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GASTBEITRAG

Gastbeitrag

,Durch Customer Relationship Analytics zur
umfassenden Kundenorientierung — Potenziale
bei Energieversorgern®

von Peter Neckel, Senior Analyst CRM und Data Mining, mayato® GmbH

An dieser Stelle laden wir regelmaBig Vertreter der Energiewirtschaft ein, zu einem aktuellen
Thema Hintergriinde aufzuzeigen und Stellung zu beziehen. Darliber hinaus kénnen Erfahrungs-
berichte zu Vertriebsaktivitdten oder Analysen zur allgemeinen Wettbewerbsentwicklung der
Haushalts- und Gewerbekundenmarkte verfasst werden. Praxisorientierte Gastbeitrage kdnnen
dazu beitragen, dass neue Ideen fir den Strom- und Gasvertrieb entstehen oder Konzepte wei-
terentwickelt werden.

Sollten Sie selbst einen Beitrag verfassen wollen oder eine Anregung flr ein zu vertiefendes
Thema haben, so wenden Sie sich bitte an uns. Wir nehmen lhre Wiinsche gerne auf.

In den folgenden Ausgaben geben wir an dieser Stelle an, welche Gastbeitréage in den jungsten
Ausgaben des VERTRIEBSFOKUS ENERGIE erschienen sind.
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,Durch Customer Relationship Analytics zur um-

fassenden Kundenorientierung — Potenziale bei

Energieversorgern®

von Peter Neckel, Senior Analyst CRM und Data Mining, mayato® GmbH

as Customer Relationship Management
D (CRM) stellt insbesondere die Kunden-

orientierung aller Unternehmensbereiche

im Sinne eines ganzheitlichen Marketings
in den Vordergrund. Diese Grundidee ist nicht neu
- der Marketingprofessor Theodore Levitt dufier-
te sie bereits 1960 in der Harvard Business Review
in seinem Artikel »Marketing Myopia« (zu deutsch:
»Marketing-Kurzsichtigkeit«). Darin legt Levitt an-
hand zahlreicher Praxisbeispiele dar, nach seinem
Verstandnis sei die »[...] Geschaftstatigkeit eines Un-
ternehmens ein Prozess zur Zufriedenstellung der
Kunden, nicht ein Prozess zur Erzeugung von Gii-
tern.« Durch seine zur damaligen Zeit revolutiondre
Forderung nach einem »durch und durch kunden-
orientierten Management« transportiert er als Erster
das Marketing auch in den Verantwortungsbereich
des gehobenen Managements.

Notwendigkeit zur Kundenorientierung
durch zunehmende Wettbewerbsintensitat

Trotz dieser friihen Erkenntnisse ist der Stellenwert
der Kundenorientierung erst seit etwa Mitte der
1990er Jahre deutlich gestiegen - im Wesentlichen
ausgelost durch sich dramatisch verdnderte Markte
und Wettbewerbsbedingungen (z.B. durch Zunahme
der Wettbewerbsintensitdt und durch besser infor-
mierte, anspruchsvollere und wechselbereitere Kun-
den). Weiterhin verbreitete sich die Erkenntnis, dass
nicht alle Kunden die gleiche »Wertigkeit« besitzen
und es deshalb aus Unternehmenssicht vorteilhaft
ist, in Kunden gemaf ihrer zu erwartenden Profita-
bilitat unterschiedlich zu investieren.

Der Energiesektor ldsst sich heute in vielerlei Hin-
sicht vergleichen mit der Ausgangssituation anderer
Branchen in den 1990er Jahren. Nach Aufhebung des
Telekommunikationsmonopols (1998) etwa dnderte
sich fiir den ehemaligen Monopolisten zundchst nicht
viel. Erst viele Jahre spdter zwangen massive Kon-
kurrenz und eine hohe Kundenabwanderungsrate (in
manchen Monaten iiber 200.000 Kunden) vor allem
im Festnetzbereich das Unternehmen zum Umden-
ken. Heute haben die Unternehmen der Telekommu-
nikationsbranche viel in den Aufbau eines Kunden-
beziehungsmanagements investiert, um ihre Kunden
mit effizienten Mafinahmen langerfristig zu halten
oder wieder zuriickzugewinnen. Viele Telekommu-
nikationsanbieter waren ohne ausgefeilte Kunden-
abwanderungsanalysen und ein hochautomatisiertes

Kampagnenmanagement kaum mehr wettbewerbsfa-
hig. Vergleichbar sieht es in dhnlich wettbewerbsin-
tensiven Branchen aus - etwa im (Versand-)Handel.

