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Zusammenfassung

Die Energie Steiermark Kunden GmbH ist eine Tochtergesellschaft der Energie
Steiermark AG mit Sitz in Graz. Zu den Kernaufgaben der Energie Steiermark Kun-
den GmbH zahlen der Vertrieb von Strom, Gas, Energiedienstleistungen sowie

Elektromobilitat.

Derzeit gibt es in Osterreich rund 130 Strom- und 30 Gasanbieter. Seit der Liberali-
sierung im Jahr 2001 steht es jeder Unternehmung aber auch jeder Privatperson
frei, einen beliebigen Energielieferanten zu wahlen. Dieser Umstand gepaart mit
den unterschiedlichen Preismodellen flihrt dazu, dass der Energiemarkt, so wie man

ihn heute kennt, sehr stark umkampft ist.

Ein gut strukturiertes Akquisekonzept ist flr einen erfolgreichen Energievertrieb
demnach unumganglich. Um diese Herausforderung bewaltigen zu kénnen, beno-
tigt die Energie Steiermark Kunden GmbH ein Kundenakquisekonzept, welches auf
die speziellen Bedurfnisse der Kund*innen im Geschaftskundensegment abge-
stimmt ist. Damit dies umgesetzt werden kann, fand im ersten Schritt dieser Mas-
terarbeit eine umfassende theoretische Aufarbeitung der unterschiedlichen Akqui-
semethoden statt, um anschlieRend das flr die Energie Steiermark Kunden GmbH
passende Konzept erarbeiten zu kdnnen. Spezifische kund*innenbezogene Infor-
mationen, die einen wesentlichen Beitrag zum finalen Akquisekonzept beitragen,

konnten im Rahmen von 15 Einzelinterviews gewonnen werden.

Die daraus resultierenden Handlungsempfehlungen leiten sich aus dem zuvor be-
arbeiteten Theorie- und Praxisteil ab. Das Vertriebskonzept am Beispiel der Energie
Steiermark Kunden GmbH beinhaltet alle notwendigen Malinahmen zur Neu-
kund*innenakquise inklusive dem dazu passenden Budgetplan sowie Kontrollmaf3-
nahmen, die den Erfolg der Akquisekampagne monitoren sollen.



Abstract

The company Energie Steiermark Kunden GmbH is a subsidiary of Energie Steier-
mark AG which is located in Graz. The core tasks of Energie Steiermark Kunden
GmbH include the distribution of electricity, gas, energy services as well as electro-

mobility.

There are currently around 130 electricity and 30 gas suppliers in Austria. Since
liberalisation in 2001, any company or private individual has been free to choose
any energy supplier. This, coupled with the different price models, means that the

energy market as we know it today is very competitive.

As a result of this situation a well-structured acquisition concept is essential. In order
to meet this challenge, Energie Steiermark Kunden GmbH needs a customer acqui-
sition concept, which meet the special needs of potential customers in the business

customer segment.

To get all the relevant information to develop an individual concept for the company,
a theoretical examination of the various acquisition methods was required. In addi-
tion to the theoretical part 15 interviews with potential customers, lost customers
and existing customers delivered important information for the following practical

part of the master thesis.

The resulting recommendations for action are therefore derived from the previously
worked on theory and practice part. The sales concept on the example of Energie
Steiermark Kunden GmbH includes all necessary measures for the acquisition of
new customers including the corresponding budget plan as well as control measures

to monitor the success of the acquisition campaign.
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1. Einleitung

Ohne Kund*innen kein erfolgreiches und handlungsfahiges Unternehmen. Ein stra-
tegisch gut durchdachter und rascher Aufbau eines Kundenstammes ist fur jede
Unternehmung, egal in welcher Branche oder welcher Grol3e, von essenzieller Be-
deutung. Die Notwendigkeit, sich laufend mit den neuesten Akquise-Methoden und

Strategien zu beschaftigen, steht aulder Frage (vgl. Verweyen 2020).

Doch wie so oft ist auch im Rahmen der Neukund*innenakquise der Weg das Ziel.
In diesem Zusammenhang beschaftigt sich die vorliegende wissenschaftliche Arbeit
mit der Erstellung eines B2B-Kund*innenakquisekonzeptes flr die Energie Steier-
mark Kunden GmbH fiur die Produkte Strom und Gas.

1.1 Ausgangssituation

In Osterreich gibt es derzeit rund 130 unterschiedliche Strom- und 30 verschiedene
Gasanbieter. Dies hat zur Folge, dass es sowohl im Rahmen der Angebotslegung
als auch im Zuge der Preisgestaltung je nach Energielieferanten zu enormen Un-
terschieden kommen kann. Daruber hinaus ist zu erwahnen, dass gewisse Strom-
anbieter nicht dsterreichweit, sondern nur auf einzelne Regionen bezogen agieren
(vgl. E-Control 2020). Die scheinbar unendlich gro3e Auswahl an Energieversorger
gepaart mit den unterschiedlichsten Preismodellen flhrt schlieRlich dazu, dass der
Energiemarkt, so wie man ihn heute kennt, besonders hart umkampft ist. Daher

spielt vor allem der stetige Zuwachs an Neukund*innen eine wesentliche Rolle.

Dabei steht die Energie Steiermark AG als Osterreichs viertgroRter Energieversor-
ger unter besonderem Druck. Seit der Liberalisierung des Strommarktes im Jahr
2001 steht es jeder Unternehmung aber auch jeder Privatperson frei, einen beliebi-
gen Stromlieferanten zu wahlen (vgl. E-Control 2020). Hinzu kommt, dass es sich
bei den Produkten Strom und Gas um sehr austauschbare Produkte handelt. Die
Konsequenz daraus ist, dass sich potenzielle B2B-Neukund*innen oftmals nur

durch den Energiepreis fur den jeweiligen Stromlieferanten unterscheiden.

Ein klassischer B2B-Kunde der Energie Steiermark Kunden GmbH hat sowohl im
Bereich Strom als auch im Bereich Gas einen durchschnittlichen Jahresverbrauch

von mindestens 100.000 Kilowattstunden. Im Vergleich dazu: ein durchschnittlicher
1



privater Haushalt hat einen jahrlichen Energieverbrauch von rund 4.000 Kilowatt-
stunden. Um innerhalb der Energie Steiermark Kunden GmbH als B2B-Kund*in ein-
gestuft zu werden, zahlt somit nicht die Unternehmensgrol3e oder die Anzahl der
Mitarbeiter*innen, sondern ausschliel3lich der jahrliche Energieverbrauch. Dartber
hinaus werden B2B-Kund*innen innerhalb der Unternehmung in Industrie- und Ge-
schaftskund*innen unterteilt. Zu den Geschaftskund*innen zahlen jene Unterneh-
mungen, die einen durchschnittlichen Jahresenergieverbrauch von bis zu
10.000.000 Kilowattstunden haben. Wird dieser Wert Uberschritten, so wird das Un-
ternehmen innerhalb der Energie Steiermark Kunden GmbH als Industriekunde de-
klariert (vgl. Burger 05.10.2020).

Aktuell liegt der Fokus im B2B-Vertrieb der Energie Steiermark Kunden GmbH Uber-
wiegend auf der Bestandskund*innenbetreuung. Auch das firmeninterne CRM-Sys-
tem wird derzeit nurim Rahmen des Bestandskundenmanagements verwendet und
dahingehend adaptiert. In der Vergangenheit umgesetzte Akquise-Kampagnen wur-
den meist ohne zuvor definiertes Ziel und System durchgefihrt. Das Ergebnis dar-
aus war meist ein wenig zufriedenstellender Zuwachs an B2B-Neukund*innen. Neu

gewonnene Kund*innen haben sich haufig als ,Zufallstreffer® herausgestellt.

1.2 Problemstellung

Wie bereits in der Ausgangssituation kurz erlautert wurde, liegt der Fokus im B2B
Vertrieb der Energie Steiermark Kunden GmbH Uberwiegend auf der Bestands-
kund*innenbetreuung. Die Neukund*innenakquise wird demnach meist rudimentar
behandelt. Versuche, eine B2B-Akquisekampagne vollinhaltlich durchzufiihren,
brachten bis dato noch nicht den gewiinschten Vertriebserfolg. Ein wesentlicher
Grund fir den ausbleibenden Erfolg ist das fehlende Kund*innenakquisekonzept.
Es gibt kein allgemein gultiges Konzept zur B2B-Kundenakquise, welches innerhalb

der Abteilung, speziell bei den Geschaftskund*innen, herangezogen werden kann.

Ein weiteres Problem, welches sich im Zusammenhang mit der Neukund*innenak-
quise ergibt, ist die fehlende Identifikation der gewtinschten Zielgruppe. Dass jede
Unternehmung, egal welcher Grolle, elektrische Energie bendtigt ist unbestritten.
Doch auch in diesem Fall gibt es potenzielle B2B-Kund*innen, die besser in das
bestehende Portfolio passen als andere. Das Ergebnis daraus fuhrt dazu, dass in
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der Vergangenheit nicht selten wahllos Kund*innen kontaktiert wurden, die schluss-
endlich Uberhaupt nicht zur gewlnschten B2B Zielgruppe der Energie Steiermark

Kunden GmbH zahlen, sondern vielmehr in den B2C-Sektor gehorten.

Nicht nur innerhalb der Energie Steiermark Kunden GmbH, sondern auch in der
Literatur zeigt sich, dass die Hauptprobleme der Kundenakquise im Bereich der Vor-
bereitungsarbeiten liegen. So fehlen oftmals die benodtigten Kontakte der Ansprech-
personen, um eine Kund*innenakquisekampagne zu starten. Immer wieder mangelt
es in Bezug auf Neukund*innengewinnung an konkreten Vorgaben und Leitlinien

wie ein solches Projekt gestemmt werden soll (vgl. Béttcher 2014).

Es zeigt sich auch, dass trotz des steigenden Einsatzes von CRM-Systemen noch
immer die zentralen Kundendatenbanken fehlen (vgl. Krah 2012, S. 35). Dieser
Sachverhalt, namlich der ineffiziente Umgang mit zentralen Kundendatenbanken in
Kombination mit der nicht definierten Zielgruppe und einem fehlenden Neukund*in-
nenakquisekonzept, kann sich in Zukunft flr die Energie Steiermark Kunden GmbH
zu einem weitreichenden Problem entwickeln, da neben dem Kerngeschaft auch
das Cross-Selling-Potenzial, welches beim Kooperationsunternehmen definitiv be-

steht, nicht vollinhaltlich ausgeschopft werden kann.

1.3 Ziele

1.3.1 Unternehmensziele

Das strategische Ziel der Energie Steiermark Kunden GmbH ist, den Deckungsbei-
trag bei den Produkten Strom und Gas im Bereich der B2B-Geschaftskund*innen
im Rahmen der Neukund*innenakquise innerhalb der Geschaftsjahre 2021-2025

von 307.000 Euro auf 1,1 Millionen Euro zu erhdhen.

Das operative Ziel der Energie Steiermark Kunden GmbH ist, die Zahl der B2B-
Neukund*innen im Geschaftskundensegment im Rahmen einer Neukund*innenak-
quisekampagne innerhalb des Geschaftsjahres 2022 im Bereich Strom und Gas von

bisher 5 akquirierten Kund*innen auf 15 Kund*innen zu erhéhen.



Ein weiteres Unternehmensziel der Energie Steiermark Kunden GmbH ist es, im
Rahmen der Neukund*innenakquise die Anzahl der generierten Leads je Key Ac-
count Manager im Cross-Selling-Bereich bis zum Ende des Geschéftsjahres 2021

von zwei auf drei zu erh6hen.

1.3.2 Ziel der Masterarbeit

Das Ziel dieser wissenschaftlichen Arbeit ist die theoretische Auseinandersetzung
mit den unterschiedlichsten B2B-Kundenakquisemethoden, um anschliel3end ein
umfassendes B2B-Neukundenakquisekonzept, welches speziell auf die
Bedurfnisse der Energie Steiermark Kunden GmbH abgestimmt ist und das fur

kunftige Akquisekampagnen herangezogen werden kann, erstellen zu kdnnen.

Nicht-Ziel der Masterarbeit

Das Nicht-Ziel dieser Masterarbeit ist die praktische Umsetzung des B2B-Neukun-

denakquisekonzeptes.



1.4 Bezugsrahmen

Ausgangssituation

Problemstellung
Unternehmensziele

Strategisch
Deckungsbeitrag bei den Produkten Strom und Gas im
Bereich der B2B-Geschéftskund*innen innerhalb der
Geschaftsjahre 2021-2025 von 307.000 Euro auf 1,1 Mio.
Euro zu erhéhen.

Operativ

Erhéhung der Anzahl an B2B-Neukund*innen innerhalb
des Geschéaftsjahres 2022 von 5 akquirierten Kund*innen
auf 15 Kund*innen erhéhen.

Die Anzahl der generierten Leads je Key Account
Manager im Crossselling-Bereich bis zum Ende des
Geschéftsjahres 2021 von zw ei auf drei zu erhdhen.

v
Masterarbeitsziel

Erstellung eines B2B-Kundenakquisekonzeptes am Beispiel der Energie Steiermark Kunden GmbH

v
B2B - Vertrieb im Dienstleistungssektor

- Kaufer*innenverhalten im B2B-Bereich
- Besonderheiten im B2B Vertrieb
- Vertrieb elektrischer Energie

v
B2B - Neukundenakquise

- Aufgaben und Ziele der B2B Kundenakquise
- Neukundenakquiseprozess im B2B-Bereich
- Lead Managementprozess

- Instrumente im Rahmen der Neukundenakquise

- Bedeutung des CRM-Systems im Rahmen der
Neukundenakquise

* v

Theoretisches Modell zur Erstellung eines B2B

Neukundenakquisekonzeptes

- Definition und Inhalte eines B2B Vertriebskonzeptes
- Ziele

- Manahmen zur Zielkontrolle

- Mogliches Budget fir Neukundenakquise

Resiimee Theorieteil

¥
Situationsanalyse Empirische Analyse
- Unternehmensanalyse - Untersuchungsdesign
- Externe Analyse - Wettbew erbsanalyse - Marktforschung
- Kundenanalyse - Ausw ertung der Einzelinterview s
- Marktumfeldanalyse

v v
Vertriebskonzept Energie Steiermark Kunden GmbH v

- Vertriebsziele der Energie Steiermark Kunden GmbH

- Zielkunden definieren

Praxisteil

- Budget im Rahmen der Neukundenakquise

- Kontrolle und MaRnahmensetzung von Zielen

- Kommunikationstools
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Abbildung 1: Bezugsrahmen (Eigene Darstellung)




2. B2B —Vertrieb im Dienstleistungssektor

In diesem Kapitel werden die Besonderheiten des B2B-Vertriebs im Sektor Dienst-
leistung genauer beleuchtet. Der Vertrieb im B2B-Bereich ist dadurch gekennzeich-
net, dass Geschaftstransaktionen direkt zwischen Unternehmungen abgeschlossen
werden. Firmen bzw. Geschéaftsleute konsumieren die Dienstleistungen somit flr
den eigenen Bedarf (vgl. Winkelmann 2010, S. 9).

Der B2B-Bereich, auch Geschaftsmarkt genannt, ist durch unterschiedliche Merk-
male gekennzeichnet. So verlieren beispielsweise psychologische Kaufvariablen an
Bedeutung, da nicht die Bedurfnisweckung, sondern vielmehr eine technische Not-
wendigkeit im Vordergrund steht. Auch die Kund*innenbindung gestaltet sich im
B2B-Bereich zunehmend als schwierig, da sich die Kund*innenbetreuung nicht
mehr nur auf Einzelpersonen beschrankt. Nicht selten stehen dem Key Account Ma-
nagement im Rahmen des Verkaufsprozesses gesamte Abteilungen, sogenannte
Buying-Center, gegentber. Erganzend zu dieser Thematik spielt der Kaufprozess
selbst eine entscheidende Rolle. Im Vergleich zum B2C-Bereich dauern Kaufpro-
zesse im B2B-Bereich grundsatzlich langer und bedeuten fur beide Vertragspar-
teien auch héhere Risiken. Schliellich ist bei Geschaftsbeziehungen im B2B-Be-
reich noch festzuhalten, dass hier nicht das Konsumentenschutzgesetz, sondern
die allgemeinen Geschéaftsbedingungen zur Anwendung kommen (vgl. Winkelmann
2010, S. 52f).

2.1 Beschaffungsziele im B2B-Bereich

Die Beschaffung im B2B-Bereich unterscheidet sich massiv von den privaten Ein-
kaufsgewohnheiten. Dies liegt daran, dass sich Organisationen meist einem inter-
nen Beschaffungsprozedere hingeben missen und dieser in der Regel sehr kom-

plex ausfallen kann (vgl. Hiemeyer/Stumpp 2020, S. 10).

2.1.1 Beschaffungsziele

Anders als im B2C-Segment ergibt sich der Bedarf bei B2B-Kund*innen aus den
Zielen der Organisation. Dieser abgeleitete Bedarf kann vom Anbieter nur bedingt
beeinflusst werden. Kommt es also in einer bestimmten Branche zu einer Absatz-
krise, so werden die betroffenen Lieferanten nur eine sehr geringe Moglichkeit ha-

ben, den eigenen Absatz zu steigern (vgl. Hiemeyer/Stumpp 2020 S. 11).



Besonders im Dienstleistungsbereich gestaltet sich eine marktorientierte Beschaf-
fung schwierig, da es haufig zu einem sogenannten Beschaffungs-Zielkonflikt
kommt. Ein hohes Mal} an Marketing- und Vertriebsverstandnis ist im B2B-Bereich
somit eine Grundvoraussetzung. In der Praxis steht der Einkauf in einem standigen
Konflikt zwischen der Markt- und der Kostenorientierung. Werden die Beschaffungs-
preise Uber einen essenziellen Qualitatsstandard gestellt, so kann dies im Nach-
gang zu Reklamationen und Beanstandungen innerhalb der Unternehmung fuhren.
Wird allerdings die Qualitat tber den Einkaufspreis gestellt, so muss das Unterneh-
men in weiterer Folge Preiserhdhungen fir die eigenen Produkte und Dienstleistun-
gen in Kauf nehmen. Die Wahl der Dienstleistung soll also gut durchdacht sein (vgl.
Winkelmann 2010, S. 545). Mit diesen Herausforderungen sind aktuell auch Ener-
gieversorgungsunternehmungen konfrontiert. In Bezug auf die Preis- und Konditio-
nenpolitik im B2B-Bereich ist ebenfalls noch zu erwahnen, dass die Intransparenz
der Markte sowie die Starke der Kund*innen oftmals dazu fuhrt, dass die Preisge-
staltung sehr differenziert betrachtet werden muss. In diesem Bereich ist vor allem
ein gut aufgestelltes Vertriebskonzept hilfreich (vgl. Hiemeyer/Stumpp 2020, S. 11).
Dartber hinaus ist noch zu erwahnen, dass sich der schnelle Wandel am Markt auf
das Beschaffungsverhalten von B2B-Kund*innen auswirkt. Unternehmen werden
schneller gegrindet und vice versa verschwinden sie auch wieder von der Bildfla-
che. Man kann sich also nie sicher sein, welche Kund*innen am Ende des Wirt-
schaftsjahres noch am Markt bestehen. Auch die zunehmende Transparenz fuhrt in
letzter Konsequenz schlieBlich zu einer Veranderung am B2B-Beschaffungsmarkt
(vgl. Sieck/Goldmann 2014, S. 2).

2.1.2 Buying-Center

Im B2B-Bereich herrscht oft der Irrglaube, dass Verkaufer*innen im Rahmen ihrer
Tatigkeit einem Kunden oder einer Kundin etwas verkaufen. Dies ist aber nicht der
Fall. Verkauft wird in der Praxis lediglich an Ansprechpartner*innen, die in einer
Firma beschaftigt sind (vgl. Ackerschott 2000, S.9). Dies kann auch dazu flhren,
dass das Kaufer*innenverhalten im B2B-Bereich nicht selten durch multipersonale
Prozesse gepragt ist. Die in diesem Prozess handelnden Personen werden daher
auch als Buying-Center bezeichnet. Die grof3e Kunst der Kund*innenbetreuung im
Zuge eines Buying-Centers besteht darin, sich auf die Rollen der einzelnen Person-
lichkeiten und auf deren Beziehung untereinander einstellen zu kénnen (vgl. Win-
kelmann 2010, S. 12).



Empfehlenswert ist daher eine Buying-Center-Analyse, um identifizieren zu kdnnen,
welche Personen innerhalb der Unternehmung Einfluss auf die Kaufentscheidung
nehmen. Dabei werden im ersten Schritt alle Personen, die im Laufe des Beschaf-

fungsprozesses beteiligt sind, erfasst (vgl. Belz/Mullner/Zupancic 2015, S. 48).

In der Praxis haben sich folgende Rollen durchgesetzt:
e Benutzer®in
e Einkaufer*in
e Initiator*in
¢ Informationsselektierer*in
e Entscheider*in

e Beeinflusser*in (vgl. Belz/Mullner/Zupancic 2015, S. 48)

Zu den wichtigsten Rollen wahrend einer Kaufentscheidung stehen zunachst die
Benutzer*innen. Diese verwenden bzw. konsumieren das Gut oder die Dienstleis-
tung und kénnen die Zusammenarbeit mit einem nicht praferierten Gut oder einer
nicht praferierten Dienstleistung auch verweigern. Bei B2B-Kaufentscheidungen
sind naturlich auch die Einkaufer*innen am Beschaffungsprozess beteiligt. Diese
verhandeln mit den Lieferanten und wahlen den bevorzugten Geschaftspartner an-
schlielend aus. Die Initiator*innen legen in der Praxis den Grundstein fir die Be-
schaffung einer bestimmten Ware oder Dienstleistung. Initiator*innen innerhalb ei-
ner Unternehmung erkennen dabei meist ein noch nicht gestilltes Bedurfnis und 16-
sen somit den Beschaffungsprozess aus. Auch den Informationsselektierer*innen
wird eine sehr wichtige Position zugesprochen. Diese kontrollieren und filtern alle
Informationen, die in das Buying-Center gelangen (vgl. Belz/Mullner/Zupancic 2015,
S. 48). Diese Rolle ist haufig eine der zentralsten Figuren innerhalb einer Unterneh-
mung, da auch scheinbar nicht so prasente Mitarbeiter*innen den Kaufprozess
malfigeblich beeinflussen kdnnen. Das letzte Wort im Zuge des Beschaffungspro-
zesses liegt immer bei den Entscheider*innen. Dabei handelt es sich oftmals um
Beschlusse, die mit einem besonders hohen Risiko oder einer besonders hohen
finanziellen Tragweite verbunden sind. Beeinflusser*innen hingegen haben inner-
halb des Prozesses keine offizielle Funktion. Sie dienen lediglich als Personen mit
guten Kontakten und konnen Entscheidungen, je nach Informationslage, in die ein
oder andere Richtung lenken (vgl. Winkelmann 2010, S. 13).



Vor allem im Bereich des Industriegitermarktes wird dem Buying-Center eine immer
groRer werdende Bedeutung zugesprochen (vgl. Winkelmann 2010, S. 12). Auch
fur Energieversorgungsunternehmungen spielen Buying-Center eine wichtige Rolle.
In den meisten Fallen trifft die Geschaftsfihrung die Entscheidung welcher Energie-
lieferant in den Folgejahren zum Zug kommt. Nicht selten sind es darlber hinaus
Facility-Manager*innen und Mitarbeiter*innen aus dem Einkauf, die Angebote ge-
genuberstellen und anschlieRend jenen Anbieter mit den besten Konditionen aus-

wahlen (vgl. Burger 2020).

2.2 Besonderheiten im B2B-Vertrieb im Bereich Dienstleistung

Ein Kundenbedurfnis wird durch das Angebot von Gutern oder Dienstleistungen ge-
stillt. Dabei ist zwischen materiellen und immateriellen Gutern zu unterschieden. Im
Vertrieb wird allgemeinhin zwischen Sachguter, Dienst- und Serviceleistungen un-
terschieden (vgl. Winkelmann 2010, S. 4). Im Rahmen dieser wissenschaftlichen
Arbeit liegt der Fokus ausschliel3lich auf dem Dienstleistungsbereich. Jeder kennt
die Begriffe wie ,Service-Wuste“ oder ,Service-Oase”. Diese Schlagworte zeigen
deutlich, dass es aktuell noch bei vielen Unternehmungen einen erheblichen Nach-
holbedarf im Bereich des professionellen Dienstleistungsvertriebs gibt. Besonders
Unternehmungen in regulierten Markten, die in vergangen Zeiten noch vom Wett-
bewerbsschutz profitiert haben, das beste Beispiel dafur sind Energieversorgungs-
unternehmungen, mussen sich den aktuellen Herausforderungen einer marktorien-
tierten Unternehmensfuhrung stellen (vgl. Meffert/Bruhn/Hadwich 2018, S. 2.)

Der Sektor Dienstleistung ist von einer enormen Heterogenitat gepragt. Nicht ver-
wunderlich ist es also, dass es bis heute keine eindeutige Definition des Begriffes
der Dienstleistung gibt (vgl. Haller/Wissing 2020, S.16). Da die Wirtschaft vor allem
in der heutigen Zeit durch die groRen Dienstleistungsbranchen gezeichnet ist, ist
eine klare Abgrenzung zwischen Sachguter und Dienstleistungen jedoch unum-
ganglich. Bei einer Dienstleistung handelt es sich um eine kostenpflichtige erbrachte
immaterielle Leistung (vgl. Winkelmann 2010, S. 6). Vor allem in sehr hoch entwi-
ckelten Industrielandern wird der klassischen Dienstleistung eine immer wichtigere

Bedeutung zugesprochen (vgl. Lippold/Lutz 2019, S.3).



Dienstleistungen im engeren Sinne sind darUber hinaus unter anderem durch fol-
gende Merkmale gekennzeichnet:

¢ Nicht lagerfahig

e Leicht zu imitieren

¢ Nicht transportfahig

e Erschwerte Identifikation von Wettbewerbsvorteilen

e Preis-/ Leistungsverhaltnis ist schwer einzuschatzen (vgl. Winkelmann 2010,

S. 6)

Im Dienstleistungsbereich ist es essenziell, die Wettbewerbsvorteile einer Unter-
nehmung hervorzuheben. Da es sich bei einer Dienstleistung um ein immaterielles
Gut handelt, ist es besonders wichtig, dass die Kund*innen den versprochenen Vor-
teil auch bewusst wahrnehmen. Daruber hinaus spielen im Bereich der Dienstleis-
tung auch die Mitarbeiter*innen eine zentrale Rolle. Dies ist darauf zurlickzufiihren,
dass in den meisten Fallen Kund*innen und Mitarbeiter*innen zusammentreffen und
dass es sich beim Produkt um ein nicht sichtbares Gut handelt (vgl. Haller/Wissing
2020, S. 94).

