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Ausgangssituation: Sinkende 
Kundenzufriedenheit und steigende 
Wechselquote

Im Zuge stark zunehmenden Wett­
bewerbs wird das Management der 
Kundenschnittstelle zu einem zentralen 
Erfolgsfaktor in der Wertschöpfungs­
kette für alle Energieversorgungsunter­
nehmen (EVU).

Die durch die Marktliberalisierung 
forcierten Veränderungen der gesetz­
lichen und technischen Rahmenbe­
dingungen sowie die zunehmende 
Marktdynamik führen dabei zu kontinu­
ierlich steigenden Anforderungen an 
Infrastruktur, Prozesse, Organisation und 
Know-how im Kundenmanagement.

Die Erfahrungen aus anderen liberali­
sierten Märkten haben dabei gezeigt, 
dass die bloße Erfüllung regulatorischer 
Anforderungen nicht mit einer Vernach­
lässigung der Kundenbedürfnisse ein- 
hergehen darf. Denn parallel zu den 
Veränderungen in Ordnungsrahmen 
und Technik steigen gleichzeitig die 
Kundenerwartungen an Produkte und 
Serviceleistungen der EVU. Ebenso ha­
ben die Kunden der EVUs aus anderen 
Branchen gelernt, wie kundenorientiert 
der Service ausfallen kann. 

Die Folge: Kosten- und Margendruck 
nehmen konstant zu bei gleichzeitig 
wachsenden Qualitätsansprüchen sei­
tens der Endverbraucher. Gemessen an 
der vergleichsweise niedrigen Zufrieden­
heit der Privatkunden mit ihrem Strom- 
versorger schaffen es die Kundenservice-
Organisationen der EVU aktuell noch 
nicht, die an sie gestellten Kundenbe­
dürfnisse optimal zu erfüllen.

Die rasant zunehmende Wechselbereit­
schaft der Privatkunden im Energie­
markt ist somit nicht zuletzt ein Resultat 
der sinkenden Zufriedenheit der Ver- 
braucher mit dem von ihrem EVU 
angebotenen Servicespektrum. Die 
Erfüllung der Kundenbedürfnisse darf 
jedoch keinesfalls die Effizienz- und 

Wirtschaftlichkeitsziele des Gesamt­
unternehmens konterkarieren. Das 
Kundenmanagement bewegt sich somit 
im stetigen Spannungsfeld zwischen 
Effizienz und Qualität. Flankiert werden 
die Effizienz- und Qualitätsziele der 
EVU von der Herausforderung, Kunden 
zukünftig noch stärker in Abhängigkeit 
ihres Wertbeitrags zu segmentieren 
und entsprechend zu bedienen. Dabei 
verbessern gezielt auf den Kunden aus­
gerichtete Strategien die Zufriedenheit 
und Bindung der „richtigen“ Bestands­
kunden und steigern den Akquisitions­
erfolg insgesamt.

Fazit: Effizienzsteigerungen bei gleich­
zeitiger Erhöhung der Kundenbindung 
durch qualitativ hochwertigen und 
kundenorientierten Service wirken dem 
steigenden Kostendruck der EVU wert­
schöpfend entgegen. Eine Qualitäts­
führerschaft im Kundenservice ist dabei 
insbesondere für die Energiebranche 
ein wesentlicher Differenzierungsfaktor, 

da die Produktvielfalt hier – z.B. im 
Gegensatz zur Telekommunikations­
branche – vergleichweise begrenzt ist.

Detailwissen über Geschäfts­
vorfälle und Kunden als Basis für 
den Erfolg 

Die dem Geschäft zugrundeliegende 
Geschäftsvorfall-Logik spielt bei der 
Weiterentwicklung der Kundenschnitt­
stelle eine tragende Rolle. Während 
viele EVU oftmals aufgrund der histo­
risch gewachsenen Strukturen kunden­
bezogene Prozesse noch in separaten 
Einheiten abhängig vom Eingangskanal 
(z.B. Call Center für „Telefonie“ vs. 
Billing für „weiße Post“) bearbeiten, 
erwartet der Kunde von heute eine 
homogene Service-Betreuung über alle 
Kanäle hinweg. So genanntes Multi-
Channelling ist für den Großteil der 
Privatverbraucher mittlerweile gelebte 
Realität.

