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0.
Vorwort:

Die Effizienzsteuerung von Marketingaktivitaten
fir EVU zunehmend wichtiger
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Marketing-MaBBnahmen
werden noch nicht durch-
gangig bewertet und ent-
sprechend zielgerichtet ein-
gesetzt

Marketing ist in der Energie-
wirtschaft noch immer im Auf-
bau und spatestens seit der
Liberalisierung im Jahr 1998 fiir
Energieversorgungsunterneh-

men ein wichtiges Thema. Kun-
denorientierung, Kundenbezie-
hungsmanagement, Marketing-
Strategie, Zusatzprodukte, Mar-
keting-Mix sind alles Themen,
denen man vor der Liberalisie-
rung wenig Beachtung schenk-
te, ja, denen man sogar wenig
Beachtung schenken musste.

Doch vorbei sind die goldenen
Monopolzeiten, vorbei die Zei-
ten in denen der Kunde ein
beinahe Unbekannter war, vor-
bei die Zeiten in denen man
nicht zwingendermassen auf
die Stimme und die Anforde-
rungen des Marktes horen
musste. Der Kunde kann zwar
seit geraumer Zeit seinen Ver-
sorger frei wahlen, Kunden-
wechselquoten  von  durch-
schnittlich 5% im Privatkunden-
segment sind jedoch aktuell

noch nicht wirklich dramatisch.
Mit zunehmender Regulierung
des Energiemarktes ist aller-
dings von einer 2. Stufe in der
Verscharfung des Wettbewerbs
auszugehen. Die Wechselbe-
reitschaft wird weitere Kreise
ziehen und damit wird Kunden-
bindung immer wichtiger.

Marketing gewinnt also fiir die
Energieversorgungsunterneh-
men weiter an Bedeutung. Die
gezieltere Kundenansprache
wird wichtig. Es stellt sich je-
doch zusatzlich auch die Frage
nach der Effizienz der einge-
setzten Kundenbindungsinstru-
mente.

Sind das alles zielgerichtete
Aktionen? Sind die zugrundelie-
genden Ziele und Strategien
deutlich? Und werden die ver-
folgten Ziele auch erreicht?

Um genau diese Fragen dreht
sich diese Entscheider-Broschii-
re. Inwiefern steuern EVU ei-
gentlich ihre Marketing-MaB-
nahmen? Inwieweit werden
Effizienzkontrollen durchge-
fahrt? In welchem MaB sind die
Marketing-MaBnahmen strate-
gisch untermauert?
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Die Broschire, zu deren Verof-
fentlichung wir nicht zuletzt
durch  Marketing-Projekte in
EVU aber auch durch eine ge-
meinsam mit dem VDEW e.V.
durchgeflihrte Studie motiviert
wurden, soll den komplexen
Themenbereich des Marketing-
Controlling  beleuchten.  Wir
hoffen, dass sie Ihnen einen

tieferen Einblick in das Thema
ermoglicht und Sie insbesonde-
re durch die aufgefiihrten Stu-
dienergebnisse vielleicht den
einen oder anderen Hebel fir
die Optimierung und die opti-
male Steuerung Ihres Marke-
ting identifizieren.

Disseldorf, im August 2005

Roman Schneider, Dipl.-Ok., Dipl.-Betr.wirt
- Geschaftsfiihrender Gesellschafter -
S-M-M Managementberatung GmbH
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L.
Grundiiberlegungen zum Marketing-Controlling:
Steuerbarkeit und Effizienzmessungen von

Marketing-MaBnahmen als wichtige Ziele
des Marketing-Controlling
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~Ich weiB, dass die Halfte
meiner Werbeausgaben
vergebens ist, ich weif3 nur
nicht, welche Hilfte."
(Zitat John Wanamaker)

Diese Aussage eines amerikani-
schen Werbepioniers deutet an,
worum es im  Marketing-
Controlling  eigentlich  geht.
Marketing-Controlling darf nicht
als ,Kontrolle des Marketing"
missverstanden werden, viel-
mehr sollte es als unterstitzen-
de Funktion bei der Planung
und Steuerung marktgerichteter
MaBnahmen interpretiert wer-
den — insbesondere zum Zweck
einer ausreichenden Informati-
onsversorgung.

Neben der strategischen Aus-
richtung, die das Marketing
betrifft (aber nicht Fokus dieser
Broschiire sein soll), sind es vor
allem Steuerungsfragen, die
aktuell geklart werden missen.
In erster Linie geht es darum,
welche Marketing-MaBnahmen
effizient in der Zielerreichung
sind und welche als nicht ziel-
fuhrend eingestuft werden
kdnnen.

Haufig werden Effekte von
Marketing-MaBnahmen noch
nicht gemessen und nicht
nachgehalten. Somit bleibt un-
klar, ob durchgefiihrte Marke-
ting-Aktivitaten Uberhaupt ei-
nen Beitrag zur Kundenbin-
dung, Umsatzgenerierung, Kun-
denzufriedenheit etc. leisten.

Zudem werden vorhandene
Marktdaten nicht immer umfas-
send genutzt, um daraus
Schliisse flir weitere gezielte
Marketing-Aktivitdten zu ziehen,
z.B. Kundenwertinformationen
oder tarif- und produktspezifi-
sche Deckungsbeitrage. Ohne
diese Daten zu nutzen und oh-
ne den Abgleich dieser Daten
mit den Marketing-Zielen, ges-
taltet sich der zielgerichtete,
kunden- und produktspezifische
Einsatz von Marketing-MaB-
nahmen schwierig.

Insgesamt ergeben sich ver-
schiedene Griinde, die fiir den
Aufbau und den Einsatz eines
Marketing-Controlling-Systems
sprechen. Diese Griinde sind in
Abbildung 1 aufgefiihrt.
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Steuerbar

Steuerung der Marketing-Maf3nahmen
Abgleich zwischen Budget und Ergebnis

* Prozess der Budgetierung (z.B. Abgleich
mit DB der Zielgruppe/des Kunden)

»  Berlcksichtigung von Unbundling-

Richtlinien (Weiterverrechnung von
Marketing-MaRnahmen auf Center)

Fundierte
Information

MaRnahmen

+ Marktdaten (Ziele, Deckungsbeitrage,
Absatzentwicklung efc.)
Vertriebsspezifische Daten herunter-
gebrochen auf Projekte, Zielgruppen und

Erfolgs-
messung

*  Messung der Erfolge von MafRnahmen

Verknipfung von Marketing-MalRnahmen
mit Erfolgen am Markt

Abb. 1: Motive flir den Aufbau eines Marketing-Controlling-Systems

Die Steuerbarkeit der Marke-
ting-Aktivitaten steht dabei klar
im Vordergrund. Die Beantwor-
tung der Frage nach Zielerrei-
chung und die daraus abgelei-
teten wert- und mengenmaBi-
gen Soll-/Ist-Vergleiche zwi-
schen Budget und Ergebnis
ermoglichen eine frihzeitige

Erkennung von Strategiediver-
genzen im Marketing und die
rasche Einleitung korrigierender
MaBnahmen.

Zudem sollen fundierte Infor-
mationen erhoben werden. Ins-
besondere Absatzentwicklungen
in einzelnen Kundensegmen-



s/M[M

ten oder Sparten, Kundende-
ckungsbeitrage, Kundenprafe-
renzen und letztendlich maB-
nahmenspezifische Informatio-
nen sollten sowohl quantitativ
als auch qualitativ belastbar aus
dem Marketing-Controlling ge-
liefert werden.

Nicht zuletzt die Mdglichkeit der
Erfolgsmessung von Marketing-
MaBnahmen spricht flr den
Aufbau eines Marketing-
Controlling-Systems. Es ist auf
Dauer einfach nicht ausrei-
chend, nur Konzepte und Stra-
tegien zu entwickeln und umzu-
setzen ohne deren Effekte zu
messen. Vielmehr geht es dar-
um, den Nutzen und den Erfolg
von Marketing- und auch Ver-
triebsaktivitaten zur Erreichung
effizienter Kundenbeziehungen
nachzuhalten: und das mog-
lichst auf Basis quantitativer,
aussagekraftiger Daten, die
eine ,go-, oder ,no-go-" Ent-
scheidung ermdglichen.