Nicht zu vergessen sind ebenfalls die Leistungsfahigkeit zur Erstellung von Dienst-
leistungen, die Einbeziehung von externen Marktfaktoren sowie die Immaterialitat
von Dienstleistungen. Herauszustreichen ist Uberdies die Notwendigkeit der Leis-
tungsfahigkeit innerhalb des Dienstleistungsvertriebs. Eine Dienstleistung ist nur mit
einer spezifischen Leistung einer Unternehmung maoglich. Dies sind zum Beispiel
korperliche Fahigkeiten, personelle Ressourcen oder auch branchenspezifisches
Know-how (vgl. Meffert/Bruhn/Hadwich 2018, S. 30). Am Beispiel von Energiever-
sorgungsunternehmen kann es sich dabei um eine personliche Beratung in Bezug
auf spezielle Einkaufsstrategien im Bereich Strom und Gas handeln. Mit diesen

Leistungen besteht die Moglichkeit, sich vom Wettbewerb abzuheben.

2.2.1 Dienstleistungsmodelle im B2B-Bereich

Wie bereits aus den einleitenden Absatzen in diesem Kapitel deutlich wird, zeichnet
sich der Dienstleistungssektor durch eine sehr hohe Heterogenitat aus. Dartber
hinaus gestaltet sich die Abgrenzung zu Sachgutern sehr schwierig. Eine Dienst-
leistung hangt sehr stark von der Interaktion mit den B2B-Kund*innen ab. Je nach-
dem ob die Dienstleistung an einer Person oder an einem Objekt durchgefuhrt wird,

oder ob das Ergebnis der Leistung materiell oder immateriell ist, all das hat einen
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erheblichen Einfluss auf die Ausgestaltung der Dienstleistung (vgl. Haller/Wissing
2020, S. 16). Damit jede Ausgestaltungsform der Dienstleistung sichtbar werden
kann, bietet die Literatur verschiedene Ansatze zur Unterscheidung von Dienstleis-

tungsarten.

Zusammenfassend Iasst sich nun ableiten, dass die soeben angefuhrten Merkmale
jedenfalls dazu geeignet sind Dienstleistungen von Sachgutern abzugrenzen. Da es
in der Praxis allerdings trotzdem noch haufig Probleme bei der Abgrenzung zwi-
schen Dienstleistungen und Sachgutern gibt, wird von facheinschlagigen Literatur-
quellen eine Abgrenzung im Rahmen von Dienstleistungstypologien empfohlen.

Diese werden im nachsten Abschnitt genauer erlautert (vgl. Homburg 2020, S. 977).

2.2.2 Commodity im B2B-Dienstleistungssektor

Die bisherigen Ausfuhrungen in Bezug auf den Vertrieb im Dienstleistungssektor
zeigen deutlich, dass eine Sichtbarmachung der Leistungen gegenuber B2B-
Kund*innen essenziell ist, um den Unternehmenserfolg sicherstellen zu kénnen. In
diesem Zusammenhang ist zu erwahnen, dass es eine spezielle Leistungskategorie
gibt, die Unternehmungen vor besondere Herausforderungen stellt. Dabei handelt
es sich um sogenannte Commodities. Die Literatur definiert den Begriff Commodity
als eine undifferenzierte und weitestgehend inhomogene wahrgenommene Leis-
tung. Klassische Beispiele dafir sind Autovermietungen, Telefonservices aber auch
die Belieferung mit Strom und Gas. Unternehmungen, die Commodities vertreiben,
stellt dies nicht selten vor grof3e Schwierigkeiten. Im Fokus steht dabei immer die
fur Kund*innen relevanten Alleinstellungsmerkmale sichtbar zu machen (vgl.
Enke/Geigenmiller/Leischnig 2014, S. 4).

Entscheidend im Bereich von Commodities ist die nachfrageseitige Wahrnehmung
von relevanten Leistungsmerkmalen. Eine Leistung kann beispielsweise trotz offen-
sichtlicher Unterschiede zur Konkurrenz als austauschbar betrachtet werden, wenn
das entscheidende Leistungsmerkmal von den Kund*innen nicht wahrgenommen
wird. Das bedeutet, dass bei Leistungen dieser Art die Perspektive der Kund*innen
entscheidend fur den Vertriebserfolg ist (vgl. Enke/Geigenmuller/Leischnig 2014, S.
7).
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pseudo-
differenziert

Subjektive Wahrnehmung der Le

Objektiv vorhandene Differenzierung der Leistung

Abbildung 2: Klassifizierung von Commodity-Dienstleistungen (vgl. Enke/Geigenmuiller/Leischnig
2014, 8S.7)

Wie aus Abbildung 2 hervorgeht, kbnnen Commaodity-Dienstleistungen in vier unter-
schiedliche Kategorien eingeteilt werden. Bei ,Born Commodities“ handelt es sich
um jene Dienstleistungen, die objektiv tber ein Differenzierungsmerkmal verfiugen,
dieses von Kund*innen aber nicht wahrgenommen wird. In der Regel handelt es
sich hierbei um Leistungen, die von Natur aus sehr ahnlich sind und nur wenige
Merkmale besitzen. Dazu zahlt beispielsweise Gas, Strom, Wasser aber auch Kaf-
fee. Analog dazu gibt es die sogenannten ,New Commodities®. Bei diesen Dienst-
leistungen ist eine Differenzierung prinzipiell méglich. Fur potenzielle Abnehmer*in-
nen besteht diesbeziglich allerdings ein hohes Mal} an Austauschbarkeit. Im Rah-
men von pseudo-differenzierten Commodities werden Dienstleistungen, die sich in
ihrer Auspragung sehr ahnlich sind, trotzdem als differenziert wahrgenommen.
Schliel3lich gibt es bei Commodities auch die differenzierten Leistungen. Diese Ka-
tegorie ist dadurch gekennzeichnet, dass objektiv bestehende Leistungen erfolg-
reich an die relevante Zielgruppe kommuniziert wurden und diese Zielgruppe diese
Leistungen auch subjektiv wahrnimmt. Die angebotene Leistung einer Unterneh-
mung wird demnach von Kund*innen als einzigartig empfunden (vgl. Enke/Geigen-
muller/Leischnig 2014, S. 7). Um den Vertriebserfolg einer Unternehmung gewahr-
leisten zu kdnnen ist es demnach empfehlenswert, eine vorab Kategorisierung vor-
zunehmen, damit im Zuge eines Neukund*innenakquisekonzeptes auf Besonder-

heiten von Commaodity-Dienstleistungen Rucksicht genommen werden kann.
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2.2.3 Vertriebskanéle im Dienstleistungssektor

Eine gut durchdachte Strategie in Bezug auf die Absatzstruktur ist fur einen erfolg-
reichen Vertrieb sehr wichtig (vgl. Meffert et al. 2019, S. 586). Die fehlende Lager-
fahigkeit in Kombination mit der Immaterialitat der Leistung schrankt den vertriebs-
politischen Entscheidungsspielraum aber von vornherein sehr stark ein. Das
oberste Ziel bei der Auswahl des Vertriebskanals ist immer die Zufriedenheit der
Kund*innen (vgl. Walsh/Deseniss/Kilian 2020, S. 518). Die Literatur bietet jede
Menge konkurrierende Systematisierungsvorschlage. Grundlegend ist allerdings
zwischen der vertikalen und der horizontalen Absatzkanalstruktur zu unterscheiden
(vgl. Meffert et al. 2019, S. 586).

Die vertikale Absatzstruktur bietet der Unternehmung die Moglichkeit, zwischen un-
terschiedlichen Absatzstufen zu differenzieren. Dabei ist zu erwahnen, dass der Ab-
satzkanal umso langer wird, je mehr Absatzmittler zwischen dem Hersteller und
dem Endverbraucher geschaltet sind. Im selben Schritt ist daher auch dartber zu
entscheiden, ob der Vertrieb direkt oder indirekt gestaltet wird. Im zweiten Schritt ist
Uber die horizontale Vertriebsstruktur zu diskutieren. Dabei sind die Betriebsform
sowie der Betriebstyp zu definieren (vgl. Meffert et al. 2019, S. 586). Da sich die
horizontale Absatzstruktur primar auf den Sektor Handel beschrankt, wird der Fokus
im weiteren Verlauf dieser wissenschaftlichen Arbeit auf die vertikale Absatzform

gelegt.

Handelt es sich um erklarungsbedurftige Produkte, so werden diese haufig im Zuge
des Direktvertriebs Uber eigene Auflendienstmitarbeiter*innen oder Niederlassun-
gen abgewickelt und vermarktet (vgl. Winkelmann 2012, S. 30).

Ein direkter Vertrieb kann auch in Form von firmeneigenen Filialen oder eigenen
Online-Shops erfolgen. Dieser Vertriebsform wird aktuell immer mehr an Bedeutung
zugesprochen, da sich die neuen Moglichkeiten in Bezug auf die Informations- und
Kommunikationstechnologien in den letzten Jahren erheblich verandert haben (vgl.
Meffert et al. 2019, S. 589).
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Der indirekte Vertrieb hingegen zeichnet sich durch das hinzuziehen eines Absatz-
mittlers aus. Die Absatzmittler verkaufen im Falle des indirekten Vertriebs auf eige-
nen Namen und eigene Rechnung. Ein weiteres Merkmal fur ein indirektes Ver-
triebsmodell ist der Verkauf GUber mehrere Kanalstufen wie zum Beispiel Uber Grol3-
und Einzelhandel (vgl. Winkelmann 2010, S. 289). Eine Dienstleistung kann dabei
oftmals nicht mit Hilfe von Absatzmittler vertrieben werden. Daher findet der indi-
rekte Vertriebsweg im Bereich des Dienstleistungssektors nur sehr selten Anklang.
Zusammenfassend lasst sich also feststellen, dass der direkte Dienstleistungsver-
trieb dem indirekten Vertriebsmodell vorzuziehen ist. Daruber hinaus kann die Dis-
tribution von Dienstleistungen in drei unterschiedliche Kategorien eingeteilt werden.
Diese sind der stationare, der nicht stationare sowie der elektronische Vertrieb (vgl.
Walsh/Deseniss/Kilian 2020, S. 518)

Stationare Dienstleistung

Wie bereits erwahnt sind Dienstleistungen weder transport- noch lagerfahig. Daher
konnen Unternehmungen die Leistungen, die sie anbieten, nicht wie ein Industrie-
unternehmen von einem zentralen Produktionsort vertreiben. Bei stationaren
Dienstleistungen muss zwingend die Zufriedenheit der Kund*innen in den Mittel-
punkt geruckt werden. Dies soll mittels einer einfachen Erreichbarkeit des Dienst-
leistungsortes, wie zum Beispiel Kundenburos in den Regionen, erreicht werden
(vgl. Walsh/Deseniss/Kilian 2020, S. 519). Energieversorgungsunternehmungen

setzen dabei meist auf regionale Servicecenter.

Nicht stationdre Dienstleistung

Die soeben angesprochene Nahe zum Kunden kann auch bei nicht stationaren —
also mobilen — Dienstleistungen gewahrleistet werden. Im Rahmen des B2B-Ver-

triebes passiert dies haufig im Zusammenhang mit Kund*innenbesuchen.

Elektronische Dienstleistung

Ein besonders beliebtes Mittel, um bestehende Fixkosten senken zu konnen ist die
elektronische Dienstleistung. Vor allem im Bereich der Banken und Sparkassen wird
der elektronische Vertrieb als probates Mittel zur Kund*innengewinnung und
Kund*innenbetreuung genutzt (vgl. Walsh/Deseniss/Kilian 2020, S. 519). Auch
Energieversorgungsunternehmungen setzen zunehmend auf den elektronischen
Vertrieb.
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2.2.4 Kéufer*innenverhalten im Dienstleistungsbereich

Das oberste Ziel von Dienstleistungsunternehmungen ist meist dasselbe. Um den
wirtschaftlichen Erfolg garantieren zu kdnnen, stehen sie vor der Herausforderung
die Leistungen so zu gestalten, dass die Erwartungen der Kund*innen erflllt und im
besten Fall sogar Ubertroffen werden. Damit dies gelingt ist es zwingend notwendig
herauszufinden, wie der Kunde bei der Auswahl des Dienstleistungsunternehmens
vorgeht. In diesem Zusammenhang stellt sich die Frage, welche Anbieterinformati-
onen von Kund*innen wahrgenommen werden und wie diese mit den konkurrieren-
den Dienstleistungsunternehmungen verglichen werden (vgl. Haller/Wissing 2020,
S.44). In der Praxis wird die Analyse des Kaufer*innenverhaltens ganzlich von der
Marketingforschung ibernommen. Trotzdem ist es flr alle Abteilungen, im speziel-
len aber flr den Vertrieb wichtig zu erfahren, welche Motive im Bereich der Kaufent-
scheidung eine Rolle spielen (vgl. Foscht/Swoboda/Schramm-Klein 2017, S. 3). Da-
her wird das Kaufer*innenverhalten im Dienstleistungsbereich nachstehend ge-

nauer beleuchtet.

Unabhangig von einem etwaigen Buying-Center spielt das individuelle Kauferver-
halten eine wesentliche Rolle und sollte wahrend der B2B-Beschaffung jedenfalls
genau analysiert werden. Vor allem in Unternehmungen wo es kein Buying-Center
gibt, spielt das Kaufer*innenverhalten der Einzelperson wie zum Beispiel der Ge-
schaftsfihrung eine essentielle Rolle (vgl. Winkelmann 2010, S. 14). Das Ziel dabei
istimmer ein Verstandnis fur die Bedurfnisse potenzieller Kund*innen zu bekommen
und diese Bedurfnisse im Idealfall auch stillen zu kdnnen. Die Kundenorientierung
ist je nach Branche unterschiedlich stark ausgepragt. Dies ist vor allem von der An-
zahl der Konkurrenz am Markt abhangig. Das Kaufer*innenverhalten erforscht dem-
nach das Verhalten von Nachfrager*innen wie zum Beispiel Unternehmungen beim
Kauf aber auch Verbrauch von wirtschaftlichen Gltern beziehungsweise Dienstleis-
tungen (vgl. Foscht/Swoboda 2011, S.3).
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In der Literatur wird zwischen vier unterschiedlichen Verhaltensformen unterschie-
den:

e Habituelles Verhalten

e Impulsgesteuertes Verhalten

e Rationales Verhalten

e Soziales beziehungsweise beeinflusstes Verhalten (vgl. Winkelmann 2010,

S. 14)

Heruntergebrochen auf den Dienstleistungssektor und speziell auf die Energiebran-
che sind vor allem das rationale und das sozial beeinflusste Kaufverhalten genauer
zu beleuchten. Wahrend das rationale Kaufverhalten sich durch ein vordefiniertes
Ziel, also beispielsweise eine Preisobergrenze oder unterschiedliche Kaufalternati-
ven auszeichnet, wird das sozial abhangige Kaufverhalten durch spezielle Bezugs-
gruppen oder auch Meinungsbildner beeinflusst. Das habituelle sowie das impuls-
gesteuerte Kaufverhalten sind Uberwiegend auf Sachguter des taglichen Bedarfs
zurlckzufuhren. Auf das Kaufer*innenverhalten ist demnach ein besonderes Au-
genmerk zu legen. Um das Verhalten analysieren zu kdnnen, gibt es unterschiedli-
che Erklarungsansatze, die primar zum Aufgabenbereich der Marktforschung zah-
len (vgl. Winkelmann 2010, S. 14).

In der Praxis kdnnen zwischen den folgenden vier Erklarungsansatzen unterschie-

den werden:

Totalansatz

Abbildung 3: Erklarungsansatze fir das Kaufer*innenverhalten (Eigene Darstellung)
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Erfolgt die Analyse mittels des Totalansatzes, so wird versucht, das Kaufer*innen-
verhalten ganzheitlich unter Einbeziehung aller externen Einflusse und Kaufdeter-
minanten zu erfassen. Dies ist in der Praxis allerdings unmadglich umzusetzen und
daher kann dieser Ansatz auler Acht gelassen werden. Anders als der Totalansatz
findet der Strukturansatz in der Praxis sehr grof3en Zuspruch. Bei dieser Variante
beschrankt sich die Betrachtungsweise auf partielle Zusammenhange zwischen den
beeinflussenden Kaufvariablen. Dabei werden unterschiedliche Kauf-Bestim-
mungsfaktoren bestimmt. Dank der unterschiedlichen Kombinationen dieser Be-
stimmungsfaktoren entstehen anschlielend die verschiedenen Kaufertypen. Der
Strukturansatz ist ein wesentliches Instrument, wenn es um die Marktsegmentie-
rung geht. Wird der Prozessansatz gewahlt, so wird das Kaufverhalten von Kund*in-
nen in unterschiedliche Phasen eingeteilt. Empfehlenswert bei diesem Modell ware
den Fokus auf einzelne Phasen wie zum Beispiel der Informationsbeschaffung von
Kund*innen zu legen. Naturlich sind auch komplexere Vorgehensweisen maoglich.
Diese werden in der Praxis haufig mit Unterstitzung von Computersimulationen
durchgefuhrt. Entscheiden sich Unternehmungen fir den Prognoseansatz, so wird
mit Hilfe von mathematischen Modellen versucht ein bestimmtes Kaufverhalten vor-

herzusagen (vgl. Winkelmann 2010, S. 14f).

Bezugnehmend auf das Kaufer*innenverhalten im Dienstleistungsbereich im Sektor
Energiedienstleistung lasst sich nun ableiten, dass Kaufentscheidungen in diesem
Sektor mit einem erhdhten subjektiven Risiko verbunden sind. Diese Risiken kon-
nen mit Hilfe einer erhéhten Markentreue aber auch mit Hilfe einer gut durchdachten
Informationsbeschaffungsstrategie minimiert werden (vgl. Meffert/Bruhn/Hadwich
2019, S. 152).

In der Literatur haben sich die folgenden drei Grinde fur eine Dienstleistungs-

markentreue herauskristallisiert:
e Mehrkosten bei Markenwechsel

¢ Mangelnde Dienstleistungsalternativen

e Personliche Vorteile durch Markentreue wie zum Beispiel Stammkundenboni
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Hervorzuheben ist in diesem Bereich der Umstand, dass nicht immer stets der Preis
oder die offensichtlichen Leistungsmerkmale entscheidend fir den Konsum einer
Dienstleistung sind. Vor allem bei komplexeren Dienstleistungen spielen sehr viele
subjektive Kriterien eine Rolle. Anders gestaltet sich dies bei alltaglichen Dienstleis-
tungen. In der Praxis hat sich gezeigt, dass hier sehr wohl der Preis eine essenzielle
Rolle spielt (vgl. Meffert/Bruhn/Hadwich 2019, S. 153). Auch der Vertrieb von elektri-
scher Energie zahlt zu den komplexen Dienstleistungen. Die Besonderheiten dieser

Branche werden im folgenden Abschnitt naher beleuchtet.

Abschliel3end ist zu erwahnen, dass sich das Kaufer*innenverhalten in den letzten
Jahren aufgrund der erhohten Informationsflut erheblich verandert hat. Kund*innen
haben nun jederzeit und unbegrenzt Zugang zu den unterschiedlichsten Themen,
die am Ende des Tages die Kaufentscheidung beeinflussen werden (vgl. Wengler
et al. 2020, S. 41). Die Kunst liegt fur Energieversorgungsunternehmungen dem-

nach darin, bewusst auf dieses Phanomen einzugehen.

2.3 \Vertrieb von elektrischer Energie

Aufbauend auf das bereits gelesene Kapitel zum Thema Vertrieb im Bereich des
Sektors Dienstleistung beleuchtet der nun folgende Abschnitt die Besonderheiten

des Vertriebs von elektrischer Energie.

2.3.1 Grundlagen und Besonderheiten im elektrischen Vertrieb

Die Energieversorgung fallt, trotz der eingesetzten Energie in Form von Strom oder
Gas, in den Sektor Dienstleistung. Zurlickzufihren ist der Begriff der Energiedienst-
leistung auf die Grundidee, dass das Augenmerk primar auf der Dienstleistung, also
auf den Nutzeffekt, und nicht auf der Lieferung von Strom oder Gas gelegt wird. Das
Ziel ist somit nicht die Versorgung von Energie, sondern beispielsweise die Beleuch-

tung von Wohn- und Arbeitsraumen (vgl. Energie-Lexikon 2020).

Der Vertrieb von elektrischer Energie wird auch in Zukunft immer mehr an Bedeu-
tung gewinnen. Dies ist nicht zuletzt aufgrund zweier Kernziele der Energiewende
zurlckzufuhren. Dazu zahlt neben dem Ausstieg aus der Kernenergie auch der Aus-

stieg aus der Energiegewinnung mit fossilen Brennstoffen (vgl. Kladroba 2018).
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Daruber hinaus musste sich der europaische Strommarkt in den vergangenen Jahr-
zehnten einem standigen Wandel unterziehen. Besonders im Bereich der Digitali-
sierung hat sich in den letzten Jahren einiges verandert. Statt der reinen Energie-
lieferung gewinnen zusatzlich angebotene Services immer mehr an Bedeutung (vgl.
Harreiter 2017, S. 23).

Die in Kapitel 2.2 definierten Dienstleistungsmerkmale kdnnen nahezu vollstandig
auf den Energiesektor umgelegt werden. Darlber hinaus verfiigt die Energieversor-
gungsbranche Uber zusatzliche Charakteristika, die im Bereich einer erfolgreichen
Kund*innenansprache respektive im Rahmen eines Neukund*innenakquisekonzep-
tes jedenfalls zu beachten sind:

e Produkthomogenitat

e Leistungsbindung

¢ Nicht-Lagerfahig

e Mittelbare Nutzenstiftung (vgl. Laker 2001, S. 101)

Egal von welchem Energieversorgungsunternehmen elektrische Energie bezogen
wird, das Ergebnis ist immer dasselbe, namlich die Lieferung von Strom und Gas.
Daher ist eine Differenzierung des Mitbewerbers Uber das Kernprodukt praktisch
unmoglich. Hinzu kommt, dass die Distribution von Strom und Gas immer uber eine
Leitung erfolgen muss. Auch hier wird deutlich, dass eine Differenzierung gegen-
uber anderen Energieversorgungsunternehmen nicht moglich ist. Analog zu den
Merkmalen im Dienstleistungssektor sind auch die Produkte Strom und Gas nicht
lagerfahig. Das bedeutet, dass eine Produktion auf Vorrat ausgeschlossen ist.
Schliefdlich ist auch die mittelbare Nutzenstiftung zu erwahnen. Die Lieferung von
Strom und Gas liefert keinen direkten Kundennutzen. Dieser entsteht erst in Verbin-
dung mit einer Anlage (vgl. Laker 2001, S. 101).

Diese Ausfuhrungen lassen somit darauf schliel3en, dass es sich bei den Produkten
Strom und Gas um klassische Commodity-Produkte handelt. Die Energietrager
Strom und Gas kénnen demnach in die Kategorie ,Born Commodity“ eingereiht wer-
den (vgl. Kaltefleiter/Hill 2014, S 393).
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2.3.2 Ausgangssituation flir B2B Neukund*innenakquise

Unter Einbeziehung der bereits gelesenen Kapitel ist das Vertriebskonzept fur Ener-
gieversorgungsunternehmungen so auszulegen, dass die Kernanforderungen der
B2B-Kund*innen erflllt werden. Dazu zahlt beispielsweise ein professionelles An-
fragemanagement. Dies bedeutet, dass eingehende Kundenanliegen schnellstmog-

lich und professionell abgewickelt werden mussen (vgl. Laker 2001, S. 107).

Die folgende Ubersicht fasst nochmals die wichtigsten Merkmale zusammen, die
den Vertrieb von Strom und Gas besonders machen. Dies dient als Basis fiir das

folgende Kapitel, in dem die B2B-Akquisemethoden genauer beleuchtet werden.

Dienstleistungscharakter, da Fokus auf Nutzeffekt liegt

Born Commodity

Direkte Vertriebsstruktur

Vertrieb ist stationar, nicht stationar und elektronisch maoglich
Freie Auswahl der Energielieferanten

Zielgruppe flir Masterarbeit: Gewerbekund*innen

7. Kaufer*innenverhalten respektive Buying-Center spielen wichtige Rolle

Tabelle 1: Zusammenfassung der Produktmerkmale im Bereich Strom und Gas (Eigene Darstellung)

Besonders der Energiesektor steht vor der gro3en Herausforderung, der zuneh-
menden Commoditisierung entgegenzuwirken. Im Widerspruch dazu steht aller-
dings die Tatsache, dass es sich bei dem Vertrieb von elektrischer Energie wie
Strom und Gas um klassische ,Born Commodities* handelt. Das folgende Kapitel
soll nun verschiedene Ansatze zur B2B-Neukund*innenakquise aufzeigen, damit in

Zukunft eine De-Commoditisierung erfolgen kann (vgl. Kaltefleiter/Hill 2014, S 393).
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3. B2B Neukund*innenakquise

Jedes Unternehmen, das sich erfolgreich am o&ffentlichen Wettbewerb beteiligen
und platzieren moéchte, bendtigt einen soliden und treuen Kundenstock. Die Stamm-
kund*innenbetreuung liefert der Unternehmung die notwendigen Umsatze. Doch
aufgrund von volatilen Markten und einem bestandigen Angebotsuberschuss ist
eine gut durchdachte Neukund*innenakquise unumganglich (vgl. Verweyen 2017,
S.1). Das nun folgende Kapitel zeigt die gangigsten Ansatze im Bereich der B2B-

Neukund*innenakquise auf.

3.1 Aufgaben und Ziele der B2B Neukund*innenakquise

Eine moderne Vertriebsorganisation ist untrennbar mit der Unternehmens- bzw.
Marketingstrategie verbunden. Diese Verbindungen sind in der Praxis in sogenann-
ten Vertriebskonzepten verankert. Dabei kann zwischen drei unterschiedlichen Kon-
zeptionen unterschieden werden: dem Power-Selling, auch Rattenjagd-Vertrieb ge-
nannt, dem methodischen Verkauf sowie dem systemgestltzten Vertrieb. Wahrend
im Rahmen der Power-Selling Methode der Fokus Uberwiegend auf dem schnellen
Umsatz liegt, zielt der methodische Verkauf auf langfristige und partnerschaftliche
Kundenbeziehungen ab. Die Methode des systemgestutzten Vertriebs geht noch
einen Schritt weiter und umrahmt alle Tatigkeiten rund um den Kunden und die Kun-
din mit einer eigenen Software. Dazu zahlt unter anderem das Customer-Relations-
hip-Management System (vgl. Winkelmann 2010, S. 286f). Speziell der Dienstleis-
tungssektor und insbesondere die Energiebranche agieren auf stark wachsenden
Markten. Daher steht in dieser Branche vor allem die Neukund*innenakquise im
Vordergrund. Das oberste Ziel dabei ist immer die Erweiterung des Gesamtmarktes
und die Erhdhung des eigenen Marktanteils (vgl. Meffert/Bruhn/Hadwich 2018,
S.179).