Ausgangssituation und aktuelle Herausfor-
derungen in der Energiewirtschaft

Diese verzogerte Entwicklung der Konkurrenzsi-
tuation und der Wechselbereitschaft der Kunden
nach einer Marktoffnung beschreibt ein vorstell-
bares Szenario, das dem Energiesektor moglicher-
weise noch bevorsteht. Erste Anzeichen fiir einen
anlaufenden Wettbewerb sind sichtbar: Spatestens
seit der Preisfreigabe im Juli 2007 ist eine steigen-
de Wechselneigung auch von privaten Strom- und
Gaskunden zu beobachten. Der Wechsel ist fiir die
Kunden mit wenig Aufwand und Risiko verbunden,
Vergleichsportale im Internet schaffen dazu eine nie
zuvor erreichte Preistransparenz. Aus Kundensicht
zdhlt beim ,,Einheitsprodukt Energie“ hauptsachlich
der Preis - eine grofle Chance zur Differenzierung
im Wettbewerb besteht vor allem in der Gestaltung
der CRM-Prozesse.

Basisstrategien im CRM

Wie konnen sich die Energieversorger auf die ge-

dnderten Marktbedingungen einstellen? Hauptziel

des CRM sind der Aufbau und die Gestaltung von

profitablen Kundenbeziehungen. Diese allgemeine

Strategiedefinition ist jedoch zu abstrakt, als dass sie

sich unmittelbar umsetzen liefle. Wie realisiert man

profitable Kundenbeziehungen? Dazu sind folgende

elementare Fragen zu beantworten:

= Mit welchen Kunden soll eine neue Beziehung
angestrebt werden?

= Zu welchen Kunden sollen bestehende Bezie-
hungen vertieft, intensiviert, ausgebaut und ver-
langert werden?

= Bei welchen Kunden sollte eine Abwanderung
nach Moglichkeit vermieden werden? Hinsicht-
lich welcher Kunden sollte eine Beendigung der
Beziehung angestrebt werden?

=  Welche abgewanderten Kunden sollten nach
Moglichkeit zu einer Wiederaufnahme der Bezie-
hung bewegt werden?

= Wie kann dies jeweils moglichst zieloptimal
(rentabel) geschehen?

Aus der abstrakten CRM-Strategie der rentabilitats-
orientierten Kundenbeziehungspflege lassen sich

www.vertriebsfokus-energie.de
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» Abb. 1: Basisstrategien und analytische Querschnittsaufgaben im CRM
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anhand der genannten Fragestellungen drei konkre-

te Basisstrategien ableiten (siehe Abb. 1):

= die Kundenneugewinnung (Recruitment) (Auf-
nahme von Beziehungen zu neuen Kunden),

= die Kundenbindung und -entwicklung (Reten-
tion) (Festigung, Intensivierung und Weiterent-
wicklung bestehender Beziehungen),

= die Kundenriickgewinnung (Recovery) (Wieder-
aufnahme von beendeten Kundenbeziehungen).

Die drei CRM-Basisstrategien kennzeichnen drei

grundlegende Dimensionen, entlang derer die Kun-

denbeziehungen gestaltet werden konnen (siehe

Abb. 2):

= Anzahl der Kundenbeziehungen (Breite der Kun-
denbeziehungsbasis),

= Intensitdt der Kundenbeziehungen (Tiefe (Inten-
sitdt) von Kundenbeziehungen; nimmt auf deren
inhaltliche und organisatorische Gestaltung Be-
zug),

=  Dauer der Kundenbeziehung (Linge von Kun-
denbeziehungen; resultiert aus der Entscheidung
iiber die Fortfithrung oder Beendigung der Kun-
denbeziehung).

Typische Analyseaufgaben im Customer
Relationship Analytics

Um die drei Basisstrategien an der Profitabilitat der
jeweiligen Kundenbeziehung und an den Bedtirfnis-
sen des betreffenden Kunden ausrichten zu konnen,
ist umfangreiches Wissen iiber den Kunden notwen-
dig. Idealerweise lasst sich etwa iiber eine Kunden-
deckungsbeitragsrechnung individuell feststellen,
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welchen Deckungsbeitrag ein Kunde in einem defi-
nierten Zeitraum erwirtschaftet (und voraussichtlich
noch erwirtschaften wird). Von grofiem Nutzen sind
ebenfalls z.B. Informationen dariiber, welche Kunden
voraussichtlich wann ihren Stromanbieter wechseln
oder welche Personen in Fremdmarkten als Zielgrup-
pe flir eine Neukundenkampagne infrage kommen.

Die Erzeugung dieses Kundenwissens ist Hauptauf-
gabe des CRM-Teilbereichs Customer Relationship
Analytics (CRA). Die zugehorigen Datenanalyse-
aufgaben sind elementare Bestandteile des CRM-
Ansatzes; sie konnen in die folgenden drei Klassen
unterteilt werden (siehe Abb. 1):

= Kundenbewertung und -profilerstellung,

= Kundensegmentierung,

= Planung und Konzeption der Markt- und Kun-
denbearbeitung.