Daher wird dem Thema Marke-
ting-Controlling eine  immer
gréBere Bedeutung beigemes-
sen. Ziel des Marketing-
Controlling ist es, die teilweise
zunachst schwer quantifizierba-

ren Marketing-Aktivitdten in
Zahlen auszudriicken, um dar-
auf aufbauend eine Effizienz-
bzw. Erfolgsbewertung vor-
nehmen zu koénnen. Ziel des
Marketing-Controlling ist es
somit auch, das Marketing lau-
fend zu optimieren bzw. wirk-
lich gewinnbringende und effi-
ziente MaBnahmen zu forcieren
und die Effizienz der Kunden-
beziehungen zu steigern.

Vor dem Hintergrund dieser
Uberlegungen hat S-M-M in
2004 gemeinsam mit dem Ver-
band der Elektrizitdtswirtschaft
(VDEW e.V.) eine Studie zu
dem Thema ,Effizienz von Kun-
denbeziehungen — Controlling
im Marketing und Vertrieb von
Energieversorgungsunterneh-
men" durchgefiihrt.
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I1.
Praxisuntersuchung Marketing-Controlling:

Marketing-Controlling bei EVU immer mehr ein Thema, bislang je-
doch noch stark qualitativ und wenig strategisch ausgerichtet
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Marketing-Controlling ist
aktuelles Thema in der
Energiebranche

Basis der gemeinsamen Studie
von VDEW und S-M-M war eine
schriftliche Befragung von Ge-
schaftsleitungen groBerer und
mittlerer EVU, um Antworten
darauf zu erhalten, wie EVU
derzeit ihre Marketing-
Aktivitaten steuern, deren Effi-
zienz messen und beurteilen
und inwieweit noch Handlungs-
bzw. Optimierungsbedarf in
diesem Themenfeld besteht.
Die Aktualitat des Themas wird
durch eine Riicklaufquote von
knapp 25% (61 Unternehmen)
unterstrichen. Die teilnehmen-
den EVU reprasentieren ein
bundesweites  Stromabsatzvo-
lumen von ca. 44%.

Das Controlling von Marke-
ting- und Vertriebsaktivita-
ten hat bei deutschen EVU
teilweise noch einen stark
qualitativen Charakter

Die Auswertung der Studien-
ergebnisse zeigt, dass sowohl
die branchen- als auch die un-
ternehmensspezifische Marke-
ting-Effizienz  insgesamt  als

10

nicht zufriedenstellend bewertet
wird. Wahrend die befragten
EVU auf unternehmensindividu-
eller Ebene mit einem Mittel-
wert von 2,62 (auf einer Bewer-
tungsskala von eins = sehr gut
bis sechs = ungenligend) noch
ein relativ positives Bild der
Effizienz eigener Marketing-
Aktivitdten angeben, liegt die
Bewertung der branchenweiten
Marketing-Effizienz mit einem
Mittelwert von 3,28 im unteren
und gleichzeitig negativen Be-
reich der Bewertungsskala - ca.
1/3 der Studienteilnehmer be-
werten die Effizienz mit nur
ausreichend oder schlechter.
Vor dem Hintergrund des nun
seit mehreren Jahren liberali-
sierten Marktes kann diese Be-
wertung nicht als zufriedenstel-
lendes Ergebnis gelten.

In diesem Zusammenhang ist
es auch nicht verwunderlich,
dass nur knapp 10% der be-
fragten EVU angeben, eine ei-
genstandige  Strategie zum
Kundenbeziehungsmanagement
zu verfolgen, die sowohl quali-
tative als auch quantitative As-
pekte umfasst. In der Regel ist
bei den Studienteilnehmern das
Kundenbeziehungsmanagement
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mitsamt quantitativer und
qualitativer ZielgréBen — in die
Unternehmens- oder anderen
Bereichsstrategien eingebettet,
z.B. in die des Marketing, der
Datenverarbeitung oder als Teil
der Strategie fir Key-Account-
Manager (Abbildung 2).

Doch auch heute, vor dem Hin-
tergrund zunehmenden Wett-

bewerbsdrucks, verfolgen im-
mer noch knapp 20% der EVU
eine rein qualitative Strategie
zum Kundenbeziehungsmana-
gement, d.h. eine strategische
Ausrichtung ohne quantitativ
messbare ZielgroBen. Bei ca.
7% der Unternehmen ist das
Kundenbeziehungsmanagement
sogar Uberhaupt nicht strate-
gisch untermauert.

Existiert in lhrem Unternehmen eine Strategie zum Kundenbe -
ziehungsmanagement, die neben qualitativen auch quantitative

ja, als eigenstandige Strategie zum
Kundenbeziehungsmanagement

ja, als Teil der Unternehmens -
strategie

ja, als Teil der Marketingstrategie

ja, als Teil der Strategie bei GroR -
kunden (Key-accounts)

ja, als Teil der DV -Strategie

nein, ausschlieBlich qualitativen
Charakter

nein, es existiert keine Strategie

n=61

Quelle: Studie VDEW/S-M-M, 2004

24.6

ZielgroRen umfasst ?

KT

23,0

19,7

40 60 100

in Prozent

80

Abb. 2: Strategien zum Kundenbeziehungsmanagement

11
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Dies hat zur Folge, dass bei
insgesamt ca. 27% der Befrag-
ten Unklarheit dartiber herrscht,
welche speziellen quantitativen
Ziele in der Kundenbeziehung
verfolgt werden bzw. verfolgt
werden sollen. Eine Bewertung
der Effizienz und des Erfolges
von eingesetzten Marketing-
und VertriebsmaBnahmen wird
dadurch erheblich erschwert
bzw. geradezu unmdéglich. Noch
immer wird Marketing und Stra-
tegie in der Branche nicht
zwangslaufig mit messbaren
Zielen verbunden.

Auch der Stellenwert einzelner
Instrumente im  Marketing-
Controlling impliziert bei den
befragten EVU noch einigen
Anpassungsbedarf (siehe Abbil-
dung 3). Nach eigenen Anga-
ben messen die Studienteil-
nehmer der Durchflihrung von
Markt- und Wettbewerbsanaly-
sen (Mittelwert 2,18) und den
Informationen (ber Kundenzu-
friedenheiten (Mittelwert 2,20)
den hdéchsten Stellenwert zur
Steuerung von Kundenbezie-
hungen bei. Diese Instrumente
sind mit geringem Aufwand
einsetzbar. Weitere Ansatze zur
Steuerung der Kundenbezie-

12

hungen, beispielsweise ein jahr-
liches Reporting kundenspezifi-
scher KenngréBen oder die Auf-
stellung kunden-spezifischer
Prognosen, werden weitestge-
hend als weniger wichtig einge-
stuft.

Insbesondere die strategie-
relevanten Themen nehmen
noch einen geringen Stellen-
wert im Marketing-Controlling
der Energieversorger ein.

Funktion des Marketing-
Controlling in vielen Fallen
bereits im Unternehmen
institutionalisiert

Zur Beurteilung des Stellenwer-
tes des Marketing-Controlling
ist es wichtig zu wissen, wie die
EVU im Marketing-Controlling
aufgestellt sind. D.h. etwa, ob
eine gesonderte Funktion fr
das Marketing-Controlling ein-
gerichtet wurde und wo diese
in den Unternehmensstrukturen
angesiedelt ist.
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Bitte geben Sie an, wie hoch der Stellenwert der jeweiligen
Aspekte zur Steuerung von Kundenbeziehungen in

lhrem Hause ist (Mitte lwerte)

1,00

Laufende Markt- und
Wettbewerbsanalysen

Jéhrliche Aufstellung/Anpassung
von kundenspezifischen Prognosen _
Aufbau und Verfolgung von Mess-
groBen zur Strategieumsetzung
Kundenspezifische Zielform ulierung in
der Mittelfristplanung
Kundenspezifische Zielformulierung in -
der Jahresplanung
Zielbezogene Planung von Marketing—
und Vertriebsaufwendungen
Planung von Marketing-ErfoIgen
je Kundengruppe
Kurzfristige (jahrliche) Planung
von Kundenbearbeitungskosten
Unterjahrige Verfolgung von _
Kundenbearbeitungskosten