Die wesentlichen Ziele der Neukund*innenakquisition sind unter anderem folgende:
e Ausbau Kund*innenstamm
e Kompensation Kund*innenverluste
e Markterweiterung
e Ausbau von Marktanteilen (vgl. Meffert/Bruhn/Hadwich 2018, S.179)
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Besonders empfehlenswert ist die Akquisitionsstrategie bei jenen Unternehmungen,
die einen relativ geringen Zuwachs an Neukund*innen verzeichnen und Uber einen
kleinen Kund*innenstamm verfugen (vgl. Meffert/Bruhn/Hadwich 2018, S.179). In
der Praxis verlauft das Neukund*innengeschaft haufig sehr unstrukturiert und selten
systematisch. Doch vor allem in der heutigen Zeit, wo Kaufentscheidungen fast im-
mer durch die digitale Welt gepragt sind, andern sich die Rahmenbedingungen flur
Kundengewinnungsstrategien. Die Relevanz eines gut geplanten Neukund*innen-

akquisekonzeptes liegt daher auf der Hand (vgl. Krah 2019).

3.2 Neukund*innenakquiseprozesse im B2B-Bereich

Die Theorie bietet einige Ideen zur Neukund*innengewinnung. Zu den in der Praxis
gangigsten Methoden zahlen dabei der strategiegestutzte Vertrieb, der methodi-
sche Vertrieb sowie der systemgestutzte Vertrieb. Wahrend der Fokus im Bereich
des strategiegestutzten Vertriebs Uberwiegend auf der generellen Ausrichtung der
Vertriebsmannschaft liegt, setzt sich der methodische Vertrieb intensiv mit den un-
terschiedlichen operativen Vertriebsinstrumenten, wie beispielsweise dem Sales
Cycle, auseinander. Oftmals kdnnen diese Ideen allerdings mangels fehlender Sys-
teme nicht in den Vertriebsalltag integriert werden. Der systemgestutzte Vertrieb
kanalisiert die erhaltenen Informationen schliel3lich in ein mal3geschneidertes Sys-
tem, um kund*innenrelevante Daten zielgerichtet verwenden zu kénnen (vgl. Win-
kelmann 2012, S. 243). Im Sinne einer langfristigen Absatzsicherung ist jedenfalls
der methodische oder der systemgestutzte Vertrieb zu empfehlen. Dartber hinaus
ist zu erwahnen, dass alle Aspekte betreffend der Vertriebsstrategie vom Koopera-
tionsunternehmen bereits umgesetzt beziehungsweise definiert wurden. Die sys-
temgestutzte Methode stellt daher sicher, dass der Marktanteil sowie die Position
gegenuber den Mitbewerbern nachhaltig verbessert werden. Wird der Akquisepro-
zess in der Unternehmung konsequent umgesetzt, so kann dies in einem weiteren
Schritt dazu fuhren, dass die neu gewonnenen Kund*innen in Zukunft auch zu

Stammkund*innen werden (vgl. Verweyen 2017, S. 5).

Abbildung 4: Neukundenakquiseprozess im B2B-Bereich (vgl. Verweyen 2017, S. 5)
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Der in Abbildung 4 angeflihrte Prozess zeigt den idealtypischen Verlauf der Neu-
kund*innengewinnung im B2B-Bereich. Der Akquisitionszyklus befasst sich dem-
nach mit allen betrieblichen Aktivitaten, beginnend mit dem Erstkontakt und endend
mit der Auftragserteilung. Die Lange des Neukund*innenakquiseprozesses hangt
sehr stark von der Komplexitat der Dienstleistung ab. Im B2B-Bereich kann sich ein
Akquiseprozess auch uber mehrere Monate ziehen. Der Zyklus wird mafgeblich
von zwei unterschiedlichen Prozessen dominiert: dem Leadmanagement-Prozess
sowie dem eigentliche Akquisitionsprozess (vgl. Lippold/Lutz 2019, S. 36). Diese

beiden Prozesse werden nachfolgend genauer behandelt.

3.2.1 Leadmanagement Prozess

Da es nicht in jeder Unternehmung Ublich ist, dass das Leadmanagement vom Mar-
ketingressort tibernommen wird, folgt nun eine kurze Ubersicht (iber eine mégliche

Vorgehensweise im Rahmen der Leadgenerierung.

Die Arbeit im Vertrieb hat unweigerlich mit aktiver Kund*innenakquise zu tun. Meis-
tens zahlt dies sogar zu den Hauptaufgaben der Vertriebsmitarbeiter*innen, ist in
der Praxis jedoch haufig nicht sehr beliebt. Der Grund dafur hangt nicht selten mit
zahlreichen Absagen am Telefon zusammen. Das Ziel in Bezug auf den Leadman-
gement-Prozess ist immer, eine Verkaufschance fur den Vertrieb zu generieren. In
der Fachsprache hat sich flr diesen Vorgang ein spezieller Begriff durchgesetzt.
Dieser nennt sich Funnel — zu Deutsch Trichter. Dieser Terminus ist allerdings nur
bedingt zutreffend, wenn man bedenkt, dass ein Trichter dazu da ist, dass alles was
in diesen Trichter gegossen wird, danach in ein bereitgestelltes Gefal gefillt wird.
Bei einem Sales-Funnel ist dies allerdings nicht der Fall. In der Praxis entpuppen
sich nur die wenigsten Verkaufschancen im Anschluss als zahlende Kund*innen.
Dennoch ist der Begriff des Sales-Funnel haufig im Bereich des Leadmanagement-
Prozesses in Verwendung. Dieses Instrument wird oftmals leider nicht vollinhaltlich
ausgeschopft. Vertriebsorganisationen nutzen die Methodik haufig nicht, um die we-
niger guten Verkaufschancen schneller herausfiltern zu kénnen. Verkaufer*innen
tendieren im Gegenteil meist eher dazu, Leads immer wieder zu bearbeiten, auch
wenn die Chance auf einen Abschluss noch so gering ist. Die Konsequenz daraus

ist eine immer groRere Anzahl an Leads, die in weiterer Folge nicht zu einem Ver-
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tragsabschluss fihren. Dabei werden unnétige Ressourcen gebunden, die sinnvoll-
erweise zur Bearbeitung anderer Verkaufschancen bendtigt werden (vgl. Heinrich
2020, S.70f).

B2B-Kund*innen identifizieren

Am Beginn des Neukund*innenakquiseprozesses steht die Identifikation der ge-
wunschten Zielgruppe. Dieser Schritt ist von besonderer Bedeutung, da nur mit Hilfe
einer adaquaten Segmentierung die fur B2B-Kund*innen spezifische Ansprache er-
folgen kann. Denkbar ist in diesem Zusammenhang eine Clusterung der Kund*in-
nen, die ahnliche Bedurfnisse und Anforderungen an eine Dienstleistung haben.
Anders als bei Bestandskund*innen existieren in Hinblick auf die Neukund*innen-
akquise keine historischen Daten. In diesem Fall muss auf 6ffentlich verfligbare Da-
ten zurtckgegriffen werden. Fir diesen Sachverhalt bietet die Literatur einige Mo-
delle, die im weiteren Verlauf dieses Kapitels genauer vorgestellt werden (vgl. Hie-
meyer/Stumpp 2020, S.30).

Um Kund*innen erfolgreich identifizieren zu kdnnen, bedarf es einer gut durchdach-
ten Marktbearbeitungsstrategie. Im Dienstleistungssektor kann zwischen einer un-
differenzierten Marktbearbeitung, einer differenzierten Marktbearbeitung sowie dem
Segment-of-One-Approach unterschieden werden. Wahrend im Rahmen der undif-
ferenzierten Marktbearbeitung alle Zielkund*innen mit einem einheitlichen Ver-
triebskonzept bearbeitet werden, sieht der differenzierte Ansatz eine zielgruppen-
spezifische Ansprache vor. Der Segment-of-One-Approch zielt schliel3lich darauf
ab, jede Kundin individuell anzusprechen (vgl. Meffert/Bruhn/Hadwich 2018, S.
176f).

Je nach Branche ist im ersten Schritt der Kund*innensegmentierung respektive
Kund*innenidentifizierung eine Selektierung nach Unternehmensgréfe und
Kund*innenwert vorzunehmen. Auch die demografischen und soziografischen
Merkmale durfen angesichts einer Segmentierung nicht auer Acht gelassen wer-
den (vgl. Belz 2013, S.77). Eine gewissenhafte Vorgehensweise legt dabei den
Grundstein fur eine erfolgreiche Neukund*innenakquise. Die zentrale Frage dabei
ist: Welche Unternehmungen bringen den grofdten Nutzen? (vgl. Preul3ners 2015,

S. 19). Daruber hinaus ist es auch sinnvoll sich Gedanken daruber zu machen, ob
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spezielle Branchen priorisiert behandelt werden sollen. Ein zufalliger Neukund*in-
nengewinn soll damit einer systematisch und konzeptionell fundierten Akquisestra-
tegie weichen (vgl. Helmke/Uebel 2013, S. 63).

Die Literatur bietet einige Ansatze, um potenzielle Kund*innen bestmaoglich zu ka-

tegorisieren:

Zielgruppenmerkmale Beispiele

e Firmensitz

¢ Konzernverflechtungen
Demografisch )

¢ Firmenstammdaten

e Branchenzugehdrigkeit
¢ UnternehmensgrofRe

¢ Firmenbilanzen

e Jahresberichte
Soziookonomisch ]

¢ Einkaufsbudget

e Potenziale

¢ Kaufabsichten

Psychologisch

¢ Risikofreudigkeit

e Umweltbewusstsein

e Einkaufsverhalten

Kaufverhalten e Bevorzugte Lieferfristen

e Zahlungsverhalten

Tabelle 2: Zielgruppensegmentierung (vgl. Winkelmann 2010, S. 21)

Die Abbildung zeigt deutlich, dass es unterschiedliche Moglichkeiten gibt, Unterneh-
mungen zu segmentieren. In diesem Fall ist eine Segmentierung sehr branchenab-
hangig. Dartber hinaus muss auch jede Unternehmung fur sich entscheiden, wel-
che Kriterien fur die Kund*innensegmentierung herangezogen werden. Die entspre-
chenden Kontakte der Ansprechpartner*innen kénnen beispielsweise aufgrund von
Weiterempfehlungen generiert werden. Dariber hinaus besteht auch die Moglich-
keit, Adresslisten von kommerziellen Anbietern kauflich zu erwerben. Auch Messen
sind ein wesentlicher Faktor, wenn es darum geht, Kontakte zu knupfen (vgl. Al-
bers/Krafft 2013, S. 14).
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Im Bereich der Energiebranche kann die Segmentierung je nach Energieversor-
gungsunternehmung unterschiedlich ausfallen. Hinzu kommt, dass fast jeder
Mensch, egal auf welche Art und Weise, Strom oder auch Gas bendtigt. Die elektri-
sche Energie ist somit ein wesentlicher Faktor flir unsere Lebensqualitat (vgl. Birk-
holzer 2014, S. 265). Die Hauptsegmentierung erfolgt Gber den Jahresenergiever-
brauch. Dieser ist entscheidend ob Kund*innen im B2B- oder B2C-Bereich angesie-
delt werden. Die Grenze wird in diesem Bereich bei 100.000 Kilowattstunden gezo-

gen, da bis zu dieser Schwelle das Konsument*innenschutzgesetz wirksam ist.

Aufgrund der komplexen Dienstleistungsstruktur, welche im Energiesektor ohne
Zweifel besteht, empfiehlt die Literatur im Rahmen der Kund*innensegmentierung
eine differenziertere Betrachtungsweise. Abseits aller demografischen oder sozia-
len Segmentierungskriterien kann eine Kundengruppe auch wie folgt segmentiert
werden:

e Sleeper

e Aktive Wechsler

e Passive Wechsler (vgl. Birkholzer 2014, S. 267)
Die Kund*innengruppe der Sleeper zahlt zu den loyalen und treuen Konsument*in-
nen. Es besteht kein aktiver Druck sich mit dem Thema der Energie zu beschaftigen
und so wird die Wahl des Energielieferanten nicht weiter hinterfragt. Aktive Wechs-
ler hingegen sehen oftmals Neukund*innenboni als Anreiz, den Energielieferanten
zu wechseln. Bei den passiven Wechslern gestaltet es sich ahnlich wie bei der
Gruppe der Sleeper. Diese beschaftigen sich oftmals nicht mit energierelevanten
Themen und verbleiben aus Loyalitat und meist auch aus Bequemlichkeit beim der-
zeitigen Lieferanten (vgl. Birkholzer 2014, S. 267).

Nach positiver Durchfihrung der Zielgruppensegmentierung muss eine Entschei-
dung darlber getroffen werden, welche Segmente in weiterer Folge bearbeitet wer-
den sollen. Unter diesen Umstanden muss eine Bewertung der Segmente vorge-
nommen werden, die sich im besten Falle auch an den spezifischen Unternehmens-
zielen orientieren (vgl. Meffert et al. 2019, S. 335). Die unterschiedlichen Methoden
zur B2B-Kund*innenqualifizierung werden im folgenden Abschnitt genauer beleuch-
tet.
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B2B-Kund*innenqualifizierung

Nach erfolgreicher Segmentierung der Zielgruppe erfolgt die B2B-Kund*innenquali-
fizierung. Auch in diesem Zusammenhang halt die Literatur einige Methoden zur
Kund*innenbewertung bereit. Die Hauptaufgabe der Kund*innenbewertung ist eine
Kategorisierung von Interessenten in wichtige und unwichtige Kund*innen. Eine Be-
wertung kann aus unterschiedlichen Blickwinkeln erfolgen, damit die unterneh-
mensinterne Zielerreichung gewahrleistet werden kann (vgl. Winkelmann 2010, S.
321). Dabei ist zwischen der statischen und der dynamischen Qualifizierung zu un-
terschieden. Anders als bei der dynamischen Qualifizierung erfolgt die statische
Qualifizierung in der Regel nur sehr unregelmalig. Dies ist darauf zurtickzufuhren,

dass strategische Kund*innenbewertungen nicht flexibel aus den Systemen abge-

leitet werden und somit auch nicht dauerhaft zur Verfiigung stehen (vgl. Winkel-
mann 2012, S. 361).

Statische Qualifizierung Dynamische Qualifizierung
ABC-Analyse Kundenlebenszyklus-Analyse
Multifaktorenanalyse Loyalitatsleiter

Scoring-Methode
Tabelle 3: Dynamische und statische Modelle zur Kund*innenqualifizierung (eigene Darstellung)
Die angefuhrte Tabelle zeigt die gangigsten Modelle im Rahmen der Kund*innen-

qualifizierung. Diese werden nachfolgend genauer erlautert.

ABC-Analyse
Welche Kund*innen sollen von der angebotenen Dienstleistung begeistert werden?

Dies ist eine zentrale Frage, die es in Bezug auf den kiinftigen Vertriebserfolg zu
beantworten gilt. Eine Zielgruppensegmentierung ist daher besonders wichtig, um
Vertriebsoffensiven zielgerichtet durchfuhren zu kdnnen. Dies bedeutet einerseits
erfolgreichere Akquisekampagnen und andererseits reduziert diese Vorauswahl
auch gleichzeitig die Vertriebskosten (vgl. Milz 2013, S. 65). Eine besonders gan-
gige Methode der Kund*innenidentifikation ist die ABC-Analyse. Die ABC-Analyse
liefert Unternehmungen Informationen darlber, wie hoch die Abhangigkeit von
GroRkund*innen ist und gibt gleichzeitig einen Uberblick dariiber, ob Ressourcen
unnotigerweise im Kleinkundengeschaft vergeudet werden (vgl. Winkelmann 2010,
S. 323).
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Die ABC-Analyse hat sich in der Praxis als einfaches Instrument zur Kund*in-
nenidentifikation herausgestellt. Als Basis dient dabei eine Lorenzkurve, in der be-
stimmte Zielobjekte wie zum Beispiel Kund*innen nach ihrem Beitrag zu einer be-
stimmten Zielgrdlie in drei Gruppen kategorisiert werden. Die Einteilung erfolgt da-
bei unternehmensspezifisch. Dank der ABC-Analyse kdnnen spezielle Kund*innen-
gruppen herausgefiltert werden, die der Unternehmung einen besonderen Mehrwert
bieten (vgl. Meffert et al. 2019, S. 476).

Multifaktoren-Analyse

Auch die Multifaktoren-Analyse stellt ein probates Mittel zur Kund*innenqualifizie-
rung dar. Die Bewertungsmethode stellt neben der Umsatzkennzahl noch weitere
Grolken zur Ableitung von Kundenbetreuungsprioritaten gegentber. Bei diesem
Verfahren erhalten die Kund*innen je nach Kaufhaufigkeit, dem zu erwarteten Um-
satz oder auch je nach zeitlichem Abstand zum letzten Kauf eine individuelle Punk-
teanzahl. Die Summe daraus bildet den Kund*innenwert. Die Analyse, auch Sco-
ring-Modell genannt, ist in der Praxis eher im B2C-Bereich anzuwenden, da die Fak-
toren sehr stark von der personlichen Kaufpraferenz der Kund*innen abhangen (vgl.
Winkelmann 2010, S. 327). Da sich die vorliegende Masterarbeit auf den B2B-Sek-
tor beschrankt, wird auf diese Methode der Kund*innenidentifizierung kein beson-

deres Augenmerk gelegt.

Scoring-Methode

Mit Hilfe der Scoring-Methode ist es moglich, Kund*innenprioritaten sachlich zu be-
grunden und zu bewerten. Daruber hinaus ist dieses Instrument ein gutes Mittel, um
Marktverhaltnisse anschaulich darzustellen, um schlief3lich die Grenzen der eindi-
mensionalen Kund*innenbetrachtung Uberwinden zu konnen (vgl. Winkelmann
2010, S. 328). Das Modell zeichnet sich besonders dadurch aus, dass neben den
quantitativen Faktoren wie zum Beispiel dem Umsatz auch qualitative Faktoren wie
zum Beispiel die Firmenphilosophie Einfluss auf die Leadbearbeitung haben. Dazu
werden vorab definierte Kriterien, die der Unternehmung helfen sollen die strategi-
schen und operativen Ziele zu erreichen, mittels Paarvergleich gewichtet, um an-
schliefend einen Wert zu erhalten der Aufschluss daruber gibt, ob eine Weiterbe-
arbeitung der Kund*innen sinnvoll ist oder nicht (vgl. Hofbauer/Hellwig 2016, S.
162).
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Kundenlebenszyklus-Analyse

Der Kundenlebenszyklus zahlt zu den dynamischen Qualifizierungsmethoden und
gilt als sehr gangiges Instrumentarium zur Kund*innenbewertung. Besonders inte-
ressant ist die Analyse flr Markte mit Up- und Cross-Selling Potenzialen (vgl. Win-
kelmann 2012, S. 373). Da der Fokus dieser wissenschaftlichen Arbeit auf der Neu-
kund*innenakquise liegt, spielt dieses Werkzeug im ersten Schritt der Kund*innen-

bewertung nur eine Nebenrolle und wird daher nicht weiterverfolgt.

Loyalitatsleiter

Im Bereich der dynamischen Bewertungsmodelle spielt die Kund*innenbindungs-
bzw. die Loyalitatsleiter eine wichtige Rolle. Der Weg von potenziellen Interes-
sent*innen zu loyalen Kund*innen ist in der Praxis meist ein sehr langwieriger und
umfangreicher. Dabei nimmt die Kund*innentreue von Stufe zu Stufe zu. In diesem
Zusammenhang wird somit von der Loyalitatsleiter gesprochen (vgl. Winkelmann
2010, S. 331).

Die potenziellen Verkaufschancen mit Hilfe eines Trichtermodells abzubilden ist da-
her dringend zu empfehlen. Um einen erfolgreichen Lead-Managementprozess auf-
bauen zu konnen, sind die folgenden Schritte unbedingt zu berlcksichtigen:

1. Erarbeitung einer Kontaktstrategie

2. Kundenvorqualifizierung

3. Steuerung der Akquisetatigkeiten im Rahmen von Verkaufstrichtern

Zu Beginn der Leadgenerierung muss sichergestellt werden, dass die Verkaufsver-
antwortlichen zu Kund*innenkontakten kommen. Darliber hinaus ist festzulegen,
wann ein potenzieller Lead weiterverfolgt wird und wann aus Kosten- oder Ressour-
cengrinden von einer weiteren Bearbeitung abgesehen wird. Der Abschluss dieses
Prozesses umfasst die Steuerung mit Hilfe des Verkaufstrichters, der nun in weiterer
Folge anhand verschiedener Modelle genauer beleuchtet wird (vgl. Winkelmann
2010, S. 318).
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Sinnvoll ist eine Kategorisierung der generierten Leads. Die Literatur empfiehlt die
nachfolgende Aufteilung:
e HotLead
Dringende Bearbeitung der Verkaufschance
e Lead in Process
Die Bewertung der Verkaufschance kann noch nicht erfolgen, da noch zu-
satzliche Informationen bendtigt werden
e Warm Lead
Verkaufschance ist noch nicht reif, soll aber im Auge behalten werden
e Cold Lead
Verkaufschance nicht weiterverfolgen, da kein Interesse besteht (vgl. Win-
kelmann 2012, S. 322)

3.2.2 Der Verkaufstrichter nach Ackerschott

Der Verkaufstrichter ist wie ein Diagramm aufgebaut und soll den klassischen Ver-
kaufsprozess abbilden. Die Vertriebsmaoglichkeiten werden demnach von oben
nach unten abgearbeitet, um sicherzustellen, dass alle Stadien innerhalb des Pro-

zesses ihre Berlcksichtigung finden (vgl. Rauch 2016, S. 47).

Viele Unternehmungen wissen meist gar nicht wie viele Verkaufschancen sie ver-
passen. Ein Grund daflr ist, dass die Verkaufschancen selten am Verlauf des Kauf-
prozesses, sondern vielmehr am Verkaufsprozess der Dienstleistung gemessen
werden. Der Verkaufstrichter nach Ackerschott berticksichtigt das wichtigste Gut im
Bereich des Verkaufsprozesses — namlich die Bedurfnisse und Messkriterien des
Kunden. Das bedeutet im Zweifelsfall auch, dass der Kaufprozess gestoppt werden
muss, wenn erste Anzeichen entstehen, dass es zu keinem Geschéaftsabschluss
kommen wird. Dies ist besonders dann wichtig, wenn wichtige Ressourcen gebun-
den werden, obwohl es keine Aussicht auf einen erfolgreichen Vertragsabschluss
gibt (vgl. Ackerschott 2001, S.21f).
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Der idealtypische Verkaufstrichter nach Ackerschott gestaltet sich wie folgt:

Identifizierung

- Qualifizierung
- Verteidigung
- Angebot

- Entscheidung

Realisierung

Abbildung 5: Verkaufstrichter nach Ackerschott (vgl. Ackerschott 2001, S. 23)

Wie aus der Abbildung 5 deutlich erkennbar ist, besteht der Verkaufstrichter nach
Ackerschott aus sechs Stufen. Die Identifikationsphase besteht dabei aus der Be-
wertung und Klassifizierung potenzieller Neukund*innen. Vor allem im Dienstleis-
tungssektor ist es sinnvoll, bereits auf dieser Ebene Geschaftsberichte und Organi-
gramme der gewunschten Zielkund*innen zu sammeln. Ist die Identifizierung sowie
Qualifizierung potenzieller Kund*innen erfolgreich abgeschlossen, so muss die Ver-
kaufschance den Trichter wieder verlassen. Winschenswert ware in diesem Zu-
sammenhang ein positiver Vertragsabschluss. Interessant wird es jedoch, wenn die
Verkaufschance nicht in einer Realisierung des Geschaftes mindet. In diesem Fall
muss genau evaluiert werden, auf welcher Stufe im Verkaufstrichter die Verkaufs-

chance verloren gegangen ist (vgl. Ackerschott 2001, S 26f).

3.2.3 Sales Cycle nach Winkelmann

Auch der Verkaufsprozess nach Winkelmann findet sich sehr haufig in der Literatur
wieder. Dieser Verkaufsprozess verfolgt im Vergleich zum Verkaufstrichter nach
Ackerschott eine etwas differenziertere Vorgehensweise. Im Anschluss an eine er-
folgreiche Lead-Generierung folgt der sogenannte Verkaufszyklus, auch Sales
Cycle genannt. Die Organisation von Akquiseprozessen innerhalb einer Abteilung
ist essenziell, da ansonsten unnétig Zeit und Ressourcen verschwendet werden.
Daruber hinaus drohen erhohte Vertriebskosten (vgl. Winkelmann 2010, S. 320).
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Abbildung 6: Verkaufsprozess nach Winkelmann (vgl. Winkelmann 2010, S. 320)

Der Sales Cycle nach Winkelmann unterteilt die wesentlichen Prozesse innerhalb
des Kaufprozesses in kaufrelevante Phasen. Dieser Prozess erstreckt sich von der
Kund*innenansprache bis hin zur Umsatzgenerierung respektive bis hin zum Cross-
und Upselling. In der Literatur spricht man daher auch vom CRM-Cycle (vgl. Win-
kelmann 2010, S. 320).

3.2.4 Sales Cycle nach Hofbauer

Der Verkaufsprozess nach Hofbauer umfasst elf Stufen und stellt somit die detail-
lierteste Form des Verkaufszyklus dar. Die elf unterschiedlichen Stationen des Ver-
kaufsprozesses spiegeln die Phasen des gesamten Vertriebsprozesses wider. Die
Unternehmensstrategie dient dabei als Basis fur den Sales Cycle nach Hofbauer.
Darauf aufbauend leiten sich anschlieRend die einzelnen Arbeitspakete ab (vgl. Hof-
bauer 2019, S. 15).
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Die nachfolgende Abbildung stellt den Verkaufsprozess nach Hofbauer grafisch dar.

Abbildung 7: Sales Cycle nach Hofbauer (vgl. Hofbauer 2019, S. 13)

Der Verkaufsprozess nach Hofbauer beinhaltet dartiber hinaus in jeder Phase die
dazu passenden Erfolgskennzahlen, damit der Erflllungsgrad in jedem Teilschritt

sichtbar gemacht werden kann (vgl. Hofbauer 2019, S. 13).

3.2.5 Auswahl Neukund*innenakquiseprozess

In den Teilkapiteln 3.2.2, 3.2.3 sowie 3.2.4 wurden die drei in der Literatur gangigs-
ten Verkaufsprozesse naher erlautert. Alle drei Modelle sind sich, vor allem in der
Startphase des Prozesses, sehr ahnlich. Der Prozess nach Hofbauer gestaltet sich
als sehr detailliert und umfangreich. Bei diesem Modell wird nicht nur die Neu-
kund*innenakquise sondern auch die Nachbearbeitung beleuchtet. Da der Fokus
dieser wissenschaftlichen Arbeit speziell auf der Neukund*innenakquise liegt, wird
fur den weiteren Verlauf der Masterarbeit der Verkaufsprozess nach Winkelmann
herangezogen. Der Prozess nach Winkelmann gestaltet sich etwas detaillierter als
jener nach Ackerschott und dient als Basis fur die nachfolgenden Ausfihrungen
dieser wissenschaftlichen Arbeit. Dartber hinaus ist das Modell nach Winkelmann
auch im systemgestutzten Vertrieb zu empfehlen, da dieser Prozess vollinhaltlich in
ein CRM-System Ubernommen werden kann. Daher wird dieses Modell in der Praxis
auch als CRM-Sales Cycle bezeichnet (vgl. Winkelmann 2010, S. 320).
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Dies ist ein wesentlicher Umstand, da die Digitalisierung vor allem im Vertrieb eine
immer groRere Rolle spielt. Erganzend dazu spiegelt der Prozess nach Winkelmann
auch den Aspekt des Cross-Selling-Potenzials wider. Da vor allem Born-Commodi-
ties, also Energietrager wie Strom und Gas, von einer enormen Produktinhomoge-
nitat gepragt sind, ist es besonders wichtig mit anderen Energiedienstleistungen
Kund*innen zu akquirieren beziehungsweise langfristig an die Unternehmung zu

binden.