Mit dem integrierten „Kundenmanagement Audit“ von TellSell Consulting Optimierungs­
potenziale an der Kundenschnittstelle identifizieren und realisieren.

Kundenservice der Zukunft in der Energiewirtschaft –  
der Kunde im Mittelpunkt der Marktliberalisierung
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Schematische Darstellung: Vorgehensweise „Kundenmanagement Audit“ von TellSell Consulting

Zielfoto: 
Aufhebung der Kanaltrennung im EVU-Kundenservice
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Zusammenfassung für Spotlight

 Permanente Validierung der Ergebnisse durch Quervergleiche
 Benchmarking mit vergleichbaren Customer-Service-Organisationen
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Aufbau wertorientierte Kundensegmentierung

Strategische 
Zielsetzung: 

Maximierung 
der Qualität,

Effizienz 
und Wert-
schöpfung

1st Level
Kunden-
service

2nd Level
Kunden-
service

Schematische Darstellung: 
Optimiertes Geschäftsvorfall-Routing
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Gesetzliche
Rahmenbedingungen
 spezielle Regularien vs. 

keine besondere Relevanz

Prozesskomplexität/
-dauer
 hoch vs. niedrig
 lang vs. kurz

Externe Schnittstellen
 Recherche bei externen 

Beteiligten erforderlich 
(z.B. Einwohnermeldeamt) 
vs. Möglichkeit des rein 
internen Fallabschlusses
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Sp tlight
Um das Kundenmanagement nun ent­
sprechend der Kundenanforderungen 
weiterzuentwickeln, ist eine Aufhe­
bung der Kanaltrennung in den opera­
tiven Einheiten erforderlich. Ziel ist es, 
ein integriertes First Level als zentrales, 
kanalunabhängiges Eingangstor für 
alle durch den Kunden induzierten 
Geschäftsvorfälle zu schaffen. Dies er­
möglicht es, eine Vielzahl an Kunden­
anliegen im Erstkontakt fallabschließend 
bearbeiten zu können. Unwichtig ist 
hierbei, über welchen Kontaktkanal der 
Geschäftsvorfall eingeht. Zusätzlich 
wird ein kleineres, jedoch spezialisiertes 
Second Level zur Bearbeitung dem 
First Level nachgelagerter bzw. sehr 
komplexer und zeitintensiver Geschäfts­
vorfälle aufgebaut. Die Zuordnung der 
vom Kunden ausgehenden Geschäfts­
vorfälle (z.B. Umzug, Ratenzahlung, 
technische Beratung etc.) auf First oder 
Second Level Einheiten basiert dabei auf  
festgelegten Routing-Kriterien. Unter­
stützt wird das Ziel einer kanalunab­
hängigen und effizienten Verteilung 
der Geschäftsvorfälle durch die Integra- 
tion eines zentralen, digitalen Postein­
gangs.

Ein „frühes und zentrales Scanning“ des 
physisch eingehenden Schriftverkehrs 
verkürzt die Prozessdurchlaufzeiten bei 
einer Einbindung des digitalen Work­
flows in die Prozess- und IT-Landschaft.  
Zudem lässt sich neben der Telefonie 
auch die Bearbeitung des Schriftver­
kehrs genau beplanen und steuern. Das 
Resultat ist somit neben der Nutzung 
von Skalen- und Automatisierungsef­
fekten ein durchgängiges Monitoring 
des Posteingangs (Volumen, Bearbei­
tungsdauer, Service Level Brief etc.). Die 
Dimensionierung des Kundenservices 
basiert letztendlich auf der zu definie­
renden Geschäftsvorfall-Zuordnung 
innerhalb der Operation. Ressourcen 
können auf Basis einer stringenten 
Logik zur Geschäftsvorfall-Verteilung in  
größere First (Bearbeitung von Massen­
vorgängen) und kleinere spezialisierte 

Second Level Einheiten zusammenge­
führt werden. 

Um alle Interaktionen mit dem Kunden 
nun auch noch möglichst wertsteigernd 
für das Unternehmen gestalten zu kön­
nen, sind aus den unterschiedlichen 
Kundensegmenten Implikationen für 
die Kundenbetreuungsstrategie abzu­
leiten. Dieses Wissen ist Aufsatzpunkt 
für die Konzeption und operative Abbil­
dung von Kundenbetreuungsstrategien 
im Kundenmanagement. Die Optimie­
rung der operativen Einheiten ist daher 
kompatibel zu der Abbildung einer 
wertorientierten Kundensegmentie­
rung zu gestalten. Um entsprechende 
Herausforderungen an der Kunden­
schnittstelle frühzeitig erkennen und 
adressieren zu können, empfiehlt es 
sich, zu Beginn jeder Neuausrichtung 
eine sorgfältige Analyse bestehender 
Kundenservicestrukturen durchzuführen.

Vorgehensweise TellSell Consulting: 
Vom „Kundenmanagement Audit“ 
bis zur Umsetzung eines segment­
orientierten Best-in-Class Kunden­
managements

Zur Realisierung von Effizienz- und 
Qualitätspotenzialen, müssen diese 
zuvor identifiziert werden. Mit dem 
„Kundenmanagement Audit“ verfügt 
TellSell Consulting über eine erprobte 
Vorgehensweise zur Analyse bestehen­
der Kundenmanagement-Einheiten.

In einem ganzheitlichen Ansatz werden 
dabei Prozesse, Organisation, Stand­
orte sowie die zugehörige Infrastruktur 
auf ihre Leistungsfähigkeit überprüft. 
Dabei bringt TellSell Consulting seine 
langjährige Fachexpertise und Analyse­
fähigkeiten u.a. auch aus Großunter­
nehmen liberalisierter Märkte in das 
Audit-Verfahren mit ein. Hier gilt es, 
neben der Berücksichtigung aktueller 
Benchmarks aus dem Energiesektor auch 
aus den Erfahrungen anderer Branchen 
(z.B. Telekommunikation, Transport, 
Logistik) zu lernen. Ergebnis des  

„Kundenmanagement Audits“ ist eine  
ganzheitliche Evaluierung von Schwach- 
stellen und eine entsprechende Ablei­
tung entsprechender Optimierungs­
maßnahmen. Aufbauend auf den iden­
tifizierten Verbesserungsmöglichkeiten 
begleitet TellSell Consulting führende 
Unternehmen der Energiewirtschaft 
von der Analyse bis hin zur Umsetzung 
eines Best-in-Class Kundenmanage­
ments mit dem übergeordneten Ziel, 
Effizienz, Qualität und Wertschöpfung 
zu vereinen.

Auszug wesentlicher Eckpfeiler 
einer Weiterentwicklung des B2C-
Kundenmanagements von EVU:

Bündelung aller kundenorientierten 
Prozesse (Service, Billing, Forderungs­
management etc.) über alle Kunden­
kontaktkanäle (Multi-Channelling) 
in einer Organisationseinheit 

Optimale Ausrichtung und Verein­
heitlichung der operativen Organisa­
tionsstrukturen unter Optimierung 
der Geschäftsvorfallzuordnung auf 
First vs. Second Level Einheiten

Steigerung der operativen Leistungs­
fähigkeit durch dezentrale Quer-
schnittsfunktionen an den Standorten

Verstärkte Prozessautomatisierung 
und Optimierung Postbearbeitung 
durch Digitalisierung des Post- 
einganges

Ausweitung Servicezeiten

Optimierung der Standortgrößen

Abbildung segmentorientierter 
Kundenansprache und Vertriebs- 
kampagnen

Fazit 
Die frühzeitige Ausrichtung der Kunden­
schnittstelle analog der steigenden 
Markt- und Kundenanforderungen ist  
ein wesentlicher Erfolgsfaktor im 
Rahmen der Liberalisierung des Energie­
marktes.
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Das vorliegende Dokument fasst die TellSell Consulting-Expertise in der Optimie
rung des Kundenmanagements führender EVU zusammen. Detaillierte Infor-
mationen können wir Ihnen gerne im Rahmen eines persönlichen Gesprächs 
zur Verfügung stellen.

Ihre Ansprechpartner Dr. Hans Bötzow & Jochen Breunig