Aufbau von kundenspezifischen -|
Preisabsatzfunktionen

Jahrliches Reporting der relevanten
kundenspez. KenngroRen

Inform ationen Gber Kunden-
einstellungen _|

Inform ationen iber Kunden-
zufriedenheiten

2,00 3,00 4,00 5,00 6,00
2,18
2,5
3,41
3,05
2,64

3,98
162

1 = sehr hoch bis 6 = sehr niedrig

Quelle: Studie VDEW/S-M-M, 2004

Abb. 3: Stellenwerte einzelner Aspekte zur Steuerung
von Kundenbeziehungen

Eine Steuerung der Marketing-
Aktivitdten nach qualitativen
und quantitativen ZielgréBen
wird durch die Einrichtung ei-
nes entsprechenden Funktions-
bereiches sicherlich verbessert.
Dementsprechend geben auch
beinahe 60% der EVU an, die
Funktion des Marketing-Con-
trolling in den eigenen Struktu-
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ren fest verankert zu haben.
Die Frage ist, an welcher Stelle
die Funktion am Besten aufge-
hoben ist — es sollte sowohl
Marketing- als auch das ent-
sprechende  Controlling-Know-
how vorhanden sein. Die Stu-
dienergebnisse belegen, dass
das Marketing-Controlling — so-
fern institutionalisiert bei
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mehr als der Halfte der EVU
auch in den Aufgabenbereich
der Marketingabteilung fallt.
Nur ein Funftel legt diese Auf-
gaben in die Hande des Unter-
nehmensbereiches ~control-
ling".

Trotz der groBen Bedeutung
des Marketing in der Energie-
wirtschaft und damit auch des
Themenbereiches  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 weiter in Be-
tracht gezogen. Fir etwa 60%
der befragten EVU ist die aktu-
elle personelle Dimensionierung
ausreichend. Eine weitere In-
tensivierung der Aktivitaten ist
in den meisten Fallen nicht vor-
gesehen.

Die befragten EVU, bei denen
die Funktion des Marketing-
Controlling bislang nicht institu-
tionalisiert ist, haben sich
mehrheitlich noch nicht mit
diesem Thema auseinanderge-
setzt.

14

Hohe Datenverfiigbarkeit
fuhrt nicht zwangslaufig zu
effizienten Controlling-Sys-
temen

Laut Angabe der befragten EVU
liegen prinzipiell alle fir ein
Controlling-System relevanten
Informationen vor. Insbesonde-
re Daten Uber die wert- und
mengenmaBigen Volumina in
den entsprechenden Absatz-
segmenten, Aufwendungen fir
Vertriebs- und Kommunikati-
onsmaBnahmen sowie Kun-
denwertinformationen und
Kundenbetreuungskosten sind
verfligbar. Einschrankend muss
gesagt werden, dass die an der
Studie teilnehmenden Unter-
nehmen hier sicher besser auf-
gestellt sind als der Durch-
schnitt der EVU. Abbildung 4
fasst die Informationsverfiig-
barkeit bei den Studienteilneh-
mern zusammen.
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Informationen, die mehrheitlich vorliegen |

Informationen, die nicht mehrheitlich vorliegen |

Volumina von Absatzsegmenten 93,40% |

(mengen- und wertméRig)

Vertriebsaufwand gesamt 90,20% |

Kommunikationsaufwand (Werbunggegg:rgt 86,90% |
0/

Tarif- bzw. produktspezifische
Deckungsbeitrage

Kunden- und kundengruppen- 83,60%__|

47,50%___| Kundenbearbeitungskosten je GroRkunde
44.309 Kommunikationsaufwand
44.30% | (Werbung etc.) je Kundengruppe

39.30% Kundenbearbeitungskosten je Kundegruppe
39.30% | im Gewerbekundensegment

9 Kundenbearbeitungskosten je Kundengruppe
im Privatkundensegment

37,70%_| Preiselastizitaten je Kundengruppe

spezifische Deckungsbeitrage
Rohmarge je Kunde bzw. Kundengruppe . 83,60% |

Kundenwerte bei Geschaftskunden ____68,90% |

Kosten fiir Kundenbetreuung im Kundencenter 68,80%__|
Kosten fiir Kundenbetreuung im Callcenter 60,70%__|
Kosten fiir Kundenservice via Internet —-59.00%__|
Kundenwerte bei Privatkunden _.55,70% |

Vertriebsaufwand je Kundengruppe __54,10% |

Kosten fiir Neuproduktentwicklung .50,90%__|

Quelle: Studie VDEW/S-M-M, 2004

Abb. 4: Datenverfligbarkeit bei den befragten Versorgern

Auffallig ist, dass insbesondere
Informationen mit einem hohe-
ren Detaillierungsgrad in den
EVU eher nicht vorliegen. Nach
den Untersuchungsergebnissen
kénnen die Gesamtdaten, z.B.
Kommunikationsaufwendungen

oder Kundenbearbeitungskos-
ten, Uiberwiegend nicht auf ein-
zelne Kundensegmente wie

GroB-, Gewerbe- oder Privat-
kunden aufgeteilt werden.
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Ansonsten scheint die quantita-
tive Informationsbasis aller-
dings sehr gut und vielfaltig zu
sein. Die Umsetzung dieser In-
formationen zu aussagekrafti-
gen, quantitativen Kennzahlen
in einem entsprechenden Mar-
keting-Controlling-System sollte
demnach prinzipiell mdglich
sein.
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Fiir wichtig erachtete Auf-
gaben und Instrumente
werden groBtenteils durch-
gefiihrt und umgesetzt

Auf die Frage, welche Aufgaben
und Instrumente des Marke-
ting-Controlling fiir die EVU
wichtig sind, zeigt sich, dass die
Aktivitaten, die als wichtig em-
pfunden werden, bei den EVU
i.d.R. auch umgesetzt werden.
In der Studie wurde zu jeder
Aktivitat sowohl die empfunde-
ne Wichtigkeit als auch der
Umsetzungsgrad (umgesetzt vs.
nicht umgesetzt) ermittelt. Ab-
bildung 5 zeigt den Grad der
Umsetzung einzelner Marke-
ting-Controlling-Aufgaben  bei
den befragten Energieversor-
gungsunternehmen auf.

Die Definition und Verfolgung
konkreter Marketing- und Ver-
triebsziele steht bei den befrag-
ten EVU an erster Stelle. Mit
einem Umsetzungsgrad von
jeweils mehr als 70% folgen
Marketing- und VertriebsmaB-
nahmen damit mehrheitlich
einer klaren Zielorientierung, an
deren Ende auch Ergebnisse
und Auswertungen stehen. Die
Definition klarer qualitativer

16

und quantitativer Ziele erleich-
tert naturgemdB die Erfolgs-
und Kostenkontrolle umgesetz-
ter Marketing-MaBnahmen.
AuBerdem gewahrleistet die
konsequente Verfolgung der
vereinbarten Marketing- und
Vertriebsziele den optimalen
Einsatz von Marketing-Budgets
— man hinterfragt den Nutzen
der MaBnahmen, in die oftmals
nicht unerhebliche Betrdge in-
vestiert werden. Entgegen die-
ser Erkenntnis ist es jedoch
sehr erstaunlich, dass ziel- und
strategiebezogene Abweich-
ungsanalysen nur bei einem
Drittel der befragten EVU
durchgeflihrt werden.

Die Auswertung von Kundenbe-
schwerden wird nicht nur als
wichtig empfunden (Wichtigkeit
von durchschnittlich 1,77 auf
einer Skala von 1 = sehr wich-
tig bis 6 = unwichtig), sondern
auch bei 77% der Befragten
durchgefiihrt.  Kundenservice
bzw. Kundenzufriedenheit hat
seit der Liberalisierung des
Energiemarktes stark an Stel-
lenwert hinzugewonnen. EVU
kdnnen durch intensive Analy-
sen von Beschwerdefdllen un-
ternehmerische Schwachstellen
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Zieldefinitionen im Marketing und Vertrieb
Auswertungen von Beschwerdefallen
Zielverfolgung im Marketing und Vertrieb
Messungen zum Unternehmensimage
Messungen von Kundenzufriedenheit
Unterjahriges Reporting

Kosten- und Erfolgskontrollen

Messungen zum Markenim age

Entwicklung/Verfolgung von Marketing- und Vertriebskennzahlen
Erfolgsmessungen Neuprodukte

Benchmarking im Vertrieb/Marketing

Analyse von Preis-/Mengeneffekten
Deckungsbeitragsorientierte Abweichungsanalyse
Erfolgsmessungen bei Zusatzdienstleistungen und -produkten
Ziel- und strategiebezogene Abweichungsanalysen
Kundenwertberechnungen

SWOT-Analysen

Analysen zum Kundenbindungspotenzial einzelner Instrumente
Prozesskostenanalysen im Vertrieb

Berechnung Preiselastizitaten je Kundengruppe

Uberprifung der Segmentierungsansétze —21,3-I

0%

Quelle: Studie VDEW/S-M-M, 2004

20% 40% 60% 80%

EmUmgesetzt

Abb. 5:  Grad der Umsetzung von Aufgaben und Instrumenten des
Marketing-Controlling (Ubersicht)

aufspiiren, um die Kundenbe-
ziehungen zu optimieren.