3.3 Instrumente im Rahmen der Neukund*innenakquise

Die zentrale Frage, die es im Rahmen der Kommunikation in Bezug auf Neukund*in-
nen zu klaren gilt ist, welche Informations- und Beeinflussungsmallnahmen zu er-
greifen sind, damit sich die firmeneigene Dienstleistung von den konkurrierenden
Unternehmungen absetzt. Die Auswahl des Kommunikationsinstrumentes muss je-
denfalls eine emotionale Verbundenheit seitens der Neukund*innen hervorrufen.
Diese Verbundenheit spiegelt sich im besten Fall auch im Kaufverhalten wider.
Empfehlenswert ist daher, vor allem bei B2B-Kund*innen, das Direct Marketing (vgl.
Meffert/Bruhn/Hadwich 2018, S. 190). Unternehmungen kdnnen sich in puncto Ak-
quisitionsarbeit zahlreicher Kommunikationsinstrumente bedienen (vgl. Verweyen
2017, S. 6).

In Bezug auf die Auswahl von Kommunikationsinstrumenten kann zwischen einer
namentlichen Ansprache und einer anonymen Ansprache unterschieden werden.
Da der Fokus der vorliegenden wissenschaftlichen Arbeit auf der Erarbeitung eines
Neukund*innenakquisekonzeptes im B2B-Kund*innenbereich liegt, werden nachfol-
gend nur jene Instrumente genauer beleuchtet, bei denen die gewunschte Zielper-
son bekannt ist.

Direct Mailing

Gerade im Bereich des Dienstleistungssektors, der Uberwiegend durch den Um-
stand der Immaterialitat gepragt wird, besteht oftmals ein erhdhtes Informationsde-
fizit (vgl. Meffert/Bruhn/Hadwich 2018, S. 332). Diese Form der Direktansprache
bietet die Mdglichkeit einer exklusiven und individuellen Gestaltung des Inhaltes.

Daruber hinaus gibt es bei dieser Variante kaum Streuverluste, was in weiterer
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Folge dafur sorgt, dass die gewilnschte Zielgruppe vollinhaltlich tGber die angebo-
tene Dienstleistung informiert wird. Das Direct Mailing ermoglicht Uberdies auch die
einfache Messbarkeit des Aktionserfolges (vgl. Verweyen 2017, S. 8). Die zielge-
richtete Kund*innenansprache kombiniert mit spannenden aktuellen Themen liefern
als Gegenleistung meist die volle Aufmerksamkeit der Kund*innen. Empfehlenswert
konnen in diesem Bereich auch sogenannte Interessenscluster sein. Dabei werden
innerhalb eines Kund*innensegmentes eigene Kategorien gebildet und diese wer-

den jeweils mit unterschiedlichen Informationen versorgt (vgl. Kober 2020, S. 37).

Mobile Kommunikation

Die mobile Kommunikation zahlt vor allem in der B2B-Neukund*innenakquise zu
den neuesten Instrumenten der Kommunikationspolitik. Diese Methode bietet Un-
ternehmen die Mdglichkeit, Werbebotschaften oder unternehmensspezifische Neu-
igkeiten Uber mobile Endgerate wie Smartphones, Tablets oder Notebooks an die
betreffende Zielgruppe zu versenden. Ein wesentlicher Vorteil dieser Kommunikati-
onsvariante ist der Umstand der Ortsungebundenheit. Die Nutzer sind in der Regel
immer in der Nahe ihres mobilen Endgerates und kommen daher sehr schnell und
unkompliziert zu Informationen. Je nach Ausgestaltung der mobilen Kommunikation
handelt es sich hier um eine relativ kostenguinstige Variante der Kund*inneninfor-
mation (vgl. Meffert et al. 2019, S. 744). Darlber hinaus zeigt sich in der Praxis
auch, dass der B2B-Beschaffungsprozess zunehmend in die digitale Welt verlagert
wird. Dies bedeutet einerseits eine Verminderung der persdnlichen Kommunikation
mit den Vertriebsmitarbeiter*innen, auf der anderen Seite bietet sich jedoch auch
die Mdglichkeit einer modernen digitalen Kund*innenansprache (vgl. Sondermann
2019, S. 56).

E-Mail

Analog dazu erfreut sich die Direktansprache in Form von E-Mails im B2B-Vertrieb
nach wie vor groRRer Beliebtheit. Mit diesem Instrument kdnnen Adressaten sehr
schnell und kostengunstig Uber Neuigkeiten informiert werden. Werden Links auf
ausgewahlte Bereiche in Form eines E-Mails Ubermittelt, so erhalt der potenzielle
Kunde die Moglichkeit, zusatzliche Informationen uber neue Dienstleistungen zu er-
halten (vgl. Verweyen 2017, S. 8).
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Personliches Verkaufsgesprach

Besonders bei erklarungsbedurftigen Dienstleistungen spielt der personliche Ver-
kauf eine wesentliche Rolle. Dieses Instrument zahlt jedoch gleichzeitig zu den teu-
ersten Marketinginstrumenten (vgl. Lippold/Lutz 2019). Ein wesentlicher Grund flr
die grole Bedeutung des personlichen Verkaufs lasst sich dadurch erklaren, dass
es wahrend der Ausfuhrung der Dienstleistung zu einer kommunikativen Aktivitat
zur Leistungserstellung kommt. Das bedeutet, dass der personliche Kontakt wah-
rend der Leistungserbringung unumganglich ist. Ein wesentlicher Vorteil des per-
sonlichen Verkaufsgespraches liegt in der Verfolgung von kognitiv-orientierten Zie-
len. Demnach besteht die Mdglichkeit Kund*innen wahrend des personlichen Ge-
spraches uber aktuelle Neuigkeiten und Leistungsangebote zu informieren. Dartber
hinaus ermdglicht ein direktes Face-to-Face-Feedback ein erhdhtes Maly an
Kund*innenservice (vgl. Meffert/Bruhn/Hadwich 2018, S. 329). Mit Hilfe von person-
lichen Verkaufsgesprachen soll nicht der Verkaufsprozess gesteuert, sondern viel-
mehr der Kaufentscheidungsprozess der Kund*innen unterstutzt werden (vgl. Kords
2020, S.3).

Veranstaltungen

Wirksam eingesetzt kdnnen auch diverse Veranstaltungen zu einem Kund*innen-
zuwachs fuhren. Dies kann in Form von Seminaren, Ausfliigen oder auch Presse-
konferenzen erfolgen, zu denen Zielkund*innen eingeladen werden, um Uber die
neuesten Dienstleistungen einer Unternehmung in Kenntnis gesetzt zu werden. Der
Nachteil dieses Kommunikationsinstrumentes ist die meist kostenintensive Vorbe-
reitung. Oftmals steht diese nicht in Relation zum erwarteten Nutzen (vgl. Hal-
ler/Wissing 2020, S. 372).

Messen

Auch der Messeauftritt ist ein haufig eingesetztes Kommunikationsinstrument, um
auf die unternehmenseigene Dienstleistung aufmerksam zu machen. In Zeiten der
Digitalisierung spielt der Messeauftritt bei B2B-Kund*innen eine sehr wichtige Rolle
(vgl. Krah 2020). Messeauftritte sind ein sehr gutes Mittel, um branchenspezifische
Segmente zu bearbeiten. Ein wesentlicher Vorteil dabei ist, dass die Teilnehmerliste
oftmals gleichzeitig auch mit den Ansprechpartner*innen der Zielgruppe Uberein-
stimmt (vgl. Aull 2020, S. 42). Wichtig dabei ist jedoch zu beachten, welche Kund*in-
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nensegmente bearbeitet werden sollen. Empfehlenswert sind schliel3lich Branchen-
messen. Hier kann zielgerichtet auf Kund*innenbedurfnisse reagiert werden (vgl.
Kreuter 2014, S. 127).

Webinar

Vor allem in Zeiten wie diesen ist es besonders wichtig potenzielle Kund*innen nicht
nur im personlichen Gesprach, sondern auch digital zu Uberzeugen. Diesbezuglich
haben sich in den letzten Jahren Webinare sehr erfolgreich etabliert. Unternehmen
nutzen Webinare, um eigene Dienstleistungen bestmaoglich zu prasentieren. Vor al-
lem bei erklarungsbedurftigen Dienstleistungen haben sich Webinare bewahrt. Dar-
Uber hinaus werden Webinare auch haufig zur Ubermittlung aktueller Informationen

an potenzielle Kund*innen eingesetzt (vgl. Schulz 2017, S. 178).

Social Media

Das Phanomen der sozialen Medien hat auch vor dem Vertrieb nicht Halt gemacht
und sorgt damit auch fir einen wesentlichen Wandel in der Verkaufswelt. Der Ein-
satz von sozialen Medien ist daher meist schon ein fixer Bestandteil im Verkaufs-
prozess (vgl. Inyang 2019, S. 1). Der Vorteil der Social Media Kommunikation ist,
dass die Kommunikation nicht nur zwischen Unternehmen und Nachfragern statt-
findet, sondern auch ein Austausch unter den Nachfragern moglich ist (vgl. Meffert
etal. 2019, S. 718).

Dabei hat sich das soziale Netzwerk in den letzten Jahren einem erheblichen Wan-
del unterzogen. Neben Facebook und Instagram sind vor allem professionelle B2B-
Netzwerke wie XING oder LinkedIn sehr beliebt. Dieses Kommunikationsinstrument
offeriert neben dem Aspekt der Kosteneffizienz auch die Chance, in kirzester Zeit
neue Kontakte zu knupfen. Dabei besteht im Bereich der sozialen Netzwerke nicht
nur die Mdglichkeit der Kontaktaufnahme mit potenziellen Interessent*innen son-
dern auch die Pflege der aktiven Bestandskund*innen (vgl. Heinrich 2020, S. 5).
Klar ist aber auch, dass im Fall einer Social Media Kommunikation jedenfalls die
Zielgruppe, die angesprochen werden soll, vorab analysiert werden muss, damit der

Internetauftritt auch wie gewunscht wahrgenommen wird (vgl. Fink 2014, S. 129).
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3.4 Die Rolle des CRM-Systems im Rahmen der Neukund*innen-
akquise

Die grolde Herausforderung im Verkauf liegt nicht nur darin dem Kunden zu dienen,
sondern dabei auch gleichzeitig die oftmals ambitionierten Unternehmensziele zu
erreichen. Die Losung, um diese beiden Komponenten erfolgreich verknipfen zu
konnen, ist eine Entwicklung in Richtung intelligentes Kundenmanagement. Wie aus
diesen Ausfuhrungen deutlich hervorgeht ist, dass die Digitalisierung auch vor dem
Vertrieb nicht Halt macht. Der moderne Vertrieb zeichnet sich nicht mehr durch das
sogenannte Hard-Selling — wo es nur um den schnellen Umsatz geht — aus. Viel
wichtiger ist ein gut durchdachter kundenorientierter Prozess, der mit Hilfe von Da-
tenbanken und einer auf die Unternehmung zugeschnittene Vertriebssteuerungs-
software zur Anwendung kommt (vgl. Winkelmann 2012, S. 199). Fur Vertriebler*in-
nen ist dieses Instrumentarium meist ein Reizthema, da diese haufig intuitiv und
nicht prozessorientiert in eine Neukund*innenakquise starten. Trotzdem ist ein
CRM-System ein wichtiges Werkzeug, um die Ablaufe innerhalb der Vertriebsabtei-

lung transparent gestalten zu kdnnen (vgl. Heinrich 2020, S. 77).

Um ein gut funktionierendes CRM-System implementieren zu kénnen, bedarf es
einem umfassenden strategischen Verstandnis. Wichtig dabei ist, dass das Top-
Management in den Implementierungsprozess involviert ist, um einen funktions-
Ubergreifenden Schnittstellenprozess gewahrleisten zu kdnnen. Das oberste Ziel
dabei ist immer die Maximierung des Kund*innenwertes (vgl. Meffert et al. 2019, S.
258).

Auch der zielgerichtete Einsatz von Werbe- und Cross-Selling-Ma3nhahmen kann
mit Hilfe dieses Werkzeuges gewahrleistet werden. Erganzend dazu dient das
CRM-System als Frihwarnsystem in Hinblick auf abwanderungsgefahrdete
Kund*innen (vgl. Meffert/Bruhn/Hadwich 2018, S. 464). Da der Fokus dieser wis-
senschaftlichen Arbeit auf der B2B-Neukund*innenakquise liegt ist Uberdies zu er-
wahnen, dass die Unterstlitzung durch ein CRM-System auch in Bezug auf das Op-
portunity-Management einige Vorteile mit sich bringt. Leads kdnnen demnach

schneller herausgefiltert und bearbeitet werden (vgl. Waseem 2018, S. 192).

38



Die Verantwortung wahrend der Implementierungsphase liegt im besten Fall in den
Handen der Vertriebs- oder Marketingabteilung. Dies setzt innerhalb der Organisa-
tion ein klares Zeichen dafur, dass die Kund*innenorientierung im Fokus dieses In-
strumentes liegt. Demnach soll ein CRM-System nicht nur als eine reine IT-Lésung
gehandhabt werden (vgl. Kern/Schmah 2020, S. 45).

Um diese Vertriebsziele aktiv verfolgen zu kdnnen ist es essenziell, alle kund*in-
nenrelevanten Informationen in das System einzupflegen. Das Ergebnis daraus soll
eine zentrale Datenbasis sein, die alle wichtigen Informationen rund um das
Kund*innenverhalten beinhaltet (vgl. Kirchem/Waack 2020, S. 18).

Als wichtige Informationen, die jedenfalls in CRM-System eingepflegt werden sol-
len, gelten demnach die folgenden:

e Firmendaten (Homepage, allgemeine Telefonnummer, Adresse)

e Ansprechperson

e Verkaufschancen

e Kund*innenbesuche

e Korrespondenz

¢ Kund*innenrelevante Notizen (vgl. Heinrich 2020, S. 79)

In der Praxis gestaltet sich der Umgang mit diesem wertvollen Werkzeug allerdings
ganz anders. Laut einer Umfrage bedient sich jede zweite befragte Unternehmung
nur an sehr wenigen Daten. Diese sind zum Beispiel Daten rund um Ansprechpart-
ner*innen oder auch Informationen in Bezug auf die bisher bezogenen Leistungen.
Daruber hinaus haben weniger als 50 Prozent der befragten Firmen eine vollstan-
dige Ubersicht Uiber personliche Besuche, Telefonate oder auch E-Mails. Fiir eine
kund*innengerechte Betreuung ist dies fatal (vgl. Kirchem/Waack 2020, S. 18).
Diese Ausfuhrungen machen einmal mehr deutlich, dass die Potenziale, die CRM-
Systeme definitiv bereithalten, in der Praxis nicht vollinhaltlich genutzt werden. Dar-
Uber hinaus besteht die Aufgabe eines CRM-Systems darin, die Ressourcen der
Vertriebsmitarbeiter*innen optimal zu nutzen. Nicht selten verfligen Vertriebsmitar-
beiter*innen Uber eigene Excel-Listen, wo Kund*inneninformationen und Vertriebs-
erfolge gesondert dokumentiert werden. Dies fuhrt zu enormen Produktivitatsver-

lusten und meist auch zu unnétiger Mehrarbeit. Ein passendes CRM-System soll in
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diesem Zusammenhang die notwendigen Administrationsarbeiten komprimiert auf
einer Plattform darstellen (vgl. Heinrich 2020, S. 78).

Vor dieser Herausforderung steht auch das Kooperationsunternehmen dieser Mas-
terarbeit. Derzeit verflugt der Energieversorger zwar Uber ein CRM-System, die
kund*innenrelevanten Daten werden allerdings nur rudimentar eingepflegt. Die Kon-
sequenz daraus ist, dass Neukund*innenkontakte, die in den vergangenen Jahren
gepflegt wurden, im aktuellen System nicht mehr in Erscheinung treten. Dies flhrt
zu erheblichen Informationsverlusten, die mit Hilfe einer gut gewarteten Plattform
verhindert werden konnen. Ist das CRM-System gut in die Vertriebsorganisation

eingebettet, so bringt dieses einige Vorteile mit sich, die in der folgenden Tabelle

abgebildet sind.

Vorteile von CRM-Systemen
Individuell Individuelle Kund*innenansprache dank CRM-
Segmentierung
Rasche Angebotserstellung sowie Friherkennung
von Verkaufschancen
Lernkurve Stetige Weiterentwicklung und Implementierung
neuer Verkaufsmethoden
Analyse der Bedarfsstrukturen;
Wiederholungskaufe After-Sales-Service kann gezielter durchgefihrt
werden
Cross-Selling-Potenzial Programmubergreifende Analyse von Cross-Sel-
ling-Potenzialen

Rationalisierungsvorteil Kostensenkung durch Vertriebseffizienz
Tabelle 4: Vorteile von CRM-Systemen in Vertriebsorganisationen (vgl. Winkelmann 2010, S. 308)
Wie aus Tabelle 4 hervorgeht, spielt vor allem die ressourceneffiziente Arbeitsweise
eine wesentliche Rolle. Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass ein gut
aufgebautes CRM-System wesentlich zum Vertriebserfolg beitragen kann. Daruber
hinaus stellt dieses Instrument auch die Verbindung von Innen- und Aul3endienst
sicher. Werden alle kund*innenrelevanten Daten erfasst, so kdnnen Reportings,
Kauferanalysen oder auch Kampagnen buchstablich mit einem Knopfdruck erstellt
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werden. Die Folge daraus ist eine Zeitersparnis, die Vertriebler*innen wiederum da-
fur natzen kdnnen, um Neukund*innenakquise zu betreiben (vgl. Winkelmann 2010,
S. 311). Mit diesem Umstand einher geht auch die Tatsache, dass dieses Modell
wesentlich zu einem flexibleren Umgang mit Kund*innen beitragt. Eine unkompli-
zierte Kontaktaufnahme mit potenziellen Kund*innen ist daher gewahrleistet und
dies fuhrt nicht selten zu einer erhohten Kund*innenzufriedenheit (vgl. Shalen-
der/Yadav 2019 S. 37).
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4. Modell zur Erstellung eines B2B Neukund*innenak-
quisekonzeptes

Das folgende Kapitel beschreibt einen idealtypischen Aufbau eines B2B-Neu-
kund*innenakquisekonzeptes. In diesem Zusammenhang werden alle notwendigen
Schritte, die es im Zuge der Erstellung des Konzeptes zu beachten gilt, mit Hilfe von
facheinschlagiger Literatur untersucht. Dieser Abschnitt dient gleichzeitig als Basis

fur den im Anschluss folgenden Praxisteil der Masterarbeit.

4.1 Vertriebskonzept — die unterschiedlichen Modelle

Die Kunst bei der Auswahl eines Neukund*innenakquisekonzeptes besteht darin,
dass fur die Unternehmung am vorteilhaftesten geltende Konzept zu finden. Nach-
folgend werden zwei Ansatze zur Neukund*innenakquise naher beleuchtet, die fur
das Kooperationsunternehmen in Frage kommen und die in der Literatur am o6ftes-

ten Erwahnung finden.

Die zehn Erfolgsprinzipien nach Dannenberg

Dannenberg beruft sich im Rahmen eines erfolgreichen Vertriebskonzeptes auf
zehn wesentliche Prinzipien:
Nr. Erfolgsfaktoren
Definition von Verkaufszielen
Erarbeitung einer Verkaufsstrategie
Strukturierung des Akquiseprozesses
Adaption der Organisationsstruktur
Ausreichende Vertriebskapazitaten
Auswahl von Verkaufsargumenten
Steuerungsinstrumente adaptieren

Auswahl der Kommunikationsinstrumente

© 9o N o AL N o=

Qualifizierung von Kundenkontakten

10. Motivation der Mitarbeiter*innen

Tabelle 5: Die zehn Erfolgsprinzipen einer Neukund*innenakquisekampagne (vgl. Dannenberg
2002, S. 35f)

Die angefuhrte Tabelle zeigt eine mdgliche Variante eines Vertriebskonzeptes und
zielt nicht nur auf einen ordentlichen Prozessaufbau, sondern auch auf ein hohes
Involvement seitens der Mitarbeiter*innen ab. Denn nur motivierte Mitarbeiter*innen
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kénnen zu einer erfolgreichen Neukund*innenakquise beitragen. Und ohne einen
logisch aufgebauten Prozess ist eine Kosten- bzw. Qualitatskontrolle nicht maglich.
Die Methode nach Dannenberg soll sicherstellen, dass der Umstand von ,zufallig"”
gewonnenen Neukund*innen der Vergangenheit angehort. Die Literatur subsumiert
die zehn Erfolgsfaktoren nach Dannenberg unter dem Prozess des methodenge-
stutzten Vertriebs (vgl. Winkelmann 2012, S. 562). Verfugt die Unternehmung aller-
dings Uber ein flexibles CRM-System, so kdnnen die in Tabelle 5 angefuhrten Pro-
zessschritte auch problemlos in das Kundenbindungstool eingearbeitet werden. Da-
her kann dieses Modell zur Neukund*innengewinnung flir den Kooperationspartner

dieser Masterarbeit in Betracht gezogen werden.

Das Vertriebskonzept nach Detroy, Behle und Hofe

Das Konzept nach Detroy, Behle und Hofe verfolgt in Bezug auf die Neukund*in-
nenaquise einen etwas differenzierteren Ansatz, der in der nachfolgenden Tabelle
detailliert dargestellt wird:
ey
Situationsanalyse

Festlegung von Vertriebszielen

Festlegung der Vertriebsstrategie

Erstellung eines Vertriebsplans

g AW No=

Kalkulation des Vertriebsbudgets

6. Planung der Kontrollmalinahmen
Tabelle 6: Das Vertriebskonzept nach Detroy, Behle und Hofe (vgl. Detroy/Behle/Hofe 2007, S. 56)
Das Vertriebskonzept nach Detroy, Behle und vom Hofe beinhaltet alle relevanten
Punkte, die im Bereich der vertrieblichen Umsetzungsphase in Betracht gezogen
werden mussen. Dartber hinaus zeigt dieses Konzept deutlich, dass ein umfassen-
des Wissen rund um die eigenen Starken und Schwachen unumganglich ist, um
zukunftige Akquiseentscheidungen treffen zu kénnen. Demnach steht eine umfas-
sende Situationsanalyse — die sowohl externe als auch interne Faktoren beinhaltet
— an erster Stelle. Diese Analyse ist der Grundstein fur die folgende Definition von
Zielen, der Strategie, des Vertriebsplans sowie dem Vertriebsbudget. Der letzte
Schritt in diesem Konzept beinhaltet die Planung von Kontrollmal3nhahmen, damit
eine mogliche Zielerreichung auch evaluiert werden kann. Wichtig zu erwahnen ist
dabei, dass das Konzept im Falle einer Nichterreichung der Ziele auch die passen-
den Gegensteuerungsmalinahmen beinhaltet (vgl. Detroy/Behle/Hofe 2007, S. 55).
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Auswahl eines Vertriebskonzeptes

Beide Ansatze konnen ein Garant fur eine erfolgreiche Neukund*innenakquise sein.
Fir die Auswahl des passenden Vertriebskonzeptes ist es daher notwendig zu ana-
lysieren, um welches Produkt oder um welche Dienstleistung es sich handelt. Am
Beispiel von Energieversorgungsunternenmungen dreht sich demnach alles um die
Energiedienstleistung — also den Vertrieb von Strom und Erdgas. Wie in Kapitel
2.2.2 bereits genauer analysiert wurde handelt es sich bei Strom und Gas um klas-
sische Born Commodities. Um sich trotzdem vom Mitbewerber abheben zu kdnnen
bedarf es einer sogenannten De-Commoditisierung. Im Rahmen der De-Commo-
ditisierung geht es darum, sich vom Mitbewerb abzuheben. Dabei ist es unumgang-
lich, die unternehmenseigenen Starken und Schwachen genau zu analysieren. Das
Vertriebskonzept nach Detroy, Behle und vom Hofe sieht genau dies — namlich eine

detaillierte Situationsanalyse — im ersten Schritt des Konzeptes vor.

Bei den zehn Erfolgsprinzipien nach Dannenberg ist positiv hervorzuheben, dass
bei diesem Modell auch die Auswahl von Verkaufsargumenten sowie die Motivation
von Mitarbeiter*innen berlcksichtigt werden. Dabei ist jedoch zu erwahnen, dass es
am Beispiel vom Kooperationsunternehmen dieser wissenschaftlichen Arbeit weder
an der Motivation noch an den Verkaufsargumenten mangelt. Wichtig ist daher, den
Fokus auf die noch fehlenden Grundsteine eines Vertriebskonzeptes zu legen (vgl.
Burger 2021). Fir den weiteren Verlauf dieser Masterarbeit wird daher das Ver-

triebskonzept nach Detroy, Behle und Hofe naher betrachtet.

4.2 Aufbau Vertriebskonzept

,Erst denken, dann handeln!“: Diese Worte beschreiben den Sinn des konzeptionel-
len Arbeitens (Winkelmann 2010, S. 57). Im Bereich der Neukund*innenakquise
braucht es nicht nur Vertriebler*innen, die gute Verkaufsarbeit leisten, sondern auch
Konzepte, die einen kinftigen Vertriebserfolg mdglich machen. Der genaue Aufbau

wird nun im Detail beschrieben.

44



4.2.1 Situationsanalyse

Situations-

analyse
Bei einem gut strukturierten Neukund*innenakquisekonzept spielt die Situations-
analyse eine wesentliche Rolle. Diese kann in drei Stufen erfolgen. Die Literatur
empfiehlt eine trichterformige Vorgehensweise. Am Beginn der Analyse steht die

genaue Beobachtung der Makroumwelt (vgl. Hiemeyer/Stumpp 2020, S. 26).

AnschlieRend wird die Mikroumwelt naher untersucht, damit der Fokus schlie3lich
auf das Unternehmen, welches ein Neukund*innenakquisekonzept erarbeiten
mochte, gelegt werden kann. Fur die Analyse konnen unterschiedliche Instrumente
herangezogen werden. In diesem Fall kann zwischen der externen und der internen
Analyse unterschieden werden. Wahrend in Bezug auf die externe Analyse vor al-
lem die Einflisse und Trends, die von auf3en auf den relevanten Markt einprasseln,
bewertet werden, liegt der Schwerpunkt der internen Analyse auf der Begutachtung
der firmeninternen Starken und Schwachen (vgl. Hiemeyer/Stumpp 2020, S. 26).
Daruber hinaus leistet die Situationsanalyse eine wichtige Vorarbeit, wenn es um
die anschliellende Definition der Vertriebsstrategie geht (vgl. Detroy/Behle/Hofe
2007, S. 56).