Diese Querschnittsaufgaben ziehen sich durch samt-
liche CRM-Funktionen. Erst sie ermdglichen eine
»Kundenorientierung im engeren Sinne«, also eine
immer genauere Kundensegmentierung zur indivi-
duellen Markt- und Kundenbearbeitung mit dem
Ziel der Steigerung des Kundenwertes bzw. der Be-
ziehungsprofitabilitat.

Die Kundenbewertung steht stets am Anfang - denn
eine individuelle Betreuung eines Kunden ist nur mog-
lich, wenn man den Kunden kennt, wenn man iiber
dessen Bediirfnisse und Verhaltensweisen Bescheid
weifs. All diese Erkenntnisse fliefen in die Kundenbe-
wertung ein. Diese dient der Identifizierung der beson-
ders erfolgversprechenden Kunden und der Auswahl
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» Abb. 2: CRM-Basisstrategien
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der fiir einen spezifischen Kunden geeigneten Markt-
bearbeitungsinstrumente, z.B. einer Kampagne.

Weiterhin ist eine Kundensegmentierung die Grund-
lage fiir die Auswahl der richtigen Zielgruppen.
Der Ausbau von Kundenbeziehungen sollte je nach
(potenziellem) Kundenwert mit mehr oder weniger
Aufwand erfolgen. Eine bessere Verteilung des knap-
pen Marketingbudgets auf die Kunden, von denen
voraussichtlich ein hoher Gewinn zu erwarten ist,
verspricht bedeutend mehr Gewinnsteigerungen als
die optimale Bestimmung des Gesamtbudgets.

Grundlegende Analyseanséatze im Customer
Relationship Analytics

Welche Analyseansitze eignen sich nun fiir die Ge-
winnung des oben beschriebenen Kundenwissens?
Die Daten, der ,Rohstoff* des zu erzeugenden
Wissens, befinden sich meist iiber mehrere ope-
rative IT-Systeme verteilt (z.B. SAP IS-U, operative
CRM-Systeme, lokale Datenbanken,...) oder bereits
konsolidiert in einem Data-Warehouse-System. Im
letzteren Fall liegen in der Regel bereits grofie Daten-
mengen vor - eine manuelle Analyse dieser untiber-
sichtlichen Bestande mit statistischen Methoden
oder durch Berichte fordert wegen der beschrankten
Verarbeitungskapazitit des menschlichen Gehirns
und aus Zeitmangel lediglich einen Teil der in den
Daten verborgenen, potenziell interessanten Zusam-
menhange zutage. Zudem kann der Anwender so

nur erwartete Aussagen, die auf seinen Annahmen
basieren, untersuchen - die hypothesenfreie Suche
nach unbekannten Mustern, die man in den Daten
gar nicht vermutet, ist nicht moglich.

Hier bieten Data-Mining-Verfahren ganzlich neue Po-

tenziale, da sie einen ungleich grofieren Suchraum

abdecken: Sie sind in der Lage, grofie Datenbestdnde

nahezu autonom nach solchen neuen Zusammen-

hangen zu durchsuchen. Abb. 3 zeigt die Analysepo-

tenziale dieses Ansatzes und typische Anwendungen:

= Klassifikations- und Prognoseregeln sind die in
der Praxis beliebtesten Data-Mining-Anwendun-
gen. Sie sind sehr umfassend einsetzbar, etwa zur
Prognose der Kiindigungswahrscheinlichkeit, zur
Preisbestimmung fiir Sondervertragskunden, zur
Prognose des Zahlungsverhaltens von Neukunden
in Fremdmarkten, zur Kundenbewertung oder zur
Prognose des besten Termins, wann abgewanderte
Sondervertragskunden am Erfolg versprechendsten
wieder zurlickgewonnen werden konnen,

= Assoziationen haben ihre Hauptanwendung in
der Identifikation von Cross- und Upselling-Po-
tenzialen (Welche Kunden sind affin fiir einen
hoherwertigen Tarif? Bei welchen Kunden ist
es Erfolg versprechend, neben Strom auch Gas,
Wasser oder Warme anzubieten?),

= Segmente dienen hauptsdchlich dazu, Kunden-
segmente zu identifizieren oder Zielgruppen z.B.
fiir Kundenneugewinnungskampagnen zu be-
stimmen,

www.vertriebsfokus-energie.de



GASTBEITRAG

» Abb. 3: Analysepotenziale des Data Mining: Mustertypen und ihre Anwendungsfelder im Customer Relationship Analytics

Klassifizierungs-/Prognoseregeln

= Was? Kundenverhalten verstehen und vorhersagen

= Wozu? Kampagnenplanung im Direktmarketing, Zielgruppenselektion, Kundenwertberechnung
(Ermittlung relevanter EinflussgréBen), Vermeidung von Kundenabwanderung, Betrugserkennung,
Prognose der Bonitat von Neukunden, ...