Des Weiteren haben Messun-
gen zum Unternehmens- und
Markenimage Einzug in das
Marketing von Energieversor-
gungsunternehmen  gehalten.
Durch die regelmiBige Uber-
prifung der Imagewerte kann
verfolgt werden, inwieweit das
Unternehmen selbst, aber auch
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die Marke in den Kopfen der
Kunden positioniert ist. Die mit
einem Umsetzungsgrad von
knapp 64% eingerichteten un-
terjdhrigen Reporting-Routinen
gewahrleisten dabei die konti-
nuierliche Uberpriifung dieser —
und anderer — Ziele und sind
als Friihwarnsystem bei Abwei-
chungen dienlich. Im Rahmen
der Zielverfolgung und der ein-
gerichteten Reporting-Routinen

100%
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ist es schlieBlich auch die logi-
sche Konsequenz, dass klare
qualitative als auch quantitative
Marketing- und Vertriebskenn-
zahlen entwickelt werden. Da-
durch lassen sich Marketing-
MaBnahmen auf Zielerreichung
und Erfolg priifen. Beinahe zwei
Drittel der befragten EVU set-
zen solche Kennzahlen nach
eigenen Angaben auch ein.

Deutliche Madngel liegen in
den finanziellen Auswer-
tungen der Marketing- und
VertriebsmaBBnahmen

Die Studienergebnisse belegen,
dass bei den Aufgaben und
Instrumenten des Marketing-
Controlling insbesondere die
starker  finanzwirtschaftlichen
Ansatze haufig nicht durchgan-
gig umgesetzt werden.

Beispielsweise flihren nur etwa
50% der befragten EVU Analy-
sen zur Identifikation von Preis-
und Mengeneffekten durch. Der
Preis allerdings ist ein wesentli-
cher Bestandteil der Marketing-
Strategie und die Kenntnis Uber
Effekte von Preisanderungen
auf Absatzmengen liefert wich-
tige Hinweise flir die Preisstra-
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tegie. Durch eine richtige Preis-
strategie werden Kunden an ein
Unternehmen gebunden und
positive Effekte auf der Absatz-
seite erzielt. Preiselastizitaten je
Kundengruppe werden lediglich
bei knapp 25% der EVU be-
rechnet und entsprechend stra-
tegisch  verarbeitet. Hierbei
muss aber berlicksichtigt wer-
den, dass durch die herrschen-
de staatliche Preisaufsicht im
Tarifkundensegment die Gestal-
tungsmoglichkeiten  flir  die
Stromversorger  eingeschrankt
sind.

Auch ob Zusatzdienstleistungen
und —produkte flir den Kunden-
stamm attraktiv sind, wird nicht
durchgangig auf quantitativer
Basis ermittelt. Vor dem Ange-
bot solcher Produkte und
Dienstleistungen ist zu ermit-
teln, ob diese vom Kunden
Uberhaupt gewinscht werden
und ob das EVU gegeniber
anderen Anbietern am Markt
konkurrenzfahig ist. SchlieBlich
ist zu Uberpriifen, ob die Zu-
satzprodukte und —dienst-
leistungen eine Marge erzielen
kdnnen. Diese Fragen bleiben
bei vielen EVU unbeantwortet.
Nur etwa 44 % der teilneh-
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menden EVU flihren hier Er-
folgsmessungen durch. Die z.T.
hochgesteckten ~ Erwartungen
an zusatzliche Dienstleistungen
und Produkte haben sich inzwi-
schen allerdings abgekihlt. Die
verbliebenen Angebote sollten
nuchtern kalkuliert werden.

Ob ein Kunde oder eine Kun-
dengruppe  ergebnissteigernd
fur ein EVU ist, wird nur bei
knapp 30 % der befragten EVU
ermittelt. Durch die Berechnung
von Kundenwerten allerdings
kdnnen  Marketing-Aktivitaten
auf wirklich umsatzstarke Kun-
densegmente ausgerichtet wer-
den. Problematisch wird es
dann, wenn zusatzlich weder
deckungsbeitragsorientierte Ab-
weichungsanalysen (Umset-
zungsgrad von 50%) durchge-
fuhrt noch die unternehmens-
spezifischen Segmentierungs-
ansatze regelmaBig Uberprift
werden (Umsetzungsgrad von
21%). Nur bei Einsatz dieser
Instrumente lasst sich feststel-
len, welche Kunden wirklich
Ergebnis bringen und ob die
gewollten/richtigen Kunden-
gruppen durch das Marketing
auch angesprochen werden.
Des Weiteren wird die Analyse
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des Kundenbindungspotenzials
einzelner Marketing-Aktivitaten
insgesamt als wenig wichtig
eingestuft. Lediglich ca. 26%
der Befragten (Uberprifen, ob
die eingesetzten Marketing-
MaBnahmen auch dazu beitra-
gen, Kunden langfristig an das
Unternehmen zu binden. Ein
wesentliches Ziel des Marketing
ist aber die Kundenbindung.
Deshalb sollen die EVU auch
Uberprifen, ob dieses Ziel
durch entsprechende MaBnah-
men realisiert wird. Dadurch
verringert sich maBgeblich das
Risiko, finanzielle Mittel und
Marketinginstrumente an fal-
scher Stelle einzusetzen ohne
den gewitinschten Effekt der
Kundenbindung zu erzielen.

GroBer Handlungsbedarf
besteht vor allem in der
Kosten- und Erfolgsmes-
sung einzelner Marketing-
und Kommunikationsin-
strumente

Entgegen des Ergebnisses einer
pauschalen Abfrage (siehe Abb.
5) belegt die gezielte Abfrage
nach Kosten- und Erfolgsmes-
sungen einzelner Marketingin-
strumente, dass bei den EVU
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hier noch Handlungsbedarf be-
steht. Auch die Beurteilung der
Wichtigkeit, d.h. fur wie bedeu-
tend man diese Kontrollen in
der Energiewirtschaft halt, lasst
den Schluss zu, dass haufig auf
Kosten- und Erfolgskontrollen
verzichtet wird.

Es muss allerdings auch darauf
hingewiesen werden, dass nicht
alle befragten EVU dieselben
Marketing- und Kommunikati-
onsinstrumente einsetzen. Der

MaBnahmen-Mix und die Ein-
satzhaufigkeit einzelner MaB-
nahmen und Instrumente wird
von Unternehmen zu Unter-
nehmen unterschiedlich ausse-
hen. So ist bei vielen Teilneh-
mern der Befragung beispiels-
weise das Budget fiir klassische
Werbung gering.

Die systematische Erfolgskon-
trolle der WerbemaBnahmen
erscheint diesen Unternehmen
deshalb oft weniger wichtig.

... von E vents/Veranstaltungen
... bei Direct Mailings
...von Messen und Ausstellungen

... bei der Kundenzeitschrift

... in der Werbung
... im Kundencenter

... im Callcenter
... beim Internetgeschéaft

...z.B. Analysen zur Kommunikationsreichweite

... beim Sponsoring

... bei Kundenbroschiiren

... beider Kundenkarte 21 3w
0= 6 0% 20% 40% 60% 80% 100%
mmUmgesetzt

Quelle: Studie VDEW/S-M-M, 2004

Abb. 6: Grad der Umsetzung von Kosten- und Erfolgsmessungen
(Ubersicht)
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Insgesamt wird deutlich, dass
der Nutzen und Mehrwert ein-
gesetzter Marketing- und Kom-
munikationsinstrumente  nicht
hinreichend verfolgt bzw. nach-
gehalten wird. Ob nun Events,
die Kundenzeitschrift, die Kun-
denkarte, Werbung oder Inter-
netauftritt betroffen sind, es
ware stets sinnvoll, die Kosten
den gewinschten und letztlich
erzielten Nutzen gegenuber zu
stellen.