Interne Analyse

Erst die Analyse von unternehmensinternen Starken und Schwachen kann Auf-
schluss dartber geben, ob es zukiinftige Chancen und Risiken, die durch das Mak-
roumfeld entstehen, auch wahrnehmen kann. Dabei bezieht sich die interne Ana-
lyse Uberwiegend auf die gesamte Unternehmung und nicht nur auf einzelne Ge-
schaftsbereiche. Dazu zdhlen neben der finanziellen Situation auch Aspekte wie die
Leistungsfahigkeit des Unternehmens oder auch bestehende Kernkompetenzen
(vgl. Hungenberg 2014, S. 400).
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Externe Analyse

Die externen Unternehmenseinflisse kbnnen mit den unterschiedlichsten Modellen
dargestellt werden. Es ist sehr wichtig externe Faktoren zu analysieren, da diese
einen erheblichen Einfluss auf das Uberleben einer Unternehmung haben. Die Lite-
ratur bietet in diesem Bereich zwei gangige Methoden, um den externen Markt ge-
nau analysieren zu konnen. Dabei handelt es sich zum einen um die PESTEL-Ana-
lyse und zum anderen um das Five-Forces-Modell nach Porter.

e Beide Modelle setzen sich intensiv mit den externen Unternehmenseinflis-
sen auseinander. Anders als bei der PESTEL-Analyse analysiert das Five-
Forces-Modell nach Porter die Attraktivitat verschiedener Branchen. Die The-
orie nach Porter wird demnach bei Unternehmungen dann angewandt, wenn
sie dasselbe Kernprodukt oder die ahnliche Kerndienstleistung wie der Mit-
bewerber anbieten. Im Vordergrund steht daher ein umfassendes Verstand-
nis flr die Konkurrenz zu entwickeln (vgl. Johnson/Scholes/Whittington 2011,
S. 86).

Die Five-Forces nach Porter beinhalten:
e Markteintrittsbarrieren in der Branche
e Gefahr von Substituten
e Macht der Kaufer*innen
e Macht der Lieferanten
e Macht der Konkurrenz (vgl. Johnson/Scholes/Whittington 2011, S. 86)

Die Kernaussage dieses Modells ist, dass eine Branche flr den bestehenden Wett-

bewerb nicht lohnenswert ist, wenn die funf Machte zu stark ausgepragt sind (vgl.
Johnson/Scholes/Whittington 2011, S. 86).
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Die PESTEL-Analyse bietet hingegen eine weitaus detaillierte Liste von Einflussfak-
toren. PESTEL ist ein englisches Akronym fur politische, wirtschaftliche, technolo-
gische, soziale, rechtliche und umwelttechnische Makroeinflisse (vgl. John-
son/Scholes/Whittington 2011, S. 81).

Einflussfaktoren Beschreibung

e Rolle des Staates

B
e Veranderung der Demografie
e Bevolkerung
e Kund*innen

Okologisch e Nachhaltigkeit

e Gesetzliche Rahmenbedingungen
e Verordnungen
e Beschrankungen

Wirtschaftlich e Wirtschaftswachstum

e Wechselkurse

e Konkurrenz

Technologisch e Digitalisierung
¢ Internet

Tabelle 7: Die PESTEL-Analyse im Uberblick (vgl. Johnson/Scholes/Whittington 2011, S. 80)

Da Energieversorgungsunternehmungen vor allem durch die sich standig andern-
den gesetzlichen Rahmenbedingungen eingeschrankt agieren konnen, ist die Ein-
beziehung des politischen Umweltfaktors unumganglich. Fir den Praxisteil dieser
wissenschaftlichen Arbeit wird im Zuge der Betrachtung von externen Unterneh-

menseinflissen die PESTEL-Analyse herangezogen.

Zusammenfiihrung der internen und externen Analyse

Die in der Praxis gangigste Methode im Bereich der Zusammenfihrung von internen
und externen Analysen ist die sogenannte SWOT-Analyse. Im Rahmen der SWOT-
Analyse (Strength, Weaknesses, Opportunities, Threats) werden alle Starken und

Schwachen, die eine Unternehmung aufweist, den Chancen und Risiken gegen-
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ubergestellt (vgl. Meffert et al. 2019, S. 273). Das Resultat daraus mindet anschlie-
Rend in einen SWOT-Katalog, der Aufschluss Uber die Wettbewerbsvorteile einer

Unternehmung gibt.

4.2.2 Ziele

Vertriebs-
Zigle

Nach positivem Abschluss der Situationsanalyse sind alle wesentlichen Rahmen-
bedingungen fur den Vertrieb klar definiert. Im nachsten Schritt sind demnach die
Vertriebsziele zu definieren. Im Bereich der Vertriebsziele sind viele Dienstleis-
tungsunternehmungen nicht gut aufgestellt. Der Grund dafir ist, dass die Erfolgspa-
rameter meist nur auf Umsatzpotenziale oder Absatzzahlen beschrankt sind. Emp-
fehlenswert ist daher eine Mischung aus qualitativen und quantitativen Zielen.
Selbstverstandlich sind die Vertriebsziele den unterschiedlichsten speziellen Gege-
benheiten anzupassen. So gibt es im Rahmen einer Akquisekampagne andere Ziel-
vorgaben als im Bereich des Bestandskundenmanagements (vgl. Zupancic 2019,

S. 39). Im Bereich der Neukund*innenakquise konnten die Vertriebsziele wie folgt

aussehen:

Qualitative Ziele Quantitative Ziele

Akquise Hidden Champions Deckungsbeitrage erhdhen
Akquisestrategie erarbeiten Anteil Neukund*innen erhéhen
Opportunity Management einflihren Anzahl Leads erhdhen

Umsatzerlose erhohen

Tabelle 8: Gegenliberstellung von qualitativen und quantitativen Zielen
(vgl. Winkelmann 2010, S. 63)

Um Vertriebsziele am Ende des Tages kontrollieren zu kdnnen, sind diese unbe-
dingt SMART- also spezifisch, messbar, akzeptiert, realistisch und terminiert — zu

formulieren (vgl. Winkelmann 2010, S. 59).
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4.2.3 Vertriebsstrategie

Vertriebs
strategie

Die Vertriebsstrategie leitet sich Uberwiegend aus der Unternehmensstrategie ab,
die in der Regel die Wachstums- und Ertragsziele vorschreibt. In der Vertriebsstra-
tegie sind alle wesentlichen Punkte, die zu einer erfolgreichen Vertriebsleistung bei-
tragen, verankert. Dazu zahlen neben den definierten Vertriebszielen auch die Kun-
den- und Marktbearbeitungsstrategie sowie die Strategie in Bezug auf die gewahl-
ten Absatzkanale (vgl. Hofbauer/Hellwig 2012, S. 80).

In der Theorie haben sich Uber die Jahre die folgenden vier Anforderungen heraus-
kristallisiert, die eine Vertriebsstrategie zwingend beinhalten muss:
e Orientierung an Marktgegebenheiten
o Flexibilitat der Vertriebsstrategie
¢ Anwendung diverser Vertriebsinstrumente
e Vertriebsstrategie muss in Einklang mit operativer Tatigkeit sein (vgl. Hof-
bauer/Hellwig 2012, S. 80)

Zusammenfassend ist zu erwahnen, dass eine transparente Ausgestaltung der Ver-
triebsstrategie sowohl innerhalb als auch auerhalb der Unternehmung unumgang-
lich ist. Eine Vertriebsstrategie muss sich zu jeder Zeit an den aktuellen Marktgege-
benheiten sowie Kund*innenbedurfnissen orientieren. Eine gut aufgebaute Ver-
triebsstrategie lebt somit von einer unbedingt notwendigen Dynamik, damit aktuelle
Herausforderungen gekonnt bewaltigt werden kénnen. Dazu braucht es natrlich
auch alle Mitarbeiter*innen, die sich mit der definierten Vertriebsstrategie identifizie-
ren konnen, denn sie sind diejenigen, die in letzter Konsequenz die Produkte und
Dienstleistungen an die gewunschte Zielgruppe verkaufen (vgl. Homburg/Scha-
fer/Schneider 2016, S. 29).

Strateqgien zur Gewinnung von B2B-Kund*innen

Die Literatur bietet einige Strategien zur Gewinnung von B2B-Kund*innen. Im Fol-
genden Abschnitt werden die gangigsten Strategien naher beleuchtet. Diese wer-

den im praktischen Abschnitt dieser wissenschaftlichen Arbeit genauer bewertet
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und anschlieRend auf das Kooperationsunternehmen umgelegt. Dabei ist zu erwah-
nen, dass nur jene Strategien nachstehend behandelt werden, die fur die Energie-

branche in Frage kommen.

In der Praxis gibt es in der Regel zwei gangige Strategien in Bezug auf die Lead-
Generierung. Dabei handelt es sich zum einen um die Outbound-Strategie und zum
anderen um die Inbound-Strategie. Wahrend bei der Outbound-Strategie, auch
Push-Strategie genannt, der Vertrieb aktive Neukund*innen identifiziert, werden bei
der Inbound-Strategie nur eingehende Kund*inneninteressen erfasst. Dies passiert
haufig im Rahmen von Gewinnspielen (vgl. Winkelmann 2012, S. 561). Im Zuge der
Masterarbeit ist eine Weiterverfolgung der Outbound-Strategie empfehlenswert, da
es im Wesentlichen um die Generierung von neuen Kund*innenkontakten geht und

die Kontaktaufnahme mit potenziellen Neukund*innen forciert werden soll.

Push-Strategie

Die Push-Strategie zahlt zu den klassischen Instrumenten im Rahmen der Neukun-
denakquise. Diese Methode ist darauf ausgerichtet, Businesskund*innen Uber di-
verse Vertriebskanale fur das eigene Unternehmen zu gewinnen. Die Strategie ist
ein proaktiver Weg in Richtung der potenziellen Kund*innen. Dabei kann die For-
mulierung ,Push® wortlich genommen werden, denn in der Praxis werden Werbe-
mafinahmen meist in den Absatzkanal hineingedrickt. Der Vertrieb geht dabei aktiv

auf potenzielle Kund*innen zu (vgl. Winkelmann 2012, S. 561).

Pull-Strategie

Die Pull-Strategie, in der Praxis auch haufig als Inbound-Strategie bezeichnet, setzt
sich mit den eingehenden Kund*inneninteressen auseinander. Dies passiert sehr
haufig im Rahmen von Gewinnspielen. Kund*innen melden sich bei Bedarf und
kommunizieren somit ihre Anliegen und Bedurfnisse (vgl. Winkelmann 2012, S.
562).

Differenzierungs-Strateqie

Eine weitere Strategie, um Businesskund*innen zu akquirieren ist die sogenannte
Differenzierungsstrategie. Um sich am Markt gut positionieren zu kénnen, braucht

es wesentliche Differenzierungsmerkmale. In diesem Zusammenhang bieten die
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Strategien nach Porter zwei wesentliche Ansatze, um nachhaltige Wettbewerbsvor-
teile aufzuzeigen. Dabei handelt es sich zum einen um die Preis-/Kostenflhrer-
schaft und zum anderen um die Schaffung von Leistungsmerkmalen, die von der
Konkurrenz nur schwer oder im besten Fall gar nicht zu imitieren sind (vgl.
Scheed/Scherer 2019, S. 50).
Eine Differenzierung kann auf funf unterschiedliche Arten erfolgen:

e Differenzierung Uber den Preis

e Differenzierung tUber das Produkt

o Differenzierung uber das Service

¢ Differenzierung tUber den Vertriebskanal

e Differenzierung Uber das Image (vgl. Scheed/Scherer 2019, S. 50)

Bei der Differenzierung tber den Preis liefert das Unternehmen ein Alleinstellungs-
merkmal, in dem ein vergleichbares Produkt um einiges gunstiger angeboten wer-
den kann. Geschieht eine Differenzierung Uber das Produkt, so kann dies bedeuten,
dass das Angebot durch eine einzigartige Technik oder durch eine herausragende
Qualitat besticht und sich somit vom Mitbewerb abhebt. Bei der Differenzierung tber
das Service wird der Fokus vor allem auf gut geschultes Personal gelegt. Wichtig
dabei ist, dass alle Themen rund um das Kernprodukt wie zum Beispiel eine ord-
nungsgemale Rechnungslegung oder auch das Beschwerdemanagement gut ab-
gewickelt sind. Die Differenzierung Uber den Vertriebskanal stellt sicher, dass nur
spezielle Kund*innengruppen angesprochen werden. Dabei werden die Kanale so
individuell wie mdglich gestaltet, sodass die Kund*innen ein mdglichst einzigartiges
Kundenerlebnis erfahren. Die Differenzierung Uber das Image gelingt meist nur in
Kombination mit einem der zuvor beschriebenen Merkmale (vgl. Scheed/Scherer
2019, S. 50).

Kontinuitats-Strategie

Bei dieser Strategie verlauft die Neukund*innenakquise permanent. Dabei gibt es
keine grol} angelegten Akquisekampagnen, sondern es wird die Strategie der stan-
digen Angebotslegung verfolgt (vgl. Winkelmann 2012, S. 562).

Wie in vielen anderen Bereichen erlebt der moderne Vertrieb auch hier einen enor-
men Wandel. Vor allem im B2B-Vertrieb verlagern sich die Aktivitaten immer mehr
vom Push- zum Pull- Prinzip. Dabei entscheiden die Kund*innen wann der Vertrieb
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ins Spiel kommen soll und in wie fern eine Interaktion stattfinden kann. Es bedarf
daher einer besonders behutsamen Vorgehensweise (vgl. Thonet 2020, S.22).

Die Vertriebsstrategie muss zwingend mit den Bedurfnissen des Kooperationsun-
ternehmens abgestimmt werden. Daher werden im praktischen Abschnitt der Mas-
terarbeit zunachst alle Merkmale, die im Rahmen der Akquisetatigkeit wesentlich
sind, naher definiert und mittels Paarvergleich gewichtet. Diese Bewertung mundet
schlielich in einer Nutzwertanalyse, anhand welcher die fur die Energie Steiermark

Kunden GmbH passende Akquisestrategie herausgefiltert werden soll.

4.2.4 Vertriebs- und Ressourcenplanung

\Fert_ﬁebs

plane

Der vierte Schritt im Rahmen eines Vertriebskonzeptes umfasst eine operative Pla-
nung der Ressourcenverteilung. Ab diesem Zeitpunkt ist zu klaren, welche Ressour-
cen in welchem Umfang zur Verfligung stehen missen und fir welche vertrieblichen
Aufgaben die Ressourcen eingesetzt werden sollen. Dabei kann zwischen zwei
Ressourcenarten unterschieden werden. Es gibt Human- und Sachressourcen.
Wahrend es sich bei Humanressourcen um alle Vertriebsmitarbeiter*innen handelt,
beziehen sich die Sachressourcen auf die gesamte Infrastruktur wie zum Beispiel
Zweigniederlassungen. Ist diese Frage geklart, so muss noch definiert werden flr
welche Aufgaben die Ressourcen eingesetzt werden. Gemeint ist damit welche Mit-
arbeiter*innen sich intensiv mit der Kund*innenakquise beschaftigen und wer flr die

Bestandskund*innenbetreuung zustandig ist (vgl. Hofbauer/Hellwig 2012, S. 86).

4.2.5 Budget

Vertriebs
budget

Nachdem alle strategischen Parameter im Zuge des Vertriebskonzeptes definiert
wurden, muss nun ein passendes Akquisebudget ermittelt werden. Dies gestaltet
sich in der Praxis jedoch nicht immer einfach, da es sich bei den Vertriebsaktivitaten
meist um jene Tatigkeiten handelt, die nicht genau zu quantifizieren sind. Zu den

wesentlichen Kosten eines Vertriebsbudgets zahlen in der Theorie neben der Ver-

triebsmannschaft auch Materialkosten wie zum Beispiel fur Sales Mappen oder
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Give-Aways. Hinzu kommen in diesem Zusammenhang auch Reisekosten, die im
Zuge von personlichen Kundenterminen ohne Zweifel anfallen werden (vgl.
Busch/Fuchs/Unger 2008, S. 353).

Zusammenfassend kann ein Vertriebsbudget in folgende Gruppen eingeteilt wer-
den:

e Akquisitorische Gruppe

e Verkaufsabwicklung (vgl. Busch/Fuchs/Unger 2008, S. 353)

Der akquisitorische Kostenblock beinhaltet primar jene Kosten, die fur die Kund*in-
nenansprache bendtigt werden. Dazu zahlen unter anderem die Kosten fur person-
liche adressierte Briefe oder auch die Standgebuhren bei Messeauftritten. Im Be-
reich der Verkaufsabwicklung werden beispielsweise die Kosten, die fur die Ver-
tragserstellung und Weiterbearbeitung aufgewendet werden, einkalkuliert (vgl.
Busch/Fuchs/Unger 2008, S. 353).

4.2.6 Kontrolle und Uberwachung von Akquisezielen

Kontrolle

,Only what gets measured, gets done!“ — nur was Sie messen (kdnnen), werden Sie
auch erreichen (Klesse 2020, S. 26).

Die Kontrolle und Uberwachung von Akquisezielen wird am besten durch ein Kenn-
zahlensystem gewahrleistet. Wichtig dabei ist, dass zuvor eine genaue Definition
der Vertriebsziele stattgefunden hat (vgl. Scheed/Scherer 2019, S. 237). Neben der
Kontrolle und Uberwachung haben Kennzahlen auch eine Informationsfunktion und
bieten dartiber hinaus die Moglichkeit, Informationen zu clustern und zu verdichten
(vgl. Meffert et al. 2019, S. 930). Analog zu den bereits beschriebenen Vertriebszie-
len kbnnen auch Kennzahlen quantitativ oder qualitativ ausfallen. In diesem Zusam-
menhang sind auch die Steuerungsinstrumente zu Uberdenken, denn nicht immer
gehen hohe Umsatze mit erfolgreichen Kund*innenabschlussen einher (vgl. Kords
2020, S.3).
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Die folgenden Kennzahlen kdnnen in Bezug auf die Kontrolle und Uberwachung von
Neukund*innenakquisezielen am Beispiel von Energieversorgungsunternehmun-

gen als Hilfestellung dienen:

Kosten pro Lead

Durchschnittliche Kosten pro Lead = Vertriebskosten gesamt -+ Zahl der Leads
Diese Kennzahl gibt Aufschluss darlber, wie effizient innerhalb der Vertriebsorga-
nisation gearbeitet wird beziehungsweise auf welche Projekte in Zukunft verzichtet
werden kann (vgl. Rauch 2016, S. 241).

Abschlussquote

Abschlussquote = Anzahl der Abschliisse + Anzahl der Angebote
Diese Kennzahl gibt Aufschluss daruber, wie viele Angebote in letzter Konsequenz
zu einem Abschluss fiihren. Dieser Wert ist ein sehr wichtiger Indikator flir den Ver-
trieb, da zum einen Vertriebsmitarbeiterinnen mit einander vergleichbar sind und
zum anderen hilft er auch dabei die Vertriebsaktivitaten zielgerichteter zu gestalten
(vgl. Pufahl 2019, S. 197).

Kundendeckungsbeitrag

Deckungsbeitrag = Umsatzerlose — variable Selbstkosten
Beim Deckungsbeitrag handelt es sich um jenen Erlos, der nach Abzug aller vari-
ablen Selbskosten Ubrigbleibt. Je hoher dieser Wert ist, umso besser ist dies fur die
Unternehmung. Diese Kennzahl ist ein guter Indikator im Rahmen der Neukund*in-
nenakqusie (vgl. Pufahl 2019, S. 194).

Share of Wallet
Share of Wallet = (eigener Umsatz + Gesamtbudget des Kunden) * 100

Der Share of Wallet gibt Auskunft Gber das Kaufer*innenverhalten. Genauer gesagt
fur welche Dienstleistung sich der Kunde oder die Kundin am Markt entscheidet. Es
ist sozusagen der Anteil an den Gesamtausgaben des Kunden (vgl. Pufahl 2019, S.
196).
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5. Resumee: Theorie zur B2B-Neukund*innenakquise

Besonders seit der Liberalisierung ist der Energiemarkt, so wie er heute existiert,
enorm hart umkampft. Gewerbekund*innen steht es frei, einen beliebigen Energie-
lieferanten auszuwahlen, oder die Energie selbst mittels einer Photovoltaikanlage
zu produzieren. Dartber hinaus handelt es sich bei den Produkten Strom und Gas
um klassische Born Commodity Produkte. Sie sind also sehr leicht austauschbar.
Kein Wunder also, dass Energieversorgungsunternehmungen in Zeiten wie diesen
besonders darauf bedacht sind, neben der Bestandskund*innenbetreuung auch ein

Augenmerk auf die Neukund*innenakquise zu legen.

Die Literatur bietet zahlreiche Tipps und Modelle zur Vorgehensweise im Rahmen
der Neukund*innenakquise. Einige Modelle zur B2B-Neukund*innenakquise wur-
den im Rahmen des theoretischen Abschnittes dieser wissenschaftlichen Arbeit ge-
nauer thematisiert. Im Vordergrund dabei steht immer die sogenannte De-Commo-
ditisierung von Strom und Gas. Der Sales Cycle nach Winkelmann bietet in diesem
Zusammenhang eine sehr gute Grundlage, da alle Schritte, die in diesem Prozess
abgebildet werden, sich auch in den diversen CRM-Systemen wiederfinden kdnnen.
Dies ist eine wesentliche Eigenschaft, da ein gut aufgebautes CRM-System im Be-

reich des B2B-Vertriebes nicht mehr wegzudenken ist.

Auch in Bezug auf das Akquisekonzept konnten unterschiedliche Ansatze heraus-
gearbeitet werden. Fur den weiteren Verlauf der Masterarbeit wird das Akquisekon-
zept nach Detroy, Behle und vom Hofe herangezogen, da dieses am besten zu den
Anforderungen eines Energieversorgungsunternehmens passt. Dieser Ansatz sieht
eine intensive Situationsanalyse voraus, um alle Wettbewerbsvorteile der Unterneh-
mung herausfiltern zu kénnen. Schlieflich ist diese Vorgehensweise ein weiterer

Schritt in Richtung De-Commoditisierung.
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6. Empirische Analyse

Dieses Kapitel dient als Grundstein fur die im Praxisteil folgende empirische Erhe-
bung. Ein wesentlicher Bestandteil dieser Erhebung ist das Untersuchungsdesign,

welches im nachfolgenden Abschnitt detailliert beleuchtet wird.

6.1 Untersuchungsdesign

Das Untersuchungsdesign leitet sich demnach aus den folgenden Schritten ab:

Abbildung 8: Prozess — Untersuchungsdesign (Eigene Darstellung)

Die genauen Prozessschritte im Rahmen des Untersuchungsdesigns werden nach-

stehend genauer beleuchtet.

6.1.1 Informationsdefizit und Untersuchungsziel

Um ein fur die Energie Steiermark Kunden GmbH passendes Vertriebskonzept er-
stellen zu kdnnen, fehlen aktuell noch wesentliche Informationen, die nur im Rah-
men einer Kund*innenbefragung gewonnen werden kdnnen. Das Informationsdefi-
zit gestaltet sich derzeit wie folgt:
¢ Die Hauptbeweggrinde fur einen Wechsel des Energielieferanten sowie die
Person, die diese Entscheidung trifft, ist unklar.
e Es gibt keine Information darliber, welche Kanale im Rahmen der Informati-
onsbeschaffung seitens der Kund*innen herangezogen werden.
e Darlber hinaus gibt es keine Informationen darlber, wie die betroffene Ziel-
gruppe am besten angesprochen werden soll.
e Schlieldlich gibt es derzeit keine aktuellen Stimmen dazu, wie B2B-Kund*in-
nen die Energie Steiermark Kunden GmbH sehen und welche Emotionen sie

mit dem Energieversorgungsunternehmen verbinden.
Das Hauptziel der Untersuchung ist herauszufinden, welche Motive B2B-Kund*in-

nen zu einem Wechsel des Energielieferanten bewegen. Daruber hinaus soll her-

ausgefunden werden, auf welchem Wege die Informationsbeschaffung seitens der
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Energiekund*innen vorgenommen wird. SchlieB3lich spielt auch die Energie Steier-
mark Kunden GmbH im Rahmen der empirischen Erhebung eine wesentliche Rolle.
Daher besteht ein weiteres Ziel darin zu erfahren, wie Unternehmungen die Energie

Steiermark Kunden GmbH von aufRen wahrnehmen.

All diese Informationen dienen dazu, ein passendes Vertriebskonzept fur die Ener-
gie Steiermark Kunden GmbH zu erstellen, denn diese geben Aufschluss daruber,
wo innerhalb der Gesellschaft noch nachjustiert werden muss, um eine Kund*innen-

akquise zu einem erfolgreichen Abschluss bringen zu kénnen.

6.1.2 Untersuchungsmethode

Die Marktforschung zahlt unter anderem zum Wissensmanagement einer Unterneh-
mung und kann Uberdies zur Starkung der eigenen Marktmacht innerhalb der Bran-
che beitragen. Dabei kann zwischen einer qualitativen und einer quantitativen
Marktforschung unterschieden werden. Wahrend es sich in Bezug auf eine qualita-
tive Marktforschung Gberwiegend um explorative Interviews handelt, liegt der Fokus
der quantitativen Marktforschung primar darauf, eine gro3e Menge an Daten, mittels

Fragebogen, zu generieren (vgl. Winkelmann 2010, S. 132).

Um dem aktuell bestehenden Informationsdefizit entgegenwirken zu kénnen, wird
im Rahmen dieser wissenschaftlichen Arbeit als Primarerhebung die Personenbe-
fragung, also eine qualitative Erhebung, gewahlt. Diese Methode gilt als Kdnigsweg
in der Primarmarktforschung. Bei dieser Vorgehensweise werden meist Einzelper-
sonen aber auch Gruppen um eine Meinung zu einem speziellen Thema gebeten.
Dabei gibt es unterschiedliche Mdglichkeiten eine Primarerhebung durchzufihren
(vgl. Winkelmann 2010, S. 132).

Am Beispiel der Energie Steiermark Kunden GmbH werden die ausgewahlten B2B-
Kund*innen im Rahmen von Einzelinterviews befragt. Aufgrund der aktuellen Lage
werden diese Interviews Uberwiegend telefonisch oder Uber Medien wie Microsoft

Teams oder Skype durchgefuhrt.
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Der Vorteil von Einzelinterviews besteht darin, dass relevante Aussagen den ein-
zelnen Personen zugeordnet werden konnen. Daruber hinaus werden im Zuge des
Gesprachs oftmals viele neue Erkenntnisse gewonnen, die womaoglich vorab noch
nicht in Betracht gezogen wurden (vgl. Ku/Wildner/Kreis 2018, S. 55).

6.1.3 Erhebungsinstrument

Die personlichen Interviews werden nach dem folgenden Schema durchgefihrt:

e Erstellung und Freigabe des Interviewleitfadens

e Ausarbeitung einer Einverstandniserklarung

e Pre-Test

e Ergebnissicherung (vgl. Doppler/Steffen 2019, S. 32)
Interviews laufen meist nicht standardisiert ab. Um die Gesprache trotzdem mitei-
nander vergleichen zu kdnnen beziehungsweise damit das Gesprach nicht in eine
vollig andere Richtung abdriftet, gibt es den sogenannten Gesprachsleitfaden, der
als grober Rahmen flr das Interview dient (vgl. Kul3/Wildner/Kreis 2018, S. 54).
Dieses Instrument erweist sich auch im Rahmen dieser wissenschaftlichen Arbeit
als gutes Hilfsmittel, um die gewlnschten Informationen aus dem Gesprach mit den

Proband*innen ziehen zu kdénnen (vgl. Anhang, S. A7).

Um sicherzustellen, dass alle im Interviewleitfaden abgebildeten Fragen verstand-
lich formuliert sind, ist es empfehlenswert, diese vorab zu testen. Dabei soll noch-
mals sichergestellt werden, dass die geplanten Fragen in einer logischen Reihen-
folge aufgelistet sind. Am Ende des Prozesses spielt die Ergebnissicherung eine
wesentliche Rolle. Diese erfolgt meist mittels Ton- oder Videoaufnahme. In wenigen
Fallen ist es auch mdglich, zeitgleich mitzuprotokollieren. Dies erfordert aber sehr
viel Konzentration und birgt auch die Gefahr, dass wesentliche Informationen nicht
niedergeschrieben werden (vgl. Doppler/Steffen 2019, S. 32).

6.1.4 Stichprobenauswahl

Die 15 Interviewpartner*innen wurden wie folgt ausgewahilt:
e 5 Bestandskund*innen der Energie Steiermark Kunden GmbH
e 5 ehemalige Kund*innen der Energie Steiermark Kunden GmbH
¢ 5 potenzielle Kund*innen, die noch keine Erfahrung mit der Energie Steier-

mark Kunden GmbH gemacht haben
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Daruber hinaus liegen die Jahresenergieverbrauche der Proband*innen zwischen
100 und 10.000 Megawattstunden. Diese Einschrankung bildet gleichzeitig die
Grenze zum Privatkund*innensegment der Energie Steiermark Kunden GmbH. Die
Auswahl der Proband*innen richtet sich somit lediglich auf das Geschaftskund*in-

nensegment und Iasst potenzielle Kund*innen des Industriesektors auf3er Acht.

Folgende Unternehmungen konnten flur ein Einzelinterview gewonnen werden:

 niemetmen = s~ Veroauen

Rosenbaum GmbH & Co KG Bestandskunde 520 MWh
Regner GmbH & Co KG - Cafe Konditorei Bestandskunde 170 MWh
Cafe Lehner Betriebs GmbH Bestandskunde 300 MWh
Cool & Fresh Bestandskunde 800 MWh
DMH Dichtungen Bestandskunde 2.200 MWh
Anton Paar Verloren 2.000 MWh
DMS Schinnerl Verloren 750 MWh
Draxler Gefligel GmbH Verloren 650 MWh
Lieco Verloren 200 MWh
Abholmarkt Verloren 1.100 MWh
Holzverarbeitung Riegler Potenzieller Kunde 180 MWh
Nah und Frisch Potenzieller Kunde 140 MWh
Edeltischlerei Potenzieller Kunde 250 MWh
Trumpet Star Potenzieller Kunde 110 MWh
Modeland Heissenberger Potenzieller Kunde 200 MWh

Tabelle 9: Auswahl der Unternehmungen fiir die geplanten Einzelexplorationen (Eigene Darstellung)

Der Mix aus Bestandskund*innen, verlorenen Kund*innen und potenziellen
Kund*innen deckt alle wesentlichen Gruppen ab, die relevante Informationen in Be-

zug auf das bereits angefuhrte Informationsdefizit zur Verfligung stellen kdnnen.

6.1.5 Geplante Feldarbeit

Die Feldarbeit startet mit der Erarbeitung des Gesprachsleitfadens, der nach Frei-
gabe des Vorgesetzten im Rahmen der Einzelinterviews zur Anwendung kommt.
Der gesamte Prozess inklusive Transkription der Interviews wird flr den Zeitraum
vom 01.02.2021 bis 13.03.2021 eingeplant. Die Auswahl der Proband*innen star-
tete bereits am 07.01.2021 und wurde mit 23.01.2021 abgeschlossen.
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6.1.6 Auswertung der Ergebnisse

Alle Interviews wurden nach Absprache mit den Proband*innen aufgezeichnet und
anschlielend transkribiert. Dabei kdnnen die Aussagen der Proband*innen in un-

terschiedliche Kategorien eingeteilt werden:

e Bedeutung elektrischer Energie fur die Proband*innen

e Zustandige Ansprechperson fur den Energielieferanten

e Grundvoraussetzungen fur die Wahl des Energielieferanten
e Cross-Selling Moglichkeiten

e |dealtypischer Akquiseprozess

o Gewulnschte Kommunikationsmittel

¢ Image der Energie Steiermark Kunden GmbH
Aus den 15 Einzelinterviews konnten interessante Erkenntnisse gewonnen werden,

die mit Hilfe der Software MAXQDA ausgewertet wurden. Die genaue Codierung

findet sich im Anhang auf Seite A11 wieder.

Bedeutung elektrische Enerqgie

Fir alle Proband*innen ist die elektrische Energie ein wesentlicher Faktor, um den
operativen Betrieb am Laufen halten zu kdnnen. ,Ohne Strom wiirde die gesamte
Produktion stillstehen® (vgl. Proband 7, 03.03.2021). Dementsprechend hoch ist
auch die Wichtigkeit dieser Komponente. Unabhangig davon ob der durchschnittli-
che jahrliche Energieverbrauch hoch ist oder nicht. Alle Proband*innen gaben aus-
nahmslos an, dass ohne elektrische Energie kein Fortschritt im Unternehmen ge-

wabhrleistet werden kann.

Dartber hinaus wurde deutlich, dass der prozentuelle Anteil der Stromkosten am
Gesamtumsatz durchschnittlich 1,5 — 2 Prozent betragt. Neben den befragten Be-
standskund*innen gaben auch die leider verlorenen Kund*innen und die potenziel-
len Businesskund*innen an, dass dieser Wert zwar gering klingen mag, dieser aber
einen enormen Hebel in der Kalkulation haben kann und dass deshalb der Fokus
auch zwingend auf dem Energiepreis liegen muss. Dies war zunachst die einstim-

mige Aussage der Proband*innen.
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Ansprechperson fiir Energielieferanten

Im Zuge der Einzelinterviews konnte herausgefunden werden, dass die Grolie der
Unternehmung einen mafgeblichen Einfluss auf die Komplexitat des Einkaufspro-
zesses hat. So gaben 10 Proband*innen an, dass die Wahl des Energielieferanten
ausschlieBlich und auf direktem Wege von der Geschaftsfihrung selbst getroffen
wird. Ein Proband gab an, dass die Entscheidung Uber den zentralen Einkauf abge-
wickelt und anschliel’iend mit der Geschéaftsfihrung diskutiert wird und zwei Pro-
band*innen gaben an, dass sie die Wahl des Energielieferanten im Rahmen des
Unternehmens extern ausgelagert haben. In diesem Fall trifft ein unabhangiger
Energieberater die Entscheidung, welcher Energielieferant den Zuschlag fur die

klnftige Belieferung erhailt.

Fir die Neukund*innenakquise am Beispiel der Energie Steiermark Kunden GmbH
bedeutet dies, dass es sich bei den Entscheidungstrager*innen bei Unternehmun-
gen mit flachen Hierarchien und einer geringen Anzahl von Mitarbeiter*innen meist
um Personen aus der Geschaftsfuhrung handelt. Nur ein Proband gab an, dass es
einen komplexen internen Beschaffungsprozess gibt, der zwingend einzuhalten ist.
Bei allen anderen befragten Unternehmungen gibt es keinen gesonderten Einkaufs-
prozess bzw. kein Buying-Center. Die Entscheidung wird direkt und ohne Umwege

von der Geschaftsfihrung in Kombination mit dem zentralen Einkauf getroffen.
Das erste Informationsdefizit, namlich wer innerhalb einer Unternehmung fur die

Wahl des Energielieferanten zustandig ist, kann unter Einbeziehung der dargeleg-

ten Aussagen der Proband*innen nun behoben werden.

Grundvoraussetzungen fur die Wahl des Energielieferanten

Besonders Uberraschend waren die Aussagen der Proband*innen in Bezug auf die
Merkmale, die ein Energielieferant zwingend mitbringen muss. Spannend dabei
war, dass die Thematik rund um den Energiepreis zwar haufig genannt wurde, diese
aber nicht zwingend ausschlaggebend fur die endgultige Wahl des Energielieferan-
ten ist und im Zuge der Priorisierung meist erst als vierte oder funfte Voraussetzung

genannt wurde.
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Die drei Grundvoraussetzungen fur die Wahl des Energielieferanten waren sowohl
fur Bestandskund*innen als auch fur verlorene und potenzielle Businesskund*innen
folgende:

e Betreuung

e Regionalitat

e Energiebezug aus erneuerbaren Energiequellen

Da der Bezug von elektrischer Energie fur ausnahmslos alle Businesskund*innen
von essenzieller Bedeutung ist, spielt die kompetente Betreuung durch das Key Ac-
count Management sowie ein rasches Handeln bei akut auftretenden Stérungen
eine wesentliche Rolle. 13 Proband*innen gaben an, dass sie einen Energieversor-
ger bendtigen, der rund um die Uhr erreichbar ist und der innerhalb kurzester Zeit
personlich vor Ort ist, wenn ein Problem auftritt. Besonders hervorgehoben wurde
hier, dass die Kund*innen das Geflhl haben mochten, dass sich der Energieliefe-
rant nicht nur in der Akquisephase sondern auch darlber hinaus um eine gute Ge-

schaftsbeziehung bemiiht.

Dazu teilte ein Proband folgendes mit: ... Vor allem ist es sehr gut, wenn es immer
derselbe Betreuer ist — sprich wenn man eine Ansprechperson hat. Es ist einfach
von Vorteil, wenn man nicht immer in einem Call Center anruft, wo bei jedem Ge-
spréch theoretisch jemand anders abhebt, sondern wie im Fall der E-Steiermark
zum Beispiel wo ich eine persdnliche Betreuerin habe. Das ist schon ein riesen Vor-
teil. Nattirlich (vgl. Proband 1, 17.02.201).

Zwei Proband*innen messen einer standigen Betreuung keinerlei Bedeutung bei

und sehen von einer Kundenbeziehung ab.

Der zweite wesentliche Punkt, der im Rahmen der Einzelinterviews genannt wurde,
bezieht sich auf den Faktor der Regionalitat. Dabei wurden unterschiedliche Auffas-
sungen von Regionalitat deutlich. Im ersten Schritt spielt diese Thematik fur alle
Unternehmungen eine wesentliche Rolle. Bei genauerem Nachfragen hingegen
wurde deutlich, dass die Regionalitat fur viele Proband*innen zwar wichtig ist, diese
aber nicht in die Top drei der Grundvoraussetzung fur die Wahl des Energieliefe-

ranten fallt. FUr die restlichen Interviewpartner*innen war der Faktor Regionalitat ein
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ausschlaggebendes Kriterium, um sich fur einen entsprechenden Energielieferan-
ten zu entscheiden. Fur drei Proband*innen bedeutet der Begriff Regionalitat, dass
die Energie von einem Energielieferanten aus Osterreich stammt. Die restlichen
Proband*innen fassen den Begriff der Regionalitat etwas enger und wollen den hei-
mischen Energielieferanten zumindest im eigenen Bundesland beheimatet wissen.
Grund dafur ist, dass es sich ein Groldteil der Proband*innen zur Aufgabe gemacht
hat, mdglichst viele Komponenten im Rahmen der eigenen Wertschopfung regional
zu beziehen. Dazu zahlt in diesem Zusammenhang auch der Bezug von elektrischer

Energie.

Die dritte Grundvoraussetzung fur die Wahl des Energielieferanten war der Bezug
aus erneuerbaren Energiequellen. Derzeit unterliegt keines der 15 befragten Unter-
nehmungen einer gesetzlichen Pflicht, die den Bezug aus erneuerbaren Energie-
quellen regelt. Trotzdem gaben 12 Unternehmungen an, besonderen Wert auf nach-
haltige Energiequellen zu legen. Dies spiegelt sich auch in den Firmenphilosophien
der interviewten Firmen wider. Besonders wichtig ist den Proband*innen, dass es
sich beim Bezug von elektrischer Energie nicht um Graustrom, also um Atomstrom
oder Co2 behafteten Strom, handelt.

In allen 15 Interviews wurde daruber hinaus die hohe Relevanz einer stetigen Ver-
sorgungssicherheit genannt. Dies ist flr die Proband*innen ein wesentlicher und, in
Zeiten wie dieser, auch ein kritischer Faktor, der immer im Hinterkopf ist. Dieses
Merkmal kann jedoch nicht in die Grundvoraussetzungen des Energieversorgers mit
aufgenommen werden, da die Thematik rund um Blackout und Versorgungssicher-
heit nur den Netzbetreiber und nicht den Energielieferanten betrifft. Der Energielie-

ferant hat keinen Einfluss auf die Versorgungssicherheit.

Cross-Selling Potenzial der Energielieferanten

Weitere Uberraschende Erkenntnisse lieferten die Stellungnahmen in Bezug auf die
angebotenen Produkte eines Energieversorgers. Auf die Frage, ob man sich im
Rahmen der Informationsbeschaffung in Punkto Photovoltaik oder Elektromobilitat
auf die Expertise des bestehenden Energielieferanten berufen wirde, gab die Gber-
wiegende Mehrheit an, dass man nicht wisste, was ein Energielieferant abgesehen

von Strom und Gas noch im Portfolio hat.
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Eine Probandin dufRerte sich zu dieser Thematik wie folgt: ....ich wére jetzt nicht auf
die ldee gekommen, dass mein derzeitiger Stromlieferant in der Lage wére mich
rund um das Thema Photovoltaik zu beraten. Wenn ich so (iberlege, dann sehe ich
den Energielieferanten wirklich nur als Strom- und Gasquelle. Also ich habe mir
noch keine Gedanken dartiber gemacht, dass mich der Energielieferant auch ab-
seits der Stromthematik beraten kénnte” (vgl. Probandin 13, 16.03.2021).

Lediglich drei Proband*innen wirden im ersten Schritt auf den derzeitigen Energie-
lieferanten zugehen und sich dort die nétigen Informationen einholen und den Auf-
trag gegebenenfalls auch an diesen erteilen. Besonders deutlich wurde auch, dass
vor allem die Gruppe der potenziellen und verlorenen Kund*innen keinen Uberblick
darlber haben, welche Produkte vom derzeitigen Stammlieferanten angeboten wer-

den.

Ganz im Sinne der Regionalitat wurde sich der Grol3teil der Proband*innen, namlich
zehn der befragten Personen, im Rahmen der Informationsbeschaffung auf den hei-
mischen Elektriker berufen und diesen auch mit der Errichtung einer Photovoltaik-

anlage oder eine E-Ladestation betrauen.

Im Zuge der Gesprache wurde sehr schnell deutlich, dass weder die Bestands-
kund*innen noch jene Kund*innen, die nicht bei der Energie Steiermark Kunden
GmbH unter Vertrag sind, vollinhaltlich Gber das Produktportfolio des Energiever-
sorgers Bescheid wissen. Erganzend dazu ist noch zu erwadhnen, dass die Mehrheit
der Proband*innen sehr wohl Interesse an einer Photovoltaikanlage oder auch an
einem Energieeffizienzcheck hat. Derzeit kimmern sich alle Unternehmungen
selbst um diese Thematik. Dabei wurde einmal mehr deutlich, dass auch hier die
Grole der Unternehmung eine wesentliche Rolle spielt. So verfugen jene Firmen,
die einen zentralen Einkauf haben, auch Uber Abteilungen, die sich mit Nachhaltig-
keit und Energieeffizienz auseinandersetzen. Im Rahmen der Einzelinterviews war

dies bei einer Unternehmung der Fall.
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Idealtypischer Akquiseprozess

In der Befragung wurde deutlich, dass es sich bei 11 der 15 befragten Personen um
lieferantentreue Kund*innen handelt. Lediglich eine Person gab an, sich wenn nétig,
auch jahrlich fur einen anderen Energielieferanten zu entscheiden, wenn dies finan-
zielle Vorteile mit sich bringen wirde. Vier Personen gaben an offen fir neue Ak-
quiseangebote zu sein. Dieser Umstand flhrt dazu, dass Akquise Tatigkeiten sei-
tens des Energielieferanten nur wenig bis gar keine Aufmerksamkeit geschenkt

wird.

Die Interviews zeigten Uberdies auch, dass sich die Proband*innen bei Bedarf am
liebsten von selbst mit den jeweiligen Energielieferanten in Verbindung setzten. In
erster Linie wird der Kontakt zum bestehenden Lieferanten gesucht. Daher werden
Akquisekampagnen von den Proband*innen meist als stérend und zeitraubend
empfunden. Da die Entscheidungstrager, wie bereits erwahnt, vor allem in der Ge-
schaftsfiUhrung angesiedelt sind, ist Zeit eine sehr knappe Ressource und daher

werden Anfragen meist kollektiv abgewimmelt.

Daruber hinaus wurde nochmals betont, dass die personliche Betreuung — auch im
Akquiseprozess — eine wesentliche Rolle spielt. Telefonate mit Call-Center Mitar-
beiter*innen oder Konversationen mit sogenannten Chat-Bots wirken auf die befrag-

ten Personen eher abstofRend.

Bevorzugte Kommunikationsinstrumente

Nichtsdestotrotz konnten im Rahmen der Einzelinterviews auch Kommunikationsin-
strumente identifiziert werden, die fir eine zuklnftige Geschaftsanbahnung fir die
Proband*innen doch noch in Frage kommen wurden. Zu den beliebtesten Kommu-
nikationsinstrumenten zahlen:

e Persodnlich adressierter Brief

e Anruf von personlichem Ansprechpartner

e Persodnlicher vor Ort Termin
Ein wesentlicher Aspekt, der von funf der befragten Personen zu Sprache gebracht
wurde, ist, dass diese nicht mit Lockangeboten ,gekodert® werden mochten. Im Ge-

genteil, dies wirkt auf die Interviewpartner*innen eher unserids. Dies lasst wiederum
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den Rulckschluss zu, dass es sich bei den Proband*innen um treue Bestands-
kund*innen handelt, die nur den Anbieter wechseln, wenn die genannten Grundvo-
raussetzungen nicht mehr erfillt sind bzw. wenn es einen anderen Energielieferan-

ten gibt, der die Voraussetzungen noch besser und gewissenhafter erflllt.

Meinungen uber die Energie Steiermark Kunden GmbH

Derzeit wird die Energie Steiermark als Konzern als ein sehr traditionelles Unter-
nehmen wahrgenommen. 10 der 15 befragten Personen gaben an, dass die Ener-
gie Steiermark ein gutes Service zu bieten hat und dass das Unternehmen dafur
bekannt ist, Energie aus nachhaltigen Energiequellen zu gewinnen. Auch die Regi-
onalitat wurde von einigen Proband*innen hervorgehoben. Darlber hinaus wurde
die ,sehr unkomplizierte Arbeitsweise” (vgl. Proband 12, 11.03.2021) positiv hervor-

gehoben.

Auf der anderen Seite wurde, besonders von verlorenen Kund*innen deutlich, dass
teilweise die noétige Wertschatzung der Kund*innen fehlt und dass der Energiever-
sorger dem Gegenuber oftmals das Gefluhl vermittelt nur etwas wert zu sein, wenn
man ein Kunde oder eine Kundin der Energie Steiermark ist. Dartber hinaus wurde
angemerkt, dass die Energie Steiermark teilweise ,einfach noch so agiert wie da-
mals, wo einfach die Monopolstellung noch gegeben war” (vgl. Proband 10,
03.03.2021).

Aufgrund der derzeitigen Corona-Situation wurde ein Grof3teil der Einzelinterviews
telefonisch durchgeflhrt. Besonders spannend war in diesem Zusammenhang zu
erkennen, dass die personlichen Gesprache mit den Kund*innen viel ergiebiger wa-
ren als jene, die Uber das Telefon stattgefunden haben. Wahrend die Gesprache
uber das Telefon meist in einem Frage-Antwort Spiel endeten, kam es bei den per-
sonlichen Gesprachen haufig zu intensiven Diskussionen, die schlussendlich we-
sentliche Informationen fur den weiteren Verlauf der Arbeit geliefert haben. Auch
dies ist ein weiterer Indikator daflir, dass der persénliche Kund*innenkontakt fiir eine
erste Bedarfserhebung im Geschaftskund*innensegment unumganglich ist.
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Uberdies ist zu erwéhnen, dass die Grundaussagen der Proband*innen sehr homo-
gen waren. Die Einstimmigkeit der befragten Personen lasst darauf schlie3en, dass
der Trend eindeutig in Richtung erneuerbare und nachhaltige Energiequellen geht
und dass eine personliche Betreuung auch in Zukunft immer mehr an Bedeutung
gewinnen wird. Diese Erkenntnis ist im Rahmen der qualitativen Forschung sehr
unublich, liefert aber flr den weiteren Verlauf dieser Masterarbeit und auch fur die
Energie Steiermark Kunden GmbH wesentliche Informationen fur das folgende

Kund*innenakquisekonzept.
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7. Situationsanalyse — eine Analyse der Bezugspunkte

Dieses Kapitel setzt sich intensiv mit der internen sowie externen Analyse der Be-
zugspunkte auseinander. Die daraus resultierende Situationsanalyse ist ein wesent-
licher Grundstein flr das finale Neukund*innenakquisekonzept am Beispiel der
Energie Steiermark Kunden GmbH. Genauer untersucht werden in diesem Zusam-
menhang die Unternehmung selbst, die Kund*innenstruktur, der Mitbewerb sowie

das Makroumfeld.

7.1 Unternehmensanalyse

Die Unternehmensanalyse setzt sich aus der im Anschluss folgenden Unterneh-
mensvorstellung, dem Status Quo der Vertriebsakquise sowie einer Aufstellung der

Starken und Schwachen der Energie Steiermark Kunden GmbH zusammen.

7.1.1 Unternehmensvorstellung

Bei dem Kooperationspartner zur Erstellung der Masterarbeit handelt es sich um
die Energie Steiermark AG. Die Energie Steiermark, an der das Land Steiermark
die Mehrheit der Anteile halt, spezialisiert sich als Dienstleistungsunternehmen auf
die Schwerpunkte Energie-Effizienz sowie innovative Service-Angebote in den Be-
reichen Strom, Erdgas, Warme und Mobilitat. Ein rund 29.000 Kilometer langes Netz
im Bereich der Hoch-, Mittel- und Niederspannung sorgt fur eine reibungslose Ener-
gieversorgung in der Steiermark. Die Energie Steiermark AG ist somit fur rund
600.000 Kund*innen ein verlasslicher Partner im Bereich Versorgungssicherheit
und umweltfreundlicher, 100 Prozent Co2 freier Energie (vgl. Energie Steiermark
AG 2020). Die folgende Abbildung zeigt die Tochtergesellschaften der Energie Stei-
ermark AG, die gleichzeitig die Trager der Hauptgeschaftsfelder sind.

ENERGIE STEIERMARK AG

ENERGIENETZE
STEIERMARK GmbH

Energie Steiermark
TECHNIK GmbH

Energie Steiermark
GREEN POWER GmbH

Energie Steiermark
WARME GmbH

Energie Steiermark
SERVICE GmbH

Energie Steiermark
KUNDEN GmbH

NEXT Vertriebs- und
Handels GmbH

Energie Steiermark
BUSINESS GmbH

Abbildung 9: Unternehmensorganigramm der Energie Steiermark AG (Eigene Darstellung)
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Mit Umsatzerl6sen von rund 1.2 Milliarden Euro sowie durchschnittlich 1.800 Mitar-
beitern zahlt die Energie Steiermark AG zu einem der grof3ten Dienstleistungs- und
Versorgungsunternehmungen Osterreichs. Der wichtigste Geschéaftsbereich der
Energie Steiermark AG ist nach wie vor der Vertrieb von Strom und Gas. Hauptver-
antwortlich daflr ist eine Tochtergesellschaft der Energie Steiermark AG, namlich
die Energie Steiermark Kunden GmbH (vgl. Energie Steiermark AG 2020). Da es
sich im Rahmen der Masterarbeit um ein vertriebliches Neukund*innenakquisekon-
zept handelt, beschrankt sich die weitere Firmen- sowie Produktvorstellung auf die

Energie Steiermark Kunden GmbH.

7.1.2 Produktauswahl der Energie Steiermark Kunden GmbH

Die Produkte innerhalb der Energie Steiermark Kunden GmbH beschranken sich
primar auf den Vertrieb von Strom und Gas. Dartber hinaus haben Kund*innen
auch die Moglichkeit Energieaudits oder KMU-Beratungen in Anspruch zu nehmen.
Im Rahmen dieser Beratungen werden Energieeinsparungspotenziale erhoben und
anschlielRend mit den Kund*innen evaluiert und besprochen. Derzeit sorgen 15 Key
Account Manager*innen dafir, Bestandskund*innen bestmaoglich zu servicieren und
potenzielle Businesskund*innen von den Produkten der Energie Steiermark Kunden
GmbH zu Uberzeugen. Die nachfolgende Tabelle zeigt das Produktportfolio fur Bu-

sinesskund*innen der Energie Steiermark Kunden GmbH:

Produktpalette Energie Steiermark Kunden GmbH

NRK - Angebote
- Kund*innen zwischen 100 MWh und 1.000 MWh

- Nicht fristenkongruente Energieaufbringung

- Energie wird geblndelt eingedeckt (Poolaufbringung)
- Energie aus 100% erneuerbaren Energiequellen
Strom & Gas Hotel Strom Plus Angebot

- Angebot speziell fir Hoteliers

- Naturstrom (Bezug aus regionalen Energiequellen)

- Inklusive Effizienz Check und E- Ladestation

FRK — Angebote
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- Kund*innen ab 1.000 MWh

- Fristenkongruente Energieaufbringung

- Einzelkunde wird direkt an der EEX-Borse eingedeckt
- Unterschiedliche Einkaufsstrategien sind moglich

- Erhebung von Einsparungspotenzialen fur KMUs
Energieberatung - Erarbeitung passender Fordermoglichkeiten

- Analyse von Energieexpert*innen

- Endbericht und Beratungsprotokoll fir Kund*in

- Energiekomplettlosung

Energy Complete

- Planung, Errichtung, Wartung und Instandhaltung von
Anlagen

- Alle Energieformen aus einer Hand

e - Elektronisches Fahrtenbuch

Mobilitat - Fir B2B Kund*innen mit eigenem Fuhrpark

- Komplettabwicklung durch Energie Steiermark Kunden
GmbH

Tabelle 10: Produktportfolio der Energie Steiermark Kunden GmbH (Eigene Darstellung)

Abseits der Standardprodukte Strom und Gas bietet die Energie Steiermark Kunden
GmbH noch andere Energiedienstleistungen an. Dazu gehdort unter anderem das
Energie-Contracting fur intelligente Energieversorgungslosungen ebenso wie Effi-
zienzoptimierung in allen Energiebereichen. Erganzend dazu haben Unternehmun-
gen die Moglichkeit, Energieaudits in Kooperation mit der Energie Steiermark Kun-
den GmbH durchzufihren (vgl. Burger 05.10. 2020).

Ein weiteres wesentliches Geschaftsfeld der Energie Steiermark Kunden GmbH ist
die Elektromobilitat. Im Vordergrund steht dabei der Mobilitdtsmanager fur B2B-
Kund*innen. Der Mobilitatsmanager besteht aus einer Software zur Fahrzeugbu-
chung, einem verbauten Telemetriesystem im Fahrzeug und einer Mobilitatskarte
zum Entsperren des Fahrzeugs. Das Telemetriesystem kann in nahezu jedes Fahr-
zeug integriert werden. Daher ist eine Kombination aus fossilen und alternativ be-

triebenen Fahrzeugen im Fuhrpark moglich (vgl. Burger 05.10.2020).
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Selbstverstandlich haben Kund*innen auch die Mdglichkeit E-Ladestationen oder
Photovoltaikanlagen in Kooperation mit der Energie Steiermark AG zu erstellen. Die
Abwicklung der Auftrage erfolgt allerdings in anderen Tochtergesellschaften. Daher
sind in der Tabelle 12 lediglich jene Produkte aufgelistet, die einzig und allein von
der Energie Steiermark Kunden GmbH durchgeflihrt werden kdnnen. Die Key Ac-
count Manager*innen der Energie Steiermark Kunden GmbH agieren in diesen Fal-
len primar als Schnittstellenmanager*innen, um die bendtigten Ressourcen und An-

sprechpartner*innen miteinander in Kontakt zu bringen.

Besonders die Energiewende sowie das Verhalten der Konsument*innen stellt das
Energieversorgungsunternehmen laufend vor neue Herausforderungen. Die Ener-
gie Steiermark Kunden GmbH arbeitet daher stets an neuen, modernen und kun-
denorientierten Produkten und Dienstleistungen, um die Bedurfnisse der Kund*in-

nen zu jederzeit optimal befriedigen zu konnen (vgl. Energie Steiermark 2020).

7.1.3 Derzeitiger Akquiseprozess der Energie Steiermark Kunden GmbH

Die Energie Steiermark Kunden GmbH hat aktuell keinen offiziell gezeichneten Pro-
zess zur Gewinnung von Businesskund*innen. Geplante Akquisekampagnen laufen

daher meist nicht standardisiert ab.

Die derzeitige Vorgehensweise im Bereich der Neukund*innenakquise gestaltet
sich wie folgt:
e Ermittlung von Firmendaten in Kooperation mit der Firma Frux
e Erstellung einer Liste mit den zu akquirierenden Kund*innen
e Versand von Akquisebriefen an potenzielle Kund*innen
o Kontaktaufnahme durch externes Call Center mit Zielkund*innen
o BeiInteresse - Weiterleitung der Kontaktdaten an das Key Account Manage-
ment
o Kontaktaufnahme und Angebotserstellung durch das Key Account Manage-
ment
Eine besondere Herausforderung im Bereich der Kundenakquise besteht vor allem
in der Gewinnung von Firmendaten. Die so wichtigen Kundendaten werden von der
Firma FRUX Technologies ubermittelt. Das Unternehmen ist darauf spezialisiert,
Internetseiten mit speziellen Schllsselwdrtern zu durchsuchen, um so die ge-

wulnschte Zielgruppe identifizieren zu kdnnen. Nach Abschluss dieser Recherche
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erhalt die Energie Steiermark Kunden GmbH anschliel3end eine umfassende Liste,
mit den wesentlichen Kundendaten. Diese Liste bildet die Basis fur die folgenden
Akquisebriefe. Seit der am 25. Mai 2018 in Kraft getretenen Datenschutzgrundver-
ordnung sowie dem Telekommunikationsgesetz ist eine telefonische Kontaktauf-
nahme mit potenziellen Kund*innen ohne schriftliche Vorankiindigung strengstens
verboten. Die sogenannte Kaltakquise ist somit nicht mehr durchfuhrbar. Durch-
schnittlich eine Woche nach Versand der Briefe werden die potenziellen Kund*innen
von einem extern beauftragen Call Center kontaktiert. Bekundet die Person ernst-
haftes Interesse an einem Energielieferangebot, so werden die Kontaktdaten Uber
das Back Office an das Key Account Management weitergeleitet. Diese Uberneh-

men anschlie3end die Angebotslegung sowie die weitere Kund*innenbetreuung.

Ein wesentliches Problem, welches sich im Rahmen der Datenbeschaffung immer
wieder ergibt, ist, dass es sich bei den Firmen oftmals um Kund*innen handelt, die
dem Privatkundensegment zuzuordnen sind. So ist beispielsweise die Anzahl an
Mitarbeiter*innen kein Indikator flr ein Unternehmen mit einem hohen Stromver-
brauch. In diesem Fall ist eher das Gegenteil mdglich. Durch die Automatisierung
von Prozessen mit Hilfe von Anlagen kann dies den Energieverbrauch am Ende des
Tages sogar in die Hohe treiben. Daruber hinaus erfolgt die Kontaktaufnahme mit
den potenziellen Kund*innen erst durch ein externes Call Center. Dies verlangert

den gesamten Akquiseprozess enorm.

Nach Rucksprache mit der derzeitigen Teamleitung des Geschaftskund*innenbe-
reich existiert zwar ein Neukund*innenakquiseprozess, dieser wird aber innerhalb
des Teams nur unzureichend kommuniziert und gelebt. Zusammenfassend ist also
zu erwahnen, dass die Neukund*innenakquise innerhalb des Geschaftskundenseg-
mentes aktuell nur wenig strukturiert und systematisch abgewickelt wird (vgl. Feigl,
2021).
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7.1.4 Starken und Schwéchen der Energie Steiermark Kunden GmbH

Bezugnehmend auf die soeben durchgefuhrte Unternehmensanalyse kdnnen nun
die folgenden Starken und Schwachen am Beispiel der Energie Steiermark Kunden

GmbH abgeleitet werden:

- Know How der Mitarbeiter*innen - Lange Reaktionszeiten

- Hohe Produktvielfalt - Komplexe Strukturen und Prozesse
- Regionaler Energiebezug - Schnittstellenproblematik

- Co2 freie Energielieferung - Wenig genutztes CRM-System

- Individuelle Energieaufbringung

- Businessportal fur Bestandskund*innen

- Gutes Image der Energie Steiermark

- Hohes Umweltbewusstsein

- Steirischer Leitbetrieb mit sozialem En-

gagement
Tabelle 11: Starken und Schwachen der Energie Steiermark Kunden GmbH (Eigene Darstellung)
Die Auflistung der Starken und Schwachen sind maf3geblich flir den im Anschluss
folgenden SWOT-Katalog.

7.2 Kund*innenanalyse

Da jeder Haushalt aber auch jedes Gewerbeunternehmen Strom bzw. elektrische
Energie bendtigt, kann in diesem Zusammenhang keine Begrenzung der Zielgrup-
pen vorgenommen werden. Daher zahlt jede Person, die elektrische Energie bend-
tigt, zum potenziellen Kund*innenkreis. Die Energiekund*innen kdnnen allerdings in

unterschiedliche Kundentypen unterteilt werden.
Die Kundenstruktur der Energie Steiermark Kunden GmbH ist sehr breitgefachert.

Die Abbildung 10 zeigt einen guten Uberblick (ber die bestehenden Kundenseg-
mente im B2B- und B2C-Bereich.
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Kleine Gewerbekunden

GroRe Gewerbekunden u.
Kettenkunden

Industriekunden

Weiterverteiler

Abbildung 10: Kundensegmentierung Energie Steiermark Kunden GmbH (Eigene Darstellung)

Wie bereits in der Ausgangssituation kurz erwahnt, ist fur die Kund*innensegmen-
tierung vor allem der durchschnittliche Jahresenergieverbrauch der Unternehmun-
gen bzw. der Privatpersonen entscheidend. So werden all jene Kund*innen oder
Firmen, die einen Energieverbrauch von weniger als 100.000 Kilowattstunden ha-
ben, automatisch als B2C-Kunden eingestuft. Wird dieser Jahresenergieverbrauch
uberschritten, so wird die Unternehmung als Businesskunde behandelt. Fir die Be-
treuung der Businesskunden stehen insgesamt 14 Key Account Manager*innen zur
Verfligung. Davon sind funf Key Account Manager flr die Betreuung von Industrie-
unternehmungen und Weiterverteiler zustandig. Die restlichen Key Account Mana-
ger*innen betreuen kleine und grol3e Gewerbekund*innen sowie Kettenkunden. Die
Kundenzuteilung ist historisch gewachsen, dies bedeutet, dass es keine geografi-

sche oder branchenspezifische Kundenzuordnung gibt.

7.2.1 Zielkund*innen elektrischer Energie

Eine gut strukturierte Segmentierung ist fur Energieversorgungsunternehmungen
sehr wichtig. Erst durch eine logisch aufgebaute Segmentierungsstrategie ist ein
effizienter Einsatz von Marketing- und Vertriebsinstrumenten gewahrleistet. Da
praktisch jeder Privathaushalt aber auch jedes Gewerbe elektrische Energie beno-
tigt, ist die Zielgruppe sehr grol3. Dabei gibt es aber deutliche Unterschiede ob es
sich um B2B- oder B2C-Kund*innen handelt. Wahrend der durchschnittliche Ener-
gieverbrauch im Privatkundenbereich bei ungefahr 4.000 Kilowattstunden liegt, liegt

der Verbrauch bei Gewerbekunden deutlich tGiber diesem Wert. Daher kommt es bei

74



der Kalkulation des Energiepreises oftmals zu enormen Unterschieden. B2B-
Kund*innen haben beispielsweise die Moglichkeit, die Energie direkt an der Borse
zu beschaffen, was wiederum zu einer Optimierung im Energiepreis fuhren kann
(vgl. Strom&Gas 0.J.). Gewerbekund*innen verfligen dartber hinaus Uber ein indi-
viduelles Lastprofil, welches den genauen Energieverlauf der Unternehmung auf-
zeichnet. In diesem Zusammenhang kann eine noch genauere Bepreisung erfolgen.
Diese Unterscheidungen nutzen viele Energieversorgungsunternehmungen, um

eine Segmentierung der Kund*innen vorzunehmen (vgl. WKO 2020).

Eine mogliche Gliederung der Zielgruppe konnte sich nun wie folgt darstellen:

Kundengruppe Energieverbrauch

Privatkunden 1.000 — 5.000 Kilowattstunden

Kleine und mittlere Unternehmen 5.000 — 100.000 Kilowattstunden
Gewerbekunden 100.000 — 10.000.000 Kilowattstunden
Industriekunden Ab 10.000.000 Kilowattstunden

Tabelle 12: Kundensegmentierung bei Energieversorgungsunternehmungen (Eigene Darstellung)

Jede Kundengruppe bendtigt eine gesonderte Kundenbetreuung sowie Kundenan-
sprache. Im Rahmen dieser Masterarbeit wird der Fokus auf jene B2B-Kund*innen
gelegt, bei denen der Jahresenergieverbrauch zwischen 100.000 und 10.000.000
Kilowattstunden liegt. Wie aus dieser Aufstellung auch deutlich hervorgeht ist die
Tatsache, dass flur die Segmentierung lediglich der Energieverbrauch eine essen-
zielle Rolle spielt. Die Mitarbeiterinnenanzahl oder Daten wie Bilanzsumme und

Umsatz der Kund*innen sind dabei irrelevant (vgl. Georg 2019, S. 4).

Beliebte Kommunikationsinstrumente

Aus den gefihrten Einzelinterviews kann klar abgeleitet werden, dass die personli-
che Kontaktaufnahme mit den potenziellen Kund*innen die grofdte Wirkung erzielt.
Da es sich bei der elektrischen Energie um ein sehr komplexes Themenfeld handelt,
fordern vor allem Businesskund*innen den persdnlichen Kontakt zum Key Account
Management, um alle relevanten Aspekte rund um die Energielieferung personlich
abklaren zu kénnen. Die digitale Form der Kommunikation ist fur Kund*innen eher
abstolRend, denn ,der Computer spuckt einem irgendwelche Antworten aus. Das ist
einfach miihsam, weil es Zeit frisst und was man oft in zwei Minuten am Telefon

miindlich besprechen kann, das regt einfach so auf* (vgl. Proband 5 23.02.2021).
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7.2.2 Ké&ufer*innenverhalten der Zielgruppe elektrischer Energie

Im Rahmen der Kundenanalyse wird deutlich, dass sich Energieanbieter immer
mehr auf unterschiedliche Kundentypen einstellen missen. Noch vor einigen Jah-
ren — speziell vor der Liberalisierung — ging es nur darum, wo ein Anschluss zu
verlegen ist. Der Kunde selbst war demnach uninteressant und wurde lediglich als
Z/Abnehmer® bezeichnet. Dieser Tatbestand hat sich in den letzten Jahren massiv
verandert. Demnach hat mittlerweile jedes Energieversorgungsunternehmen ver-
standen, dass Kund*innen individuell angesprochen und betreut werden mdchten
(vgl. CoObeya, 2016).

Im Rahmen einer Studie von Kantar TNS und CoObeya konnten drei grundlegende
Stromkunden-Typen analysiert und identifiziert werden. Diese kdnnen in Serviceori-
entierte-, Konditionen-Fokussierte- und Uninvolvierte-Nichtwechsler unterteilt wer-
den. Demnach legen mehr als die Halfte aller Stromkunden sehr viel Wert auf einen
guten Service sowie eine rasche Erreichbarkeit vor Ort. Darliber hinaus spielt auch
der 6kologische und nachhaltige Aspekt der Stromlieferung eine essentielle Rolle.
Bei diesem Kundentyp spielt der Preis zwar eine Rolle, dieser kann aber mit einem
sehr guten Service relativiert werden. Etwa ein Viertel aller Stromkunden stellt die
Gruppe der klassischen Wechsler dar. Diese sind stets auf der Suche nach neuen
und gunstigeren Stromlieferangeboten. Auch ein ausgezeichnetes Service und
Kundennahe spielen dabei keine wichtige Rolle. Das noch fehlende Viertel der
Stromkunden umfasst die uninvolvierte Kundengruppe. Diese Kundengruppe ist vor

allem auf der Suche nach unkomplizierten Produktbindeln (vgl. CoObeya, 2016).

Die Ergebnisse der Einzelinterviews machten einmal mehr deutlich, dass es sich
bei der Mehrheit der Proband*innen um lieferantentreue Energiekund*innen han-
delt. Die Kunst besteht also darin, Kund*innen wahrend des Akquiseprozess so gut
zu servicieren, dass diese Uber die Vertragslaufzeit zu Bestandskund*innen wer-

den.
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7.3 Wettbewerbsanalyse

Energieversorgungsunternehmen zahlen in Osterreich neben den Netzbetreibern
zu den wichtigsten Akteuren am Energiemarkt. Aktuell sorgen rund 130 Strom- und
30 Gaslieferanten flr den Kontakt zwischen Produzenten, Netzbetreibern und End-
kunden. Viele Energielieferanten beliefern Kund*innen in ganz Osterreich. Es gibt
jedoch auch Energieversorgungsunternehmen, die sich auf die Energieversorgung
eines Bundeslandes oder einer speziellen Region spezialisiert haben. Fur Energie-
kund*innen bleiben schlieRlich durchschnittlich rund zehn unterschiedliche
Stromlieferanten zur Auswahl, um die individuellen Bedurfnisse zu stillen. Ergan-
zend dazu ist noch zu erwahnen, dass nicht alle Stromversorger in der Lage sind
B2B-Kund*innen mit elektrischer Energie zu versorgen. Diese Herausforderung
wird meist den grof3en staatlichen Energieanbietern zuteil. Im Gasmarkt ist die Aus-
wahl allerdings deutlich eingeschrankter, da es durch technische aber auch versor-
gungsbedingter Gegebenheiten viel weniger Gasanbieter gibt. Dies fuhrt in weiterer
Folge zu einer geringeren Angebotsvielfalt (vgl. Stromliste 2020b). Daruber hinaus
ist der 6sterreichische Energiemarkt sehr stark durch Energieversorgungsunterneh-
men gepragt, die Uberwiegend im o6ffentlichen Besitz stehen. Dabei verfligt jedes
Bundesland, zumindest zum Teil, Gber einen Energielieferanten (vgl. Stromanbieter
2020).

Die folgende Abbildung zeigt die zehn gréfiten Energieversorgungsunternehmen in

Osterreich, absteigend nach den Nettoumséatzen in Millionen Euro des Jahres 2019.

Nettoumsatz im Jahr 2019 in Millionen Euro

Abbildung 11: Die gréRten Energieversorgungsunternehmen in Osterreich nach Nettoumsatz
(Statista 2020)
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Wie aus dieser Abbildung deutlich hervorgeht liegen alle Energieversorger, mit Aus-
nahme der OMV AG, sehr dicht beieinander liegen. Dies zeigt einmal mehr sehr
deutlich, wie hart umkampft der Energiesektor in Osterreich aktuell ist und wie wich-
tig es ist mit einer gut durchdachten Akquisestrategie viele potenzielle Kund*innen

fur sich zu gewinnen.

Zu den strategisch grofRten Konkurrenten zahlen zum einen das geografisch be-
nachbarte Energieversorgungsunternehmen, namlich die Kelag-Karntner Elektrizi-
tats AG und zum anderen die EVN AG sowie die Verbund AG. Dies zeigen interne
Kund*innenabwanderungsanalysen. Die drei Mitweberber werden nachfolgend kurz

analysiert.

KELAG

Durch den ahnlichen Aufbau der Firmenphilosophie und die Nahe zur Steiermark,
kommt es im Bereich der Akquise nicht selten vor, dass Kund*innen zum benach-
barten Energieversorger wechseln. Derzeit wirbt der Energieversorger mit der Be-
lieferung durch nachhaltige Energiequellen und speziellen Sondertarifen (vgl.
KELAG 2021). Welche Produkte abseits von Strom und Gas noch angeboten wer-

den ist auf der Homepage fur Geschaftskund*innen nicht ersichtlich.

EVN AG

Auch die EVN bietet Strom aus nachhaltigen Energiequellen an. Die Inhalte der
Website lassen auf den ersten Blick allerdings nicht darauf schlie3en, ob Business-
kund*innen wahrend der Energielieferung eine personliche Betreuung geniel3en
und ob somit die Flexibilitat und Erreichbarkeit der Ansprechpersonen gegeben ist.
Daruber hinaus gibt es keine Hinweise dartber welche Produkte abseits von Strom

und Gas noch angeboten werden (vgl. EVN 2021).

Verbund AG

Der dritte strategisch grof3te Konkurrent ist die Verbund AG. Auch die Verbund AG
bietet Energie aus nachhaltigen Energiequellen an. Daruber hinaus wirbt der Ener-
gieversorger mit gunstigen Fixpreisen und flexiblen Preismodellen (vgl. Verbund AG
2021). Nicht zu finden sind jedoch genauere Informationen rund um Energiedienst-

leistungen, die abseits von Strom und Gas noch angeboten werden.
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Oftmals wird versucht Businesskund*innen mit Neukundenrabatte und Boni fur sich
zu gewinnen. Aus den Gesprachen mit Proband*innen wurde jedoch deutlich, dass
die Kund*innen das als ,Momentaufnahme“ sehen und von ,solchen Lockangebo-
ten eher abgeneigt® sind (vgl. Proband 6 24.02.201).

7.4 Umfeldanalyse

Neben dem Tatbestand der Liberalisierung gibt es noch andere Einflussfaktoren,
die die Energiebranche beeinflussen. Die Energiebranche wird vor allem durch ge-

setzliche Rahmenbedingungen gepragt.

Zu den wohl wesentlichsten Einflussfaktoren im Bereich der Energiebranche gehort
mit Sicherheit der Umweltaspekt. Dieser Aspekt ist besonders in Hinblick auf die
Erreichung der Klimaziele essenziell. Eine wesentliche Neuerung gab es im Jahr
2015. Seitdem 01.01.2015 gibt es das sogenannte Energieeffizienzgesetz, welches
Energielieferanten dazu verpflichtet, Effizienzmalinahmen bei sich selbst und auch
bei ihren Endkunden zu setzen (vgl. WKO, 2020).

Die Umfeldanalyse am Beispiel der Energie Steiermark wird in weiterer Folge an-
hand der Pestel-Analyse genauer beleuchtet. Dadurch sollen mogliche Risiken aber
auch madgliche Chancen in Bezug auf aktuelle Geschaftstatigkeiten erdrtert und un-

tersucht werden.

7.4.1 Der Strom- und Gasmarkt in Osterreich

Der zunehmend starker werdende Wettbewerbsdruck macht auch vor der Energie-
branche keinen Halt. Besonders wichtig ist daher eine ausgepragte Kund*innen-
freundlichkeit im Bereich der Kund*innenbetreung. Energieversorger sind schliel3-
lich angehalten ihren Kund*innen nicht nur Produkte, sondern auch hochwertige
Services, die im besten Fall auch in Kombination mit den Kund*innen entwickelt
werden, anzubieten (vgl. Doleski 2020, S. 287). Hinzu kommt, dass es sich bei
elektrischer Energie wie Strom und Gas um Produkte handelt, die kaum zu veran-
dern oder zu verbessern sind. Daher ist es umso wichtiger rund um das Kernthema
der Energie mogliche Differenzierungsinstrumente zu finden. Diese Differenzie-

rungsinstrumente sind vor allem in Form von Dienstleistungen einzusetzen. Ener-
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gieversorgungsunternehmungen konnen sich in diesem Zusammenhang unter an-
derem wahrend des Vertragserstellungsprozesses oder auch in Bezug auf die Ab-

rechnungsmodalitaten vom Mitbewerb unterscheiden (vgl. Laker 2001, S. 101).

7.4.2 Die Liberalisierung des Energiemarktes in Osterreich

Ein besonderer Meilenstein im Energiemarkt in Osterreich wurde im Jahr 2001 ge-
legt. In diesem Jahr wurde das Liberalisierungspaket verabschiedet, welches be-
sagt, dass jeder Privatperson aber auch jedem Gewerbe das Recht zuteilwird, einen
beliebigen Stromlieferanten auszuwahlen (vgl. Osterreichs Energie 0.J.a). Die Libe-
ralisierung des Gasmarktes erfolgte ein Jahr spater, namlich im Jahr 2002. Dies
bringt fur Unternehmungen einige Vorteile mit sich. Neben dem stetigen Ausbau an
erneuerbaren Energiequellen besteht zu dem seit der Trennung von Stromanbieter
und Netzbetreiber die Mdglichkeit, je nach Energielieferanten, Energiekosten ein-
zusparen. Dies stellt alle Energielieferanten in Osterreich vor eine sehr groRe Her-
ausforderung (vgl. Stromliste 2020a). Vor allem die Energiebranche wird im Rah-
men ihres wirtschaftlichen Handelns von unzahligen regulatorischen, 6konomi-
schen, technischen aber auch sozialen Einflissen gepragt (vgl. Doleski 2020, S.
284).

Nicht zuletzt durch die Liberalisierung hat sich auch das Zusammenspiel zwischen
Kund*innen und Energielieferanten Uber die Jahre verandert. Das bisherige Ge-
schaftsmodell eines Energielieferanten gestaltete sich sehr simpel. Die Geschafts-
beziehung zwischen dem Stromerzeuger und den Bezieher*innen von elektrischer
Energie konnte immer unweigerlich voneinander getrennt werden. Aktuell zeichnen
sich innerhalb dieser Geschéaftsbeziehungen gravierende Anderungen ab. Die Kon-
kurrenz aktueller Energielieferanten tritt immer wieder mit neuen Produkten und
Services im Bereich der Energiedienstleistungen auf. Auch die klare Trennung zwi-
schen Konsumenten und Produzent verschwimmt immer mehr. So kénnen Konsu-
menten auch haufig zu Partner werden, die einerseits Strom beziehen und anderer-
seits Energie ins Netz liefern. Dies ist haufig bei eigener Stromerzeugung im Bereich
einer Photovoltaikanlage der Fall. Der Trend der Selbstversorgung wird durch die
stetige Entwicklung der Digitalisierung auch in Zukunft immer mehr an Bedeutung
gewinnen (vgl. Harreiter 2017, S. 26).
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Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass das im Jahr 2001 verabschiedete
Liberalisierungspaket zu einem spurbaren Druck auf die Erzeugerpreise sowie einer
deutlichen Zunahme des aktiven Wettbewerbs gefuhrt hat. Das Ergebnis daraus ist,
dass auch jene Unternehmungen am Energiemarkt auftreten darfen, die nicht nur
mit konventionellen, sondern auch mit Okoenergieprodukten am regionalen, aber
auch Uberregionalen Markt agieren. Energieversorgungsunternenmungen in Oster-
reich mussen sich aktuell daher vielen neuen Mitbewerbern aber auch vielen neuen
Geschaftsmodellen stellen (vgl. Hirschl/Vogelpohl 2019, S. 75). All diese Umstande
fuhren dazu, dass sich die Akquise von Energiekund*innen von Jahr zu Jahr schwie-

riger gestaltet.

7.4.3 Trends im Vertrieb elektrischer Energie

In Bezug auf die Energiebranche ist zu erwahnen, dass der Bedarf an elektrischer
Energie steigt. Der Grund dafur ist, dass der Bereich der Elektrizitat vor allem im
Wirtschaftssektor aber auch in der Mobilitat immer mehr an Bedeutung und Rele-
vanz gewinnt. Heimische Stromanbieter stehen darlber hinaus vor groRen Heraus-
forderungen. Aktuell ist der Energiesektor flir rund 14 Prozent der Treibhaus-
gasemissionen verantwortlich. Dieser Wert ist im Vergleich zu anderen Landern in-
nerhalb der Europaischen Union sehr gut. Allerdings gibt es seitens der Politik sehr
ambitionierte Anforderungen. Bis zum Jahr 2030 soll dieser Prozentsatz von aktuell
14 Prozent in Zukunft auf null reduziert werden (Loidl 2020, S. 50).

Um dieses Ziel erreichen zu kdnnen, setzen derzeit sehr viele ésterreichische Ener-
gielieferanten auf Grinstrom. Aktuell sind rund 81% des abgesetzten Stroms als
Griinstrom ausgewiesen. 78% davon stammen aus einer Okostromproduktion in
Osterreich. Viele Energielieferanten verwenden den sogenannten Griinstrom als
Marketingmalinahme. Nicht selten werden fur die Vermarktung von griner Energie
eigene Stromanbieter erschaffen. Auch dieser Umstand fuhrt in letzter Konsequenz
dazu, dass flexible Tarife und somit eine noch gréf3ere Auswahlmaoglichkeit an Ener-
gielieferanten zu einem erhdhten Wettbewerb fihrt (vgl. Global 200/ WWF Oster-
reich 2020, S.10).
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Ein weiterer Trend im Vertrieb von elektrischer Energie ist die zunehmende Digita-
lisierung. So wurde das Internet als zentraler Vertriebskanal immer wichtiger. Vor
allem im Bereich des Privatkund*innensektors gewinnen Vergleichsportale wie
Durchblicker oder Check24 immer mehr an Bedeutung. Der Vorteil fur Endkund*in-
nen liegt dabei auf der Hand. Durch die schnelle und einfache Vergleichbarkeit der
Angebote, haben Kund*innen rund um die Uhr die Méglichkeit den Energieanbieter
zu wechseln (vgl. Theile 2020, S. 76). Energieversorgungsunternehmungen mus-
sen sich also in einer neuen, smarten Welt zurechtfinden, um den Kund*innenbe-
durfnissen gerecht zu werden. Geschaftspraktiken aus Zeiten der Liberalisierung
werfen dabei noch heute gro3e Schatten auf das aktuelle Geschehen. Die entschei-
dende Frage ist, wie Energieversorger in Osterreich mit diesen Trends umgehen
und wie sie diesen Herausforderungen gegeniberstehen (vgl. Brakhage/Hollerbach
2015, S. 88).

In diesem Fall empfiehlt sich, den Fokus auf das gesamte Unternehmensfeld zu

legen, um im Nachgang einen vollstandigen Gesamtlberblick erhalten zu kbnnen.

PESTEL-Analyse

Das Thema Versorgungssicherheit und Energieeffizienz sind The-
men, die vor allem in der Regierung haufig diskutiert werden. So
muss sich auch die Energie Steiermark Kunden GmbH an die poli-

tischen Rahmenbedingungen anpassen.

Kaum ein Unternehmen ist von den 6konomischen Einflussfaktoren
ausgenommen. So auch nicht die Energie Steiermark Kunden
GmbH. Vor allem in Zeiten wie diesen wird deutlich, wie sehr sich
ein Einbruch der Wirtschaft auf die Absatzzahlen auswirken. Da es
sich sowohl bei Strom als auch bei Gas um ein klassisches Bor-
senprodukt handelt (Angebot und Nachfrage), kann es hier zu be-
sonderen Preisschwankungen kommen. Auch die stetig wach-
sende Anzahl der Mitbewerber stellt den Energieversorger vor
grol3e wirtschaftliche Herausforderungen.
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Technological

Environmental

Da in diesem Bereich vor allem Werte, Normen aber auch die Mo-
bilitat eine grof’e Rolle spielen, kann dies fiir die Energie Steier-
mark als enormer Vorteil gewertet werden. Ein Kernwert der Ener-
gie Steiermark liegt in der Regionalitat. Die steirischen Kunden lie-

gen dem Konzern besonders am Herzen.

Daruber hinaus engagiert sich die Energie Steiermark Kunden
GmbH laufend flr wohltatige Zwecke und stellt somit eine positive
Aulenwirkung sicher.

Auch der technologische Wandel geht nicht spurlos an der Energie
Steiermark vorbei. Die Unternehmung ist stets bemuht, laufend in
neue Technologien zu investieren. So wird beispielsweise der Mo-
bilitdtsmanager (elektronisches Fahrtenbuch fir Poolfahrzeuge)
laufend modernisiert, damit der administrative Aufwand so gering

wie mdglich gehalten werden kann.

Auch die steigende Komplexitat im Zusammenhang mit der immer
weiter voranschreitenden Digitalisierung stellt Energieversorgungs-

unternehmungen vor grof3e Herausforderungen.

Besonders der 6kologische Faktor liegt der Energie Steiermark am
Herzen. Daher liefert die Energie Steiermark Kunden GmbH nur
Strom aus erneuerbaren Energiequellen und garantiert somit eine

CO2 freie Stromlieferung.

Um einen fairen Wettbewerb gewahrleisten zu kénnen, spielt die E-
Control eine wichtige Rolle. Die E-Control ist beispielsweise fir das
Elektrizitatswirtschafts- und -organisationsgesetz 2010 verantwort-
lich und stellt sicher, dass dieses auch von allen Energielieferanten
eingehalten wird. Alle VerstoRe rund um das Elektrizitdtsgesetz
kénnen in diesem Zusammenhang bei der E-Control angezeigt
werden. Diesen Regulatoren ist auch die Energie Steiermark aus-
gesetzt. Da diese gesetzlichen Vorgaben allerdings fur alle Ener-
gieversorger gelten, stehen alle Unternehmung vor den gleichen

regulativen Herausforderungen.

Tabelle 13: PESTEL-Analyse der Energiebranche (Eigene Darstellung)
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Neben dem zunehmend dynamischen Wettbewerb stellt die verstarkte Selbstver-
sorgung von Kunden, das steigende Energiebewusstsein sowie die Effizienzsteige-
rung elektronischer Gerate die Energie Steiermark Kunden GmbH in Zukunft vor

neue Herausforderungen.

7.5 SWOT-Katalog

Die Erkenntnisse, die aus der Situationsanalyse gewonnen werden konnten, wer-
den nachfolgend in einem gesonderten SWOT-Katalog dargestellt. Die Umweltent-
wicklungen sowie die daraus folgende Bewertung wurde unabhangig voneinander
zum einen von der Teamleitung des Geschaftskundensegments und zum anderen
von der Verfasserin der Masterarbeit, die im Key Account Management tatig ist,
vorgenommen. Die Gesamtbeurteilung erfolgte in letzter Konsequenz in Abstim-
mung mit der Teamleitung und der Verfasserin dieser Masterarbeit. Da es sich bei
diesem SWOT-Katalog um strategisch wichtige Informationen handelt, wurde von

einer externen Betrachtungsweise Abstand genommen.
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Umweltentwicklung

...trifft im Unternehmen auf eine Starke oder Schwiache

das bedeutet Chance oder Gefahi

... daher streben wir an...

Starke/Schwache

Ursachen

) Bl Chance/Gefahr

Erste Ziele

Wachsende Bedeutung der
Kund*innenbetreuung

Reaktionszeiten

Aufgrund von komplexen internen Prozessen und
Strukturen kommt es oftmals zu langeren
Reaktionszeiten

Streuverluste bei
Kundenakquiseanfragen

Optimierung der Prozessstruktur /
Verkiirzung der Reaktionszeiten

Die Energie Steiermark Kunden GmbH liefert

Wettbewerbsvorteil aufgrund

Ressourceneffizienter Umgang mit

Management

Businesskund®innen

Steigende Bedeutung Umweltschutz Ressourcenschonung ausschlief3lich Energie aus emeuerbaren und 2 . . .
. . Differenzierung Energiequellen
nachhaltigen Energiequellen
. o e Steigende Komplexitat von CRM Systemen und Stetig wachsende Maglichkeit .
Steigende Bedeutung Digitalisierung Know How in Digitalisierung digitalen Schnittstellen 2 Akquiseerfolge zu monitoren CRM-System weiter ausbauen
. Ausbau der Produktpalette im
Wachsender Trend zur autarken Breites Produktportfolio Enormes Know How im Bereich Photovoltaik 3 Wettbew.erbsvnrtell aufgrund Bereich der
Eigenversorgung Differenzierung - .
Energiedienstleistungen

Kund*innen besinnen sich auf Regionaler, flexibler DlelEnergle Stelgrmark Kun.den GmbH l.St als Wettbewerbsvorteil aufgrund  [Kernwert Regionalitat weiter
Regionalitat Energieversorger regionaler Energieversorger in kurzer Zeit vor Ort, um |3 Differenzierung ausbauen

Lésungen fir Kund®innenbedirfnisse zu finden

Enormes Know-How durch . . . "

Stetiger Anstieg der Konkurrenz das Key Account Jahrelange Erfahrung im Umgang mit 2 Umgehen des Mitbewerbs, Ausbauen der Marktposition, neue

Marktfiihrer

Geschaftsfelder erschlielfen

Tabelle 14: SWOT-Katalog Energie Steiermark Kunden GmbH (Eigene Darstellung)

Legende: :) = Starke und Chance ; :( = Schwache und Gefahr

Auspragungsgrad der Stiarken und Schwéachen sowie Chancen und Risiken:

e 1= Geringe Auspragung / geringer Einfluss

e 2 = Mittlere Auspragung / mittlerer Einfluss

e 3 = Hohe Auspragung / hoher Einfluss
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8. Neukund*innenakquisekonzept

Um eine erfolgreiche Akquisekampagne durchfuhren zu kdénnen, braucht es zwin-
gend einen auf die Unternehmung zugeschnittenen Prozess. Das folgende Kapitel
soll nun als Basis fur alle kommenden Neukund*innenakquisekampagnen im Ge-
schaftskundenbereich der Energie Steiermark Kunden GmbH dienen. Die Ergeb-
nisse der bereits durchgefuhrten Situationsanalyse aus Kapitel 7 dienen dabei als

wesentliche Grundlage flr die anbei folgenden Konzeptschritte.

8.1 Kund*innenidentifikation

Die theoretische Basis in Bezug auf die Kund*innenidentifikation wurde bereits im
Kapitel 3.2.1 ausfuhrlich und detailliert beschrieben. Am Beispiel der Energie Stei-
ermark Kunden GmbH ist die eindeutige Identifikation der gewinschten Kund*in-
nengruppe sehr schwierig. Die Identifikation bzw. Segmentierung erfolgt in der
Energiebranche ausschlielllich uUber den durchschnittlichen Jahresenergiever-
brauch. So zahlen Unternehmungen mit einem Jahresenergieverbrauch von Uber
100.000 Kilowattstunden zu den klassischen Businesskunden im Segment des Ge-
werbebereiches. Firmen, die einen Jahresenergieverbrauch von mehr als 2.000.000
Kilowattstunden aufweisen fallen innerhalb der Energie Steiermark Kunden GmbH
bereits in das Einzelkunden- bzw. Industriekundensegment und sind daher fur den

weiteren Verlauf der Prozessschritte nicht relevant.

Im Rahmen der Kund*innenidentifikation kann festgehalten werden, dass all jene
Unternehmungen, die ihren Firmensitz in Osterreich haben und die einen durch-
schnittlichen Jahresenergieverbrauch zwischen 100.000 Kilowattstunden und
2.000.000 Kilowattstunden aufweisen, die Grundvoraussetzungen fir die nun fol-
gende Kund*innenqualifikation erfiillen. Uberdies ist zu erwdhnen, dass alle Unter-
nehmungen, die noch keine Erfahrung mit der Energie Steiermark Kunden GmbH

gemacht haben, als Neukund*innen gewertet werden.
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8.2 Kund*innenqualifikation

Nach Abschluss der Kund*innenidentifikation folgt die Qualifizierung der Unterneh-
mungen. Diese kann erst nach dem Erstkontakt mit dem zustandigen Key Account
Management erfolgen. Nach Ricksprache mit der Teamleitung des Geschaftskun-
densegments der Energie Steiermark Kunden GmbH und unter Einbeziehung aller
Vor- und Nachteile vorgestellten Instrumente zur B2B-Kund*innenqualifizierung, fiel
die Wahl auf das Scoring-Modell. Nachstehend werden alle qualitativen und quan-
titativen Faktoren, die fur die Energie Steiermark Kunden GmbH relevant sind, vor-

gestellt.

Liefermenge
Wie bereits erwahnt, spielt vor allem die Liefermenge der Businesskund*innen eine

essenzielle Rolle fir den weiteren Verlauf der Angebotslegung.

Cross-Selling Potenzial

In Anlehnung an die Unternehmensziele der Energie Steiermark Kunden GmbH,
wird ein besonderes Augenmerk auf jene Kund*innen gelegt, die auch Interesse an
energienahen Produkten wie Photovoltaikanlagen, E-Ladestationen oder KMU-Be-
ratungen haben. Potenzielle Kund*innen, die einen mdglichst gro3en Anteil der Pro-
duktpalette in Anspruch nehmen, sind von besonders grofem Interesse fur die

Energie Steiermark Kunden GmbH.

Betreuungsaufwand

Im Vordergrund der Akquisephase steht immer eine ausgewogene Aufwand-Nut-
zen-Relation. Je nach Branche und auch je nach Hohe des jahrlichen Energiever-
brauches kann der Betreuungsaufwand unterschiedlich hoch ausfallen. Die gut ge-
schulten Vertriebsmitarbeiter*innen kdénnen den zu erwartenden Betreuungsauf-

wand meist schon nach dem Erstgesprach abschatzen.
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Hidden Champions

Die Akquise von sogenannten Hidden Champions liegt vor allem der Geschaftsfuh-
rung der Energie Steiermark Kunden GmbH am Herzen. Dabei handelt es sich um
Unternehmungen, die zwar einen relativ geringen Stromverbrauch haben, deren
Image und AuRenwirkung jedoch fur die Bevolkerung von grofl3er Bedeutung ist.

Dies ist zum Beispiel bei Non-Profit-Organisationen der Fall.

Lieferantentreue Kund*innen / Wiederholungskaufer*innen

Wie bereits im theoretischen Abschnitt zur B2B-Kund*innenqualifizierung ausfihr-
lich beschrieben wurde, konnen Energiekund*innen in aktive und passive Wechsler
sowie in die Kategorie der Sleeper eingeteilt werden. Im Zuge einer Neukund*in-
nenakquisekampagne ist es der Teamleitung aber auch dem Key Account Manage-
ment ein grolRes Anliegen, lieferantentreue Kund*innen flr den Konzern gewinnen
zu konnen. Das Ziel ist ganz klar darauf ausgerichtet, Businesskund*innen zu Wie-

derholungskaufer*innen werden zu lassen.

Kund*innen mit ahnlicher Firmenphilosophie

Regionalitat, Zuverlassigkeit und ein nachhaltiger Umgang mit wertvollen Ressour-
cen. Dies sind nur drei von vielen wesentlichen Kernwerten der Energie Steiermark
Kunden GmbH. Im Rahmen einer Neukund*innenakquise wird daher auch ein spe-
zieller Fokus auf jene potenzielle Kund*innen gelegt, die eine ahnliche Firmenphilo-

sophie verfolgen.

Die Gewichtung der definierten Kriterien erfolgt im Rahmen eines zuvor durchge-
fUhrten Paarvergleichs, der sich auch im Anhang wiederfindet.

B2B-Kund*innenqualifizierung

Kriterien Gewichtung Bewertung Ergebnis
Liefermenge 27%
Cross-Selling Potenzial 10%
Betreuungsaufwand 3%
Hidden Champion 7%
Lieferantentreue 30%
Kunden mit dhnlicher Firmenphilosophie 23%

Tabelle 15: B2B-Kund*innenqualifizierung (Eigene Darstellung)
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Diese Tabelle dient als Basis fur eine Bewertung von potenziellen Businesskund*in-
nen. Kund*innen mit einem Ergebnis zwischen 80%-100% werden innerhalb der
Geschaftskundenabteilung als Hot-Lead eingestuft. Das bedeutet, dass diese je-
denfalls weiter bearbeitet werden und dass diese potenziellen Kund*innen ein indi-
viduelles Energielieferangebot erhalten werden. Kund*innen mit einem Ergebnis
von 60%-80% werden als Warm-Lead eingestuft. Diese werden zu einem spateren
Zeitpunkt nochmals personlich angesprochen. Potenzielle Kund*innen die ein Ge-

samtergebnis von weniger als 50% aufweisen werden nicht weiterverfolgt.

Eine detaillierte Beschreibung zu den einzelnen Kriterien findet sich im Anhang auf
Seite A12 wieder.

8.3 Vertriebsziele

Die Vertriebsziele der Energie Steiermark Kunden GmbH kdnnen in ein Ubergeord-
netes strategisches Ziel und zwei kurzfristige operative Ziele unterteilt werden. Das
strategische Ziel der Energie Steiermark Kunden GmbH ist, den Deckungsbeitrag
bei den Produkten Strom und Gas im Bereich der B2B-Geschaftskund*innen im
Rahmen der Neukund*innenakquise innerhalb der Geschaftsjahre 2021-2025 von
307.000 Euro auf 1,1 Millionen Euro zu erhdhen.

Das operative Ziel der Energie Steiermark Kunden GmbH ist, die Zahl der B2B-
Neukund*innen im Geschaftskundensegment im Rahmen einer Neukund*innenak-
quisekampagne innerhalb des Geschéftsjahres 2022 im Bereich Strom und Gas von

bisher 5 akquirierten Kund*innen auf 15 Kund*innen zu erhdhen.

Ein weiteres operatives Unternehmensziel der Energie Steiermark Kunden GmbH
ist es, im Rahmen der Neukund*innenakquise die Anzahl der generierten Leads je
Key Account Manager im Cross-Selling-Bereich bis zum Ende des Geschéftsjahres

2021 von zwei auf drei zu erhéhen.
Diese Vertriebsziele sollen mit Hilfe einer vorab durchgeflhrten Kund*innenqualifi-

zierung sowie einem anschlielRend definierten Neukund*innenakquiseprozess er-

reicht werden.
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8.4 Strategieauswahl

Ein weiterer wesentlicher Teil im Rahmen des Akquisekonzeptes ist die Strategie-
auswahl. Die theoretische Grundlage fur die folgende Nutzwertanalyse liefert das
Kapitel 4.2.3. Wesentliche Voraussetzungen flr die Kriterien, die sich im Paarver-
gleich wiederfinden, sind, dass diese sich im Einklang mit der operativen Tatigkeit

der Key Account Manager*innen der Energie Steiermark bewegen.

Um eine maglichst objektive Analyse gewahrleisten zu konnen, stutzt sich sowohl
der Paarvergleich als auch die folgende Nutzwertanalyse auf drei unterschiedliche
Personengruppen innerhalb der Energie Steiermark Kunden GmbH. Dabei handelt
es sich zum einen um das Performance Management, das fur die gesamte digitale
Abwicklung sowie IT relevante Themen zustandig ist und somit alle Vor- und Nach-
teile der digitalen Welt kennt und einordnen kann, das Key Account Management,
die den direkten Kund*innenkontakt haben und daher aus der Perspektive der
Kund*innen agieren kdnnen und der Teamleitung des Geschaftskundensegmentes,
die die Bewertung primar aus der Sicht der Energie Steiermark Kunden GmbH vor-

genommen hat.

Schon vorab wurde entschieden, dass nicht nur eine Strategie herangezogen wer-
den soll, sondern die besten zwei. Insgesamt hat die Analyse drei Paarvergleiche
und drei Nutzwertanalysen zum Vorschein gebracht. Die genaue Bewertung der drei

Bereiche finden sich im Anhang ab Seite A12ff wieder.
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Die finale Nutzwertanalyse, welche alle drei Auswertungen der Personengruppen

beinhaltet, wird nachfolgend abgebildet. Die Punktevergabe gibt Aufschluss dar-

uber, wie sehr die bewerteten Strategien die vorgegebenen Kriterien erflllen:

e 5=Sehrgut

e 4 =0_CGut

e 3 = Ausreichend
e 2 = Schlecht

1 = Sehr schlecht

. . Kontinuitats- | Differenzierungs-
Nutzwertanalyse Gewichtung Push-Strategie | Pull Strategie strategie strategie

B B*G B B*G B B*G B B*G
Transparenz 20% 4,00 0,80 | 2,33 047 133 027 4,00 0.80
Akzeptanz bei Mitarbeiterinnen 1% 4,67 052 | 267 0,30 | 333 0,37 4,67 0,52
Leichte Umsetzbarkeit 1% 4.33 0,43 3.67 041 | 433 048 267 0.30
Ressourceneffizienz (Mitarbeiter, Kosten,
Datenbeschaffung...) 19% 2,67 0,50 4.00 0,76 1,67 0,31 3,33 0.63
Tragt zur Zielerreichung der Energie
Steiermark Kunden GmbH bei 18% 5,00 0,89 | 233 041 | 400 0,71 5,00 0,88
Messbarkeit des Akquiseerfolges 21% 5,00 1,06 3,67 077 | 367 077 3,00 0,63
Ergebnis 100% 4,25 3,11 2,92 3,77

Tabelle 16: Nutzwertanalyse zur Auswahl der richtigen Vertriebsstrategie (Eigene Darstellung)

Das Gesamtergebnis der Nutzwertanalyse zeigt deutlich, dass der Fokus beson-
ders auf die Push-Strategie und die Differenzierungsstrategie gelegt werden sollte.
Die beiden Strategien werden nun nochmals am Beispiel der Energie Steiermark

Kunden GmbH dargestellt:

Push Strategie

Die Push-Strategie dient dazu, aktiv auf potenzielle Kund*innen zuzugehen, um ne-
ben den klassischen Commaoditiy-Produkten wie Strom und Gas auch andere Ener-
giedienstleistungen vertreiben zu kdonnen. Dies ist ein wesentlicher Faktor, um die
Vertriebsziele der Energie Steiermark Kunden GmbH erreichen zu kénnen. Gelin-
gen kann dies mit speziellen Bundelprodukten. In diesem Zusammenhang kann
zum Beispiel eine Photovoltaikanlage in Kombination mit einem Sonderstromtarif
angeboten werden. Dies wirde vor allem jene Businesskund*innen ansprechen, die
besonders haufig den Energielieferanten wechseln und bei denen der Preis die
oberste Prioritat hat. Dabei kann sichergestellt werden, dass die Kund*innen zumin-

dest auch ein Zusatzprodukt beziehen.
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Differenzierungsstrategie

Werden die Ausfuhrungen der Interviewpartner*innen ebenfalls mit einbezogen, so
ware die Differenzierungsstrategie definitiv eine Moglichkeit, langfristig Kund*innen
an die Energie Steiermark Kunden GmbH zu binden. Die Differenzierungsstrategie
zeichnet sich dadurch aus, Unternehmungen Produkte und Leistungen zu bieten,
die es in der gewlnschten Form nur bei der Energie Steiermark Kunden GmbH gibt.
In diesem Fall ware eine Differenzierung eindeutig Uber das Service, die Regionali-
tat sowie die Stromlieferung aus erneuerbaren Energiequellen mdglich. Das Ziel bei
der Differenzierungsstrategie ist, die Kund*innenbedurfnisse so individuell und fle-
xibel erheben und I6sen zu kénnen. Dadurch hebt sich die Tochtergesellschaft der

Energie Steiermark AG deutlich vom hart umkampften Mitbewerb ab.

Wie aus den Einzelinterviews sehr deutlich herauszuhoren war, spielen vor allem
eine personliche Betreuung, der regionale Bezug sowie die Energiegewinnung aus
nachhaltigen Quellen eine essentielle Rolle. Diese Kriterien werden von der Energie
Steiermark Kunden GmbH derzeit vollinhaltlich erfullt und kdnnen daher mit den
notwendigen Kommunikationsinstrumenten passend in Szene gesetzt werden. Be-
sonders empfehlenswert ist in diesem Zusammenhang ein personlich adressiertes
Anschreiben oder auch die personliche Kontaktaufnahme durch das Key Account
Management. Damit wirde gleichzeitig eine Differenzierung zum Mitbewerb ge-

wabhrleistet werden konnen.

Da es sich bei den verlorenen Kund*innen der Energie Steiermark Kunden GmbH
meist um steirische Leitbetriebe handelt, sollte ein besonderer Fokus auf diese Un-
ternehmungen gelegt werden. Ein Anschreiben mit persénlichem Charakter ist da-
bei sehr zu empfehlen. Im Vordergrund darf dabei nicht der Energiepreis oder eine
Energiedienstleistung stehen, sondern die Wiederherstellung einer Geschéaftsbezie-
hung, die im Rahmen eines personlichen Gespraches wiederhergestellt werden
sollte. Im ersten Schritt geht es also nicht um einen Vertragsabschluss, sondern
darum herauszufinden, warum das Unternehmen den Energielieferanten gewech-
selt hat und was die Energie Steiermark Kunden GmbH nun tun kann, um die Ge-

schaftsbeziehung wieder herstellen zu kdnnen.
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8.5 Vertriebs- und Ressourcenplanung

Die nun folgende Vertriebs- und Ressourcenplanung soll den zukunftigen Akquise-
erfolg sicherstellen. Wie im theoretischen Abschnitt dieser Masterarbeit schon kurz
erlautert wurde, geht es in diesem Bereich primar um die Nutzung der vorhandenen
Ressourcen bzw. welche MalRnahmen gesetzt werden muissen, um die Vertriebs-

ziele der Energie Steiermark Kunden GmbH erreichen zu konnen.

8.5.1 Ressourcenplanung

Fir die Akquise und Betreuung von Geschaftskund*innen sind derzeit acht Key Ac-
count Manager*innen zustandig. Diese acht Personen stehen in direktem und per-
sonlichem Kund*innenkontakt. Darlber hinaus verfuigt das Team rund um das Ge-
schaftskundensegment Gber sechs Mitarbeiter*innen, die das gesamte Vertragsma-
nagement im Hintergrund abwickeln. Dabei geht es primar um Preisbeauftragun-
gen, die Erstellung von Vertragen sowie Rechnungskorrekturen. Personell gesehen
ist die Energie Steiermark Kunden GmbH somit bestens fur eine Akquisekampagne

gerustet.

Empfehlenswert ist in diesem Zusammenhang die Einbindung aller acht Key Ac-
count Manager*innen in den Akquiseprozess. Die Verantwortlichkeit Leads zu be-
werten und in weiterer Folge zu kontaktieren obliegt daher allen im Geschéaftskun-

densegment tatigen AulRendienstmitarbeiter*innen.

8.5.2 Kommunikationsmittel

Folgende Kommunikationsinstrumente sind fur die Energie Steiermark Kunden
GmbH im Bereich des Erstkontaktes empfehlenswert:

e Telefonische Kontaktaufnahme

e Messeauftritte

e Personliche Besuche

e Soziale Medien

e Personlich adressierter Brief
Um der Datenschutzgrundverordnung gerecht zu werden, sollte in diesem Zusam-
menhang vorab ein personlich adressierter Brief mit allen wesentlichen Informatio-
nen rund um die Energie Steiermark Kunden GmbH versendet werden. Dieser Brief

soll vor allem jene Kernwerte der Energie Steiermark Kunden GmbH zum Vorschein
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bringen, die fur potenzielle Kund*innen eine wesentliche Voraussetzung zum Wech-
sel eines Energielieferanten darstellen. Die Ergebnisse der Einzelexplorationen ha-
ben Uberdies auch gezeigt, dass Kommunikationsinstrumente in Form von postali-

schen Informationsschreiben besonders gut ankommen.

Wie aus den Einzelinterviews ebenso deutlich herauszuhdren war, spielt vor allem
die Kontaktaufnahme durch einen personlichen Betreuer bzw. eine Betreuerin eine
essenzielle Rolle. Daher sind am Beispiel der Energie Steiermark Kunden GmbH
primar jene Kommunikationsmittel zu bevorzugen, die einen direkten Austausch
zwischen dem Key Account Management und den Kund*innen sicherstellen. Be-
sonders gut eignