel der befragten EVU geben an,
dass eine Steuerung nach quantitativen
ZielgroBen absolut notwendig ist, um
den Marketing- und Vertriebsbereich
optimal zu fiihren. Ein Controlling nach
ausschlielich ,,weichen“ Faktoren und
ZielgroBenist im liberalisierten Energie-
markt nicht mehr ausreichend.

Die heute bereits eingerichteten
quantitativen Steuerungssysteme sind
laut der Befragung in vielen Fallen noch
ausbaufdhig. Insbesondere fehlt es den
Systemen weitestgehend an der Fahig-
keit, Strategieabweichungen im Marke-
tingbereich friihzeitig zu erkennen, da-
mit entsprechende Gegenmafinahmen
eingeleitet werden kénnen. Bei mehrals
zwei Drittel der befragten EVU wird trotz
hoher Datenverfiigharkeit bei auftreten-
den Abweichungen oder Defiziten im
Marketing und Vertrieb nicht regel-
maRig entgegengesteuert, um die ver-
einbarten Ziele zu erreichen. Dies kann
einmal daran liegen, dass die wirklich
steuerungsrelevanten Daten fehlen.
Moglicherweise sind aber die Entschei-
dungsstrukturen zur Bereinigung etwai-
ger Defizite in einzelnen Unternehmen
nicht vorhanden. Auch arbeitet nur
knapp ein Drittel der Befragten mit ei-
nem voll integriertem System, das auf
alle Bediirfnisse abgestimmt ist, und
nur 12 % haben sogar in ein eigenstan-
diges Marketing-Controlling-Modul in-
vestiert.
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Handlungsbedarf reicht
von der Stratgie- und
Steuerungsrelevanz
bis hin zu Fragen der
Organisation

Insgesamt verdeutlich die VDEW/S-
M-M-Studie Handlungsbedarf beim
Marketing-Controlling von Energiever-
sorgungsunternehmen. Auf Basis der
Ergebnisse lassen sich vier spezifische
Kernthemen ableiten, in denen bei den
EVU Nachholbedarf besteht. Bild 6 vi-
sualisiert diese Themenfelder.

Strategierelevanz von
Marketing-Aktivitdten erkennen

Eine zielorientierte Steuerung der
Marketing- und Vertriebsaktivitdten
bleibt problematisch und wenig kon-
kret, solange strategische Fragestellun-
gen nicht hinreichend gekldrt sind. Stra-
tegie ist in der Regel auch kein ,wei-
ches” und rein qualitatives Konstrukt,
sondern sie muss auf klaren, zielorien-
tierten und quantifizierbaren Kennzah-
len basieren, die ein Unternehmen in
der Zukunft erreichen will, um die Wirt-
schaftlichkeit zu steigern und sich am
Markt zu behaupten. Dasselbe gilt auch
fiir eine Marketing-Strategie. EVU soll-
ten noch weiter dazu {ibergehen, im
Marketing- und Vertriebsbereich klare
quantitative Zielgroflen zu entwickeln,
diese zu verfolgen und Abweichungen
zu messen, um so die Effizienz einge-
setzter Marketing-MaBnahmen ermit-
teln, bewerten und entsprechend opti-
mal ausrichten zu kénnen.

Steuerungsrelevanz von
Kenngrof3en iiberpriifen

Auch sollten EVU die eingesetzten
Instrumente verstarkt auf effizienz- und
ergebnisrelevante GroBen fokussieren.
Wahrend klassische Marktforschung ei-
nen hohen Stellenwert bei den Befrag-
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ten einnimmt (unabhangig von dem Um-
setzungsgrad), bleiben kostenbezoge-
ne Detailbetrachtungen noch weitest-
gehend unbeachtet. Ziel eines Unter-
nehmens sollte es sein, einen ausgewo-
genen Mix aus qualitativen und quanti-
tativen, aussagekraftigen und zielorien-
tierten KenngréBen im Marketing zu im-
plementieren. Es nutzt nichts, wenn alle
steuerungsrelevanten Informationen
vorliegen, diese aber nicht nutzenstif-
tend weiterverarbeitet werden.

Auf Basis von Marketing-
Controlling Schwerpunkte bilden

EVU missen sich {iber die Schwer-
punkte bzw. die gewiinschte Ausrich-
tung des Marketing im Klaren sein. Bei
der Auswahl und dem Einsatz entspre-
chender Steuerungsgrofien und Marke-
ting-Instrumente sollte eine ziel- und er-
gebnisorientierte Perspektive einge-
nommen werden. Je nach Schwerpunkt
oder Ausrichtung muss dann darauf ge-
achtet werden, dass das System auch
die relevanten Steuerungsgrofen bein-
haltet — qualitativ sowie quantitativ.

Verantwortungen kldren und
Systeme anpassen

Auch im Bereich der Organisation
und der Systeme konnte die Studie De-
fizite identifizieren. Ein Ergebnis ist,
dass das Marketing-Controlling bislang
mehrheitlich institutionalisiert wurde.
Wichtig ist die Frage, wo das Marketing-
Controlling angesiedelt sein soll. Unab-
hangig davon, ob das Marketing-Con-
trolling beim Marketing oder beim Con-
trolling verankert wird, sind die Verant-
wortlichkeiten fiir ein strategiebasier-
tes Steuerungssystem klar zu definie-
ren. Zudem sollten die Steuerungs-
systeme des Marketing-Controlling
sauber mit denen des kaufmadnnischen
Bereiches verkniipft werden, zumindest
aber muss Kompatibilitat gewdhrleistet
sein.

Energiewirtschaftliche Tagesfragen

Effizienzsteigernde
Maf3nahmen miissen
noch eingeleitet werden

Als Fazit ldsst sich festhalten: die
EVU haben im Marketing-Controlling
schon vieles angepackt. Verschiedene
Aufgaben werden bereits wahrgenom-
men, Instrumente entsprechend einge-
setzt — hdufig allerdings zu stark auf der
qualitativen Ebene. Um Marketing- und
Vertriebsaktivitaten effizient bewerten
und steuern zu kénnen, missen Ener-
gieversorgungsunternehmen noch ver-
schiedene Themen und Bemiihungen
intensivieren. Die Studie von VDEW/S-
M-M konnte die wichtigsten Handlungs-
felder identifizieren, an denen noch ge-
arbeitet werden muss.
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