Kosten- und Erfolgskontrollen
werden damit unabdingbar und
Zu einem integralen Bestandteil
eines auf Effizienz ausgerichte-
ten Marketing-Controlling-Sys-
tems. Solange man nicht weiB3,
welchen Effekt die einzelnen
Instrumente haben und wel-
chen Mehrwert sie generieren,
sind sie grundsatzlich auch zu
hinterfragen.

Insgesamt lasst sich festhalten,
dass beim  Marketing-Con-
trolling von den befragten EVU
bereits einiges umgesetzt wur-
de, aber ebenso viele relevante
Aufgaben und Instrumente bis-
lang noch keine Beriicksichti-
gung gefunden haben. Insbe-
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sondere im Bereich der Kosten-
und Erfolgskontrollen besteht
offensichtlich noch erheblicher
Umsetzungsbedarf, um Marke-
ting- und Kommunikationsin-
strumente auch zahlengestitzt
nachhalten zu kénnen. Dies ist
auch vor dem Hintergrund zu
sehen, dass nach Auskunft der
Teilnehmer die notwendigen
quantitativen Informationen,
z.B. Werbeaufwand oder Kun-
denwerte, Uberwiegend vorlie-
gen. Tabelle 1 fasst Wichtigkeit
und Umsetzungsgrade von Auf-
gaben/Instrumente und Kosten-
und Erfolgkontrollen bei den
befragten EVU zusammen.
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Umsetzung/ Mehrheitlich umgesetzt Mehrheitlich nicht umgesetzt
Wichtigkeit
- Zieldefinitionen im - Analyse von Preis-Mengen-
Marketing und Vertrieb effekten
- Zielverfolgung im - Kosten- und Erfolgs-
Marketing und Vertrieb messungen:
- Auswertung von ...bei der Kundenzeitschrift
Beschwerdefallen ...beim Sponsoring
- Messung von Kunden- ...bei Direct Mailings
zufriedenheiten
hoch - Messung von
Unternehmens- und
Markenimage
- Kosten-/Erfolgskontrollen
- Deckungsbeitragsorientierte
Abweichungsanalyse
- Unterjahriges Reporting
- Benchmarking
- Entwicklung/Verfolgung
von Marketing-/
Vertriebskennzahlen
- Erfolgsmessung Neu-
produkte
- Ziel- und strategiebezogene
Abweichungsanalysen
- Prozesskostenanalyse Vertrieb
- Kundenwertberechnungen
- SWOT-Analysen
- Preiselastizitaten je Kunden-
gruppe
- Erfolgsmessungen bei Zusatz-
dienstleistungen
Lo - Analysen zum Kunden-
niedrig bindungspotenzial einzelner

Instrumente

- Uberpriifung der
Segmentierungsansatze

- Kosten- und Erfolgskontrollen:
...im Kundencenter
...beim Internetgeschaft
...von Messen/Ausstellungen
...bei Kundenbroschiren
...im Callcenter
...der Werbung
...bei der Kundenkarte

Tab. 1: Ubersicht der MaBnahmen nach Wichtigkeit und
Umsetzungsgrad (Quelle: Studie VDEW/S-M-M, 2004)
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Der Ursprung der identifi-
zierten Defizite kann in den
zugrunde liegenden Steue-
rungssystemen liegen

Das Verstandnis daflir, dass ein
rein qualitatives Steuerungssys-
tem im Marketing- und Ver-
triebsbereich nicht mehr aus-
reicht, wachst zunehmend
auch in der Energiewirtschaft.
Immerhin drei Viertel der be-
fragten EVU geben an, dass
eine Steuerung nach quantitati-
ven ZielgréBen absolut notwen-
dig ist, um den Marketing- und
Vertriebsbereich  optimal zu
fihren. Ein Controlling nach
ausschlieBlich ,weichen™ Fakto-
ren und ZielgrdBen ist im libera-
lisierten Energiemarkt nicht
mehr ausreichend.

Die heute bereits eingerichteten
quantitativen Steuerungssyste-
me sind laut der Befragung in
vielen Fallen noch ausbaufahig.
Insbesondere fehlt es den Sys-
temen weitestgehend an der
Fahigkeit, Strategieabweichun-
gen im Marketingbereich friih-
zeitig zu erkennen, damit ent-
sprechende GegenmaBnahmen
eingeleitet werden kénnen. Bei
mehr als zwei Drittel der be-
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fragten EVU wird trotz hoher
Datenverfligbarkeit bei auftre-
tenden Abweichungen oder
Defiziten im Marketing und Ver-
trieb nicht regelmaBig entge-
gengesteuert, um die verein-
barten Ziele zu erreichen.

Dies kann einmal daran liegen,
dass die steuerungsrelevanten
Daten fehlen. Mdoglicherweise
sind aber die Entscheidungs-
strukturen zur Bereinigung et-
waiger Defizite in einzelnen Un-
ternehmen nicht vorhanden.

Auch arbeitet nur knapp ein
Drittel der Befragten mit einem
voll integriertem System, das
auf alle Bediirfnisse abgestimmt
ist, und nur 12% haben in ein
eigenstandiges Marketing-Con-
trolling-Modul investiert.
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III.
Identifizierter Handlungsbedarf:

Strategie- und Steuerungsrelevanz noch
starker forcieren

24



Identifizierter
bedarf reicht von der Stra-
tegie- und Steuerungsrele-

Handlungs-
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vanz bis hin zu Fragen der
Organisation

Insgesamt

verdeutlicht

VDEW/S-M-M-Studie

o\

o>

.

Strategie-
relevanz

\/

Solange
strategische
Fragestellungen im
Marketing der EVU
eher unterge-
ordnete Rolle

Handlungsbedarf beim Marke-
ting-Controlling von Energiever-
sorgungsunternehmen.

Auf Basis der Ergebnisse lassen
sich vier spezifische Kernthe-

die
einen

Steuerungs-
relevanz

Klassische Markt-
forschungsthemen
(Markt- und
Kundenzufrieden-
heitsanalysen etc.)
haben hohen

Schwerpunkt-
bildung

Die Informations-
basis ist bei den
befragten EVU
relativhoch

Mit Betrachtung
des Umsetzungs-

men ableiten, an denen gear-
beitet werden sollte.

Organisation/
Systeme

Marketing-
Controlling ist
mehrheitlich institu-
tionalisert

Die Verantwortung
ist Uberwiegend in

Handlungsbedarf

strategischer
Fragestellungen im
Marketing und
Vertrieb

Schaffung klarer
quantitativer
ZielgroRen

Effizienz hangt mit
der Erreichung
wirtschatftlicher

Blickes auf effizienz-
und ergebnis-
relevante GroRen

Synchronisation von
Gesamtsteuerung
und Vertriebs- und
Marketingsteuerung

Ausgewogenheit
qualitativer und
quantitativer Grofen

orientierte
Schwerpunkt-
bildung bei
Steuerungs-
grofRen und dem
Einsatz geeigneter
Instrumente

c
(-] L]
)
SO
25
c e
o< hfaber_], |s_t eine Stellenwert grades in einigen den Marketingabteil-
o ° Zielorientierte ; ;
c a Steuerun » Kostenbezogene Instrumenten sind ungen angesiedelt
%’ 5 schwierigg Detailbetrachtungen jedoch Licken -+ Die Anbindung an
= . i (Kgndenbear- erkennbar kfm. Systeme fehlt
[ 3=) + Dies gilt beitungskosten etc.) jedoch stellenweise
& insbesondere fiir haben geringere

das Fehlen Bedeutung

quantitativer

ZielgréRen

! | ! !
* Vorantreiben * Scharfung des e Ziel-und ergebnis- | ¢« Klarung der

Verantwortlich-
keiten fir strategie-
basierte
Steuerungs-
systeme

Saubere
Anbindung an
Systeme im kfm.
Bereich

Anbindung an

Zielsetzungen eng Fragen der
zusammen Unternehmens-
entwicklung und
-steuerung
Abb. 7: Identifizierte Handlungsfelder im
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Marketing-Controlling von EVU
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Strategierelevanz von Mar-
keting-Aktivitiaten erken-
nen