Assoziationen
(Verkniipfungen, Abhéngigkeiten, Sequenzen)

= Wozu? Umfangreiche Analyse der Warenkdrbe der Kunden, Cross-/Up-Selling, Hinweise fiir
absatzférdernde Bundle-Angebote, Erkennung typischer Kaufrhythmen, Bestimmung des “Share

1
. = Was? Ermittlung von Beziehungen und (zeitlichen) Abhangigkeiten zwischen Produkten
'
| of Wallet”, ...

Segmente

= Wozu? Markt- und Kundensegmentierung, Analyse der Kundenentwicklung (Ermittlung von

1
i - Was? Gruppierung von Objekten (z.B. Kunden) aufgrund &hnlicher Markmalsauspragungen
. Segmentwechseln der Kunden), ...

Anderungen/Abweichungen

: 1
' '
' Was? Ermittlung von Datensétzen, deren Ausprégungen im Vergleich zu Referenzwerten stark .
' abweichen §
L 1
' '
o 1

Wozu? Erkennung und Vorhersage von Trends oder Zyklen in Zeitreihen (z.B. Entwicklung von
Preisen, Abverkaufsmengen, Deckungsbeitrégen,...), Identifikation von AusreiBern und
Frihwarnindikatoren, z.B. in Produktions- oder Controllingdatenbestanden

= Anderungen/Abweichungen kénnen zur Progno-
se von Zeitreihen, etwa zur Vorhersage von Last-
gdngen oder Strompreisen genutzt werden.

In diversen Analyseprojekten bei Energieversorgern
hat sich gezeigt, dass insbesondere die Preisanalyse
und -prognose mit Data-Mining-Verfahren bei Son-
dervertragskunden - bei verfiigbarer Datenhistorie
- ein hohes Kostensenkungspotenzial aufweist. Das-
selbe Verfahren kann zudem problemlos auf weitere
Anwendungsgebiete ausgeweitet werden, z.B. zur
Preisanalyse fiir Marktdaten von Wettbewerbern.
Als Einstieg in CRA eignet sich vor allem die De-
finition von kundenorientierten, mehrstufigen De-
ckungsbeitragsrechnungen. Sie stellen die Basis fiir
die wertorientierte Steuerung der Marketing- und
Vertriebsprozesse und damit der Kundenbeziehun-
gen dar und sind als Grundlage fiir zahlreiche wei-
tere Auswertungen unverzichtbar. Beispiele sind die
Kundenwertanalyse und -prognose, die Kundenseg-
mentierung oder die Bestimmung von Zielgruppen
fiir Marketingkampagnen.

Fazit: Wettbewerbsvorteile durch Customer
Relationship Analytics

Der Energiesektor befindet sich in einem grundle-
genden Umbruch. Die Anforderungen des 2005 in
wesentlichen Teilen neu gefassten Energiewirt-
schaftsgesetzes - insbesondere die Erfiillung der
Vorschriften zur Entflechtung der Netzbereiche (Un-
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bundling) - erfordern etwa eine Reihe grundlegender
Anpassungen, die grofle Teile der Organisation, der
IT und der operativen Geschaftsprozesse betreffen.

Dennoch ist es ratsam, auch
eher strategische Themen wie
CRM friihzeitig anzugehen -
denn die konkrete unterneh-
mensspezifische Umsetzung
benotigt Zeit. Insbesondere
der Einsatz von analytischen
Verfahren im CRM birgt grofie
Potenziale und bietet Energie-
unternehmen die Chance, sich
von Wettbewerbern durch
zielgenauere Kundenanspra-
che, bessere Kundenbetreu-
ung und Service zu differen-
zieren.

IM PROFIL

UBER MAYATO

Das BI-Analysten- und Berater-
haus mayato wurde 2007 gegriin-
det und hat Niederlassungen in
Berlin, Bielefeld und Heidelberg.
mayato verfligt aktuell iiber ein
Team von 40 Mitarbeitern. Dar-
unter befinden sich Experten fiir
spezielle Themen wie Betrugs-
erkennung, Data Mining und
Analytisches CRM genauso wie
erfahrene IT- und BI-Architekten,
Statistiker und Analysten.

Als Partner mehrerer Softwarean-
bieter ist mayato grundsdtzlich
der Neutralitat und in erster Li-
nie der Qualitdt seiner eigenen
Dienstleistungen verpflichtet. Zu
den Kunden zdhlen namhafte Un-
ternehmen aus unterschiedlichen
Branchen. Ndihere Infos unter
WWWw.mayato.com.
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