Eine zielorientierte Steuerung
der Marketing- und Vertriebsak-
tivitdten bleibt problematisch
und wenig konkret, solange
strategische Fragestellungen
nicht hinreichend geklart sind.
Strategie ist in der Regel auch
kein ,weiches" und rein qualita-
tives Konstrukt, sondern sie
muss auf klaren, zielorientierten
und quantifizierbaren Kennzah-
len basieren, die ein Unterneh-
men in der Zukunft erreichen
will, um die Wirtschaftlichkeit
zu steigern und sich am Markt
zu behaupten. Dasselbe gilt
auch fir eine Marketing-
Strategie. EVU sollten noch
weiter dazu Ubergehen, im
Marketing- und Vertriebsbereich
klare quantitative ZielgréBen zu
entwickeln, diese zu verfolgen
und Abweichungen zu messen,
um so die Effizienz eingesetzter
Marketing-MaBnahmen  ermit-
teln, bewerten und entspre-
chend optimal ausrichten zu
kdnnen.
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Steuerungsrelevanz von

KenngroBen iiberpriifen

Auch sollten EVU die eingesetz-
ten Instrumente verstarkt auf
effizienz- und ergebnisrelevante
GroBen fokussieren. Wahrend
klassische Marktforschung ei-
nen hohen Stellenwert bei den
Befragten einnimmt (unabhan-
gig von dem Umsetzungsgrad),
bleiben kostenbezogene Detail-
betrachtungen noch weitestge-
hend unbeachtet. Ziel eines
Unternehmens sollte es sein,
einen ausgewogenen Mix aus
qualitativen und quantitativen,
aussagekraftigen und zielorien-
tierten KenngréBen im Marke-
ting zu implementieren. Es
nutzt nichts, wenn zwar alle
steuerungsrelevanten Informa-
tionen vorliegen, diese aber
nicht nutzenstiftend weiterver-
arbeitet werden.

Auf Basis von Marketing-
Controlling Schwerpunkte
bilden

EVU miuissen sich (ber die
Schwerpunkte bzw. die ge-
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wiinschte Ausrichtung des Mar-
keting im klaren sein. Bei der
Auswahl und dem Einsatz ent-
sprechender SteuerungsgréBen
und Marketing-Instrumente
sollte eine ziel- und ergebnis-
orientierte Perspektive einge-
nommen werden. Je nach
Schwerpunkt oder Ausrichtung
muss dann darauf geachtet
werden, dass das System auch
die relevanten Steuerungsgro-
Ben beinhaltet — qualitativ so-
wie quantitativ.

Verantwortungen kldaren
und Systeme anpassen

Auch im Bereich der Organisa-
tion und der Systeme konnte
die Studie Defizite identifizie-
ren. Ein Ergebnis ist, dass das
Marketing-Controlling  bislang
mehrheitlich  institutionalisiert
wurde. Wichtig ist die Frage,
wo das Marketing-Controlling
angesiedelt sein soll. Unabhan-
gig davon, ob das Marketing-
Controlling beim Marketing oder
beim Controlling verankert
wird, sind die Verantwortlich-
keiten fiir ein strategiebasiertes
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Steuerungssystem klar zu defi-
nieren. Zudem sollten die Steu-
erungssysteme des Marketing-
Controlling sauber mit denen
des kaufmannischen Bereiches
verknlipft werden, zumindest
aber muss Kompatibilitdt ge-
wahrleistet sein.
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1V.
Marketing-Controlling in EVU:

Systemische und organisatorische Grundlagen schaffen
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Optimierung der Markt- und
Kundenbearbeitung mit Hil-
fe von Marketing-Control-
ling

Beim Aufbau eines Marketing-
Controlling-Systems sind grund-
satzlich einige Fragen zu klaren
und in der Konzeption mit zu
beriicksichtigen. Diese umfas-
sen unter anderem:

e Welche Ziele sollen eigent-
lich durch das Marketing-
Controlling verfolgt werden?

e Welche Informationsbedarfe
sollen verarbeitet und be-
richtet werden?

e Mit welchen Instrumenten
kann die Effizienz der Mar-
keting-MaBnahmen sicher-
gestellt werden?

e Welche Voraussetzungen
missen u.U. noch geschaf-
fen werden, damit Marke-
ting-Controlling auch funkti-
oniert?

Maximierung der Marke-
ting-Effizienz als oberstes
Ziel

Die Zielsetzung, die mit dem
Marketing-Controlling  verfolgt
wird, ist vornehmlich auf Wirt-
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schaftlichkeits- und Effizienzas-
pekte im Marketing gerichtet,
d.h. es soll zum einen versucht
werden, eine Optimierung des
Marketing-Mix bzw. der Marke-
ting-MaBnahmen zu erreichen
und zum anderen eine rechtzei-
tige Aufdeckung von Schwach-
stellen zu gewahrleisten. Somit
sind auch Kostenkontrollen und
—analysen in den einzelnen
Marketing-Bereichen  durchzu-
fihren, damit beispielsweise
Aussagen (ber Kosten-Nutzen-
Effekte getroffen werden koén-
nen. Der Blick fir effiziente
Marketing-MaBnahmen soll
durch das Marketing-Controlling
gescharft, Zielerreichungsgrade
in der strategischen Ausrich-
tung erhéht und Erfolgsmes-
sungen, z.B. bei Neuprodukten
oder anderen kundennahen
MaBnahmen, durchgeflihrt wer-
den.

Weitere Ziele, die mit dem Auf-
bau eines Marketing-Control-
ling-Systems verfolgt werden,
umfassen in aller Regel:

e die Schaffung von Transpa-
renz

e Optimierung des Marketing-
Budgets
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e Verbesserung der Segmen-
tierungsansatze und Seg-
mentansprache

e Steigerung der Marketing-
Effizienz

Damit Uberhaupt die Mdoglich-
keit besteht, Marketing-Effekte
zu quantifizieren und abzubil-
den, muss Datentransparenz
gewahrleistet sein. In der Regel
ist es Zel des Marketing-
Controlling, sowohl Markttrans-
parenz, d.h. die Aufbereitung
von Marktdaten, als auch Kos-
ten- und Erfolgstransparenz der
eingesetzten MaBnahmen her-
zustellen. Erst wenn die erfor-
derlichen Daten in einem ent-
sprechenden Detaillierungsgrad
abbildbar sind, kdnnen sie im
Marketing-Controlling weiter
verarbeitet und analysiert wer-
den.

Des Weiteren sollen die Er-
kenntnisse und Ergebnisse des
Marketing-Controlling eine fun-
dierte Basis flir eine optimierte
Budgetplanung  bereitstellen.
Anhand von Soll-/Ist-Ver-
gleichen und der zeitnahen
Information Uber Budgetabwei-
chungen ist die Mdglichkeit
gegeben, zielgenauere Budge-
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tierungen im Folgejahr vorzu-
nehmen.

Des Weiteren soll das Marke-
ting-Controlling eine Verbesse-
rung der Segmentierungsansat-
ze und der Segmentansprache
ermoglichen. Markt- und Mar-
ketingdaten kdénnen genutzt
werden, um die Segmentie-
rungsansatze zu optimieren.
Werden Uberhaupt die richtigen
Kundengruppen angesprochen?
Und mit welchen MaBnahmen
sind die ausgewahlten Kunden-
segmente am besten anzuspre-
chen? Es ist also Ziel des Mar-
keting-Controlling, den Einsatz
von MaBnahmen zielgruppen-
orientiert zu gestalten.

Insgesamt gilt es mit Hilfe des
Marketing-Controlling ,,Blindfli-
ge" bzw. kostenspielige Expe-
rimente zu vermeiden und ge-
zielte, effiziente MaBnahmen
einzuleiten, die dabei helfen die
grundsatzlichen Marketing-
Ziele, z.B. Neukundengewin-
nung, Steigerung der Kunden-
bindung, Zusatzgeschaft, zu
erreichen. Abbildung 8 fasst die
Ziele und entsprechende Inhal-
te des Marketing-Controlling zu-
sammen.
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Das Marketing-Controlling dient
somit der Unterstlitzung der
Flhrungsverantwortlichen  im
Unternehmen und insbesondere
im Marketing bei Entscheidun-
gen, die die aktuellen und zu-
kiinftigen Beziehungen zwi-
schen Unternehmen und Um-
welt/Kunden betreffen. Da fir
alle Marketing-MaBnahmen ent-
sprechende ZielgréBen definiert
werden sollten, wird insbeson-
dere die Zielverfolgung im Mar-
keting und Vertrieb die Effizienz
der Marketing-Aktivitaten stei-
gern konnen.

Um eine fundierte und zielge-
richtete Entscheidungsvorberei-
tung zu gewahrleisten, muss
durch das Marketing-Controlling
eine umfassende Informations-
erfassung, -aufbereitung und
-darstellung sichergestellt wer-
den. Die Entwicklung eines
marketingspezifischen Kennzah-
lenkatalogs ist wichtige Aufga-
be.

Im  Marketing-Controlling
miissen laufende Informa-
tionen verarbeitet und be-
richtet werden

Welche Informationen werden
nun im Rahmen des Marketing-
Controlling benétigt, um Zieler-
reichungsgrade messbar und
Marketing-Effizienz  bewertbar
zu machen?

Alle marketingnahen Daten und
Informationen gilt es im Marke-
ting-Controlling zu sammeln
und entsprechend auszuwerten.
Dazu gehdren

e alle kundenrelevanten Er-
folgsgroBen,

e die Zielerreichungsgrade,

e Kommunikations- und Pro-

duktkosten,
e und natirlich relevante
Marktinformationen.
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700

NG .
Ziele
5

Inhalte

Schaffung von
Transparenz

» Schaffung von Markitransparenz durch
Aufbereitung von Markt- und Ist-Daten

» Erhohung der Kosten- und Erfolgs-
transparenz eingesetzter Mafinahmen

Budgetoptimierung

» Schaffung einer fundierten Basis fir die
Budgetplanung

» Durchfiihrung von Soll-Ist-Vergleichen und
zeitnahe Benachrichtigung bei Defiziten

» Einfiihrung eines unterjahrigen Reportings

Verbesserung der *
Segmentierungsansatze
und Segmentansprache | *

Nutzung der Markt- und Marketingdaten zur
Optimierung der Segmentierungsansatze

Zielgruppenorientierter Einsatz von
Mafnahmen

Effizienzsteigerung .

Scharfung des Blicks fir effiziente
Marketing-MalRnahmen

« Erhdéhung des Zielerreichungsgrades
eingesetzter Malnahmen

+ Erfolgsmessung von Neuprodukten

Abb. 8: Ziele des Marketing-Controlling

Zu jedem dieser ,Daten- und
Informations-Pools" sollten
Kennzahlen definiert und quan-
tifiziert werden. Im Bereich der
KundenerfolgsgroBen sind typi-
sche Ziel- und MessgréBen bei-
spielsweise:

e die Rohmarge je Kunde
bzw. Kundengruppe
e Kundenwerte nach Kunden-

gruppen
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e kunden- und kundengrup-

penspezifische  Deckungs-
beitrage
e tarif- und produktspezifi-

sche Deckungsbeitrage

Insbesondere die Analysen der
KundenerfolgsgréBen flihren zu
einer Gewichtung im Einsatz
von Marketinginstrumenten. Im
Sinne einer Kundenwertorien-
tierung soll deutlich werden, in
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welche Kundengruppen (ber-
haupt und in welcher Hoéhe
investiert wird. Weitere Infor-
mationen, die zwingenderweise
im Marketing-Controlling zu be-
ricksichtigen sind, umfassen
relevante Marktinformationen.

Segmenten realisiert? Welche
Produkte werden von benach-
barten EVU vertrieben? Zu wel-
chem Preis werden diese Pro-
dukte angeboten?

Flr marktspezifische Fragestel-

X\
5=
- i Information

Details
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Kundenerfolgsgroéfien

* Rohmarge je Kunde bzw. Kundengruppe

» Kundenwerte bei Privatkunden

» Kunden- und kundengruppenspezifische
Deckungsbeitrage

* Tarif- bzw. produktspezifische Deckungs-
beitrage

Kundenbearbeitungs-
kosten gesamt

» Kundenbearbeitungskosten gesamt

» Kundenbearbeitungskosten je Grof3kunde

» Kundenbearbeitungskosten je Kundengruppe
im Gewerbekundensegment

» Kundenbearbeitungskosten je Kundengruppe
im Privatkundensegment

* Kosten fiir Kundenbetreuung im Kundencenter

« Kosten fur Kundenbetreuung im Callcenter

Kostenanteile

* Anteil Marketingaufwand an Kundenbe-
arbeitungskosten je Kundensegment

* Anteil Vertriebsaufwand an Kundenbe-
arbeitungskosten je Kundensegment

* Anteil Customer Care Aufwand an Kunden-
bearbeitungskosten je Kunden-
segment

Abb. 9: Notwendige , Kundeninformationen"

Wie verhalten sich beispielswei-
se die Preiselastizitaten der ein-
zelnen Kundengruppen? Welche
mengen- und wertmaBigen
Absatzvolumina werden in den

33

lungen ist die Unterstiitzung-
durch Marktforschung unab-
dingbar. Anhand von Wettbe-
werbs- und Preis-Radar-Syste-
men sollte das unmittelbare
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Wettbewerbsumfeld einer kon-
tinuierlichen Beobachtung un-
terliegen. Dieses umfasst so-
wohl die Beobachtung von
Neuproduktentwicklungen, Ta-
rifanderungen, markterweitern-
den MaBnahmen anderer EVU
und preislicher Entwicklungen
in der unmittelbaren ,Nachbar-
schaft".

Naturlich mussen den Erfolgs-
gréBen die dazugehoérigen Kos-
ten gegen gerechnet werden.
So miussen den KundengréBen
die mit den kundenspezifischen
Aktivitaten verbundenen Marke-
ting- und Vertriebskosten ge-
genubergestellt werden. Anders
wirde eine verfalschte und
wenige belastbare  Aussage
getroffen werden.

Ebenso sind Daten Uber die
Kosten von Produktentwicklun-
gen im Verhadltnis zu erwarte-
tem Erfolg zu bericksichtigen.
Diese lassen Schlisse darliber
zu, ob sich der Entwicklungs-
aufwand wahrend der Umset-
zung auch spater flir das EVU
rechnen wird.
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Messung der Zielerrei-
chungsgrade ermdoglicht die
schnelle Einleitung korrigie-
render MaBnahmen

Ziel des Controlling von Marke-
ting-MaBnahmen ist die Sicher-
stellung der Zielerreichung in
der strategischen Ausrichtung.
Daher sollten alle Informatio-
nen, die zur Messung der Ziel-
erreichungsgrade laufend durch
das Marketing-Controlling iden-
tifiziert, gesammelt und im
Rahmen von  Soll-/Ist-Ver-
gleichen bewertet werden. Erst
durch die Messung der Zieler-
reichung kénnen schnell korri-
gierende MaBnahmen zur Si-
cherstellung der Zielerreichung
eingeleitet werden.

Verschiedene Instrumente
werden die Effizienz von
Marketing-MaBBnahmen
sicherstellen

Damit die Effekte eingesetzter
Marketing-MaBnahmen auch
nachgehalten und ziel- und
strategiebezogene Abweichun-
gen identifiziert werden kon-
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nen, sollten gezielte Analysen
durchgeflihrt werden, die eine
Quantifizierung der Ergebnisse
in den definierten Kennzahlen
ermdglichen.

«‘\90“

Insbesondere die Kosten- und
Erfolgskontrollen  eingesetzter
Marketing- und Kommunikati-
onsinstrumente geben  Auf-
schluss dartiber, wo die Bud-

o
1.0‘(\ Instrumente

Details

Kundenrelevante
Instrumente

* Messungen zum Unternehmensimage

* Messungen zum Markenimage

» Messungen von Kundenzufriedenheiten
» Kundenwertberechnungen

* Analysen zum Kundenbindungspotenzial

Marktrelevante

* Analyse von Preis-/Mengeneffekten

Instrumente * Erfolgsmessungen bei Zusatzdienstleistungen und
-produkten

Unternehmensrelevante « Ziel- und strategiebezogene Abweichungsanalysen

Instrumente

Kosten- und « ...von Events/Veranstaltungen

Erfolgskontrollen - ...bei Direct Mailings

« ...von Messen und Ausstellungen
« ...bei der Kundenzeitschrift

* ...in der Werbung

+ ...im Kundencenter

» ...im Callcenter

» ...beim Sponsoring

» ...bei Kundenbroschiren

Abb. 10: Empfohlene Instrumente des Marketing-Controlling

35



s/M[M

gets sinnvoll angesetzt sind und
auf welche Aktivitdten verzich-
tet werden kann. Vor allem
aufwendige  Marketing- und
Kommunikationsinstrumente, wie
die Einflihrung einer Kunden-
karte oder Erstellung einer
Kundenzeitschrift, sind auf den
Prifstand zu stellen, um wenig
effiziente aber teure Aktivitaten
von Beginn an vermeiden zu
kdnnen. Insgesamt sind vom
Marketing-Controlling alle ge-
Zielten Kundenkontakt- und
KundenbindungsmaBnahmen
detailliert auf Effizienz und Stra-
tegierelevanz zu priifen.

Bevor ein Marketing-Con-
trolling funktionieren kann,
miissen noch wesentliche
Voraussetzungen iiberpriift
oder geschaffen werden

Insgesamt drei Kernvorausset-
zungen koénnen identifiziert
werden:

1. Klarung der reibungslo-
sen Zugriffsmoglichkei-
ten auf alle relevanten
Markt-, Kunden- und
Kommunikationsdaten
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Die Ermittlung und Bewertung
relevanter Daten fiir Marketing-
Entscheidungen ist bis heute
nicht ganz unproblematisch.
Haufig muissen die bendtigten
Informationen aus verschiede-
nen Controlling- und anderen
markt- und kundennahen In-
formationssystemen, z.B. CRM-
oder Marktforschungssystemen,
gefiltert werden. Die haufig
anzutreffende Anzahl von zu-
grunde liegenden eigenpro-
grammierten und -gepflegten
Insellésungen macht eine prob-
lemfreie Datensammlung in der
Regel nicht einfacher. Daher
sind im Vorfeld bereits die we-
sentlichen systemischen Schnitt-
stellen zu definieren und auf
Kompatibilitéat zu prifen. Ein
reibungsfreier Datentransfer
zum Marketing-Controlling ist
zwingend. Dass er es heute in
vielen Fallen noch nicht ist,
haben die Studienergebnisse
belegt.

2. Festlegung der Verant-
wortlichkeit fiir das Mar-
keting-Controlling

Wo soll das Marketing-Control-
ling im Unternehmen angesie-
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delt sein? Ist es Teil des Unter-
nehmenscontrolling oder sollte
es besser in der Marketing-
Abteilung untergebracht werden?

Natlrlich erscheint es sinnvoll,
das Marketing-Controlling auch
entsprechend nah am Marketing
aufzuhangen. Allerdings liegt das
erforderliche  Controlling-Know-
how wahrscheinlich eher im Un-
ternehmenscontrolling.

Wo auch immer das Marketing-
Controlling angesiedelt wird, es
muss sichergestellt werden,
dass sowohl das entsprechende
Marketing- als auch Controlling-
Know-how vorhanden sind und
erforderliche Datenzugriffsmdg-
lichkeiten bestehen. Zudem
muss die Verantwortlichkeit
geklart sein, die handelnden
Personen missen sich der Aus-
sagekraft und Strategierelevanz
ihrer Aufgaben bewusst sein.

3. Priifung vorhandener
Reportings und Festle-
gung von kiinftigen Re-
porting-Routinen und -
Wegen

Wie bei anderen ,Controlling-
Arten" auch, missen auch fir
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das Marketing-Controlling Be-
richtsroutinen und -wege fest-
gelegt werden.

e Wie haufig ist zu berichten
(quartalsweise, jahrlich)?

e An wen ist zu berichten?

e Welche Ziel- und Messgro-
Ben, welche Kennzahlen
sind zu berichten?

Eventuell ist es mdglich, auf
bereits bestehende Berichtsrou-
tinen zurlickzugreifen. Unter
Umstdnden allerdings missen
neue Routinen und Wege fest-
gelegt werden.

Marketing-Controlling sollte
nicht ausschlieB3lich unter-
stiitzend tatig sein, sondern
vor allem in strategische
Uberlegungen miteinbezo-
gen werden

Marketing-Controlling wird bis-
lang eher im Rahmen der Un-
terstlitzung taktischer Entschei-
dungen des Marketing betrach-
tet. Dennoch sind bei der kurz-
fristig orientierten Marketing-
Planung und -—Kontrolle auch
strategische Aspekte zu bertick-
sichtigen. Insbesondere strate-
gische Marketing-Entscheidun-
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gen werden jedoch nicht aus-
schlieBlich auf der Basis unter-
nehmensinterner Daten getrof-
fen, sondern berticksichtigen
dariber hinaus auch Umwelt-
entwicklungen, die beispiels-
weise (ber die Marktforschung
gewonnen wurden. Aufbauend
auf solchen Informationen kdn-
nen Prognosen Uber zukiinftige
Entwicklungen erstellt  oder
Informationen mit Friherken-
nungscharakter aufgedeckt
werden, die auch bereits in
kurzfristigen Marketing-Uberle-
gungen Eingang finden mius-
sen. In diesem Zusammenhang
ist es Aufgabe des Marketing-
Controlling, geeignete Instru-
mente bereitzustellen, mit de-
nen die entscheidungsrelevan-
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ten Informationen herausgefil-
tert und zukiinftige Erfolgspo-
tenziale identifiziert werden
kdnnen.

Aufgrund der im Marketing-
Bereich vorherrschenden Prog-
noseunsicherheit  sollte  das
Marketing-Controlling im Rah-
men der Informationsbeschaf-
fung und -selektion bemiiht
sein, eine noch starkere Zu-
sammenarbeit mit der strategi-
schen Marketingplanung und
der Marktforschung zu suchen.

Die Aussagen, die das Marke-
ting-Controlling treffen kann,
sind fir das Gesamtunterneh-
men in der Regel von hoher
strategischer Bedeutung!
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V.
Fazit:

Einiges wurde im Marketing-Controlling bereits angepackt —
effizienzsteigernde MaBnahmen missen noch eingeleitet werden
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Als Fazit lasst sich festhalten,
dass Energieversorgungsunter-
nehmen im  Marketing-Con-
trolling schon vieles in Angriff
genommen haben. Verschiede-
ne Aufgaben werden bereits
wahrgenommen und Instru-
mente entsprechend eingesetzt.
Haufig allerdings zu stark auf
der qualitativen Ebene und in
Teilen ohne die erforderliche
strategische Untermauerung.

Quantitative GréBen, beispiels-
weise Kundenwerte, Preiselasti-
zitaten, Kosten- und Erfolgs-
kontrollen, ziel- und strategie-
bezogene  Abweichungsanaly-
sen, sollten noch starkeren Ein-
zug in die Bewertung der Mar-
keting-Aktivitaten halten. Diese
GréBen konnen unter anderem
einen erheblichen Einfluss auf
die verfolgte Unternehmens-
strategie nehmen. Denn erst
wenn die Unternehmen wissen,
welche Kunden welchen Wert
haben, konnen sie beurteilen,
inwieweit die Investition in
Werbe-, Kommunikations- oder
andere MarketingmaBnahmen
in eine eventuell weniger
~wertvolle® Kundengruppe wirk-
lich zielfiihrend ist. Oder aber
man unterlasst weitere Investi-
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tionen und nutzt diese Mittel fiir
die Kerngruppe, die wirklich
wichtig fiur das Unternehmen
ist.

In jedem Falle wird es zukuinftig
fur EVU eine Pflichtiibung sein,
bei weiter zunehmendem Wett-
bewerb regelmaBig das Marke-
ting auf seine Effizienz hin zu
Uberpriifen und gegebenenfalls
entsprechende Korrekturen in
Strategie und MaBnahmen vor-
zunehmen. Es ist voraussehbar,
dass insbesondere solche Ener-
gieversorger erfolgreich sein
werden, die gezielt ,in den Kdp-
fen ihrer Kunden spazieren ge-
hen®. Alles was nicht den ge-
wunschten Nutzen erzielt, wird
konsequenterweise auch nicht
mehr durchgefihrt.

Flr den Kunden hat diese Ent-
wicklung den positiven Effekt
optimal angesprochen und be-
dient zu werden; fir den Ver-
sorger bleibt die Gewissheit,
mit hoher Wahrscheinlichkeit in
die richtigen MaBnahmen zu
investieren.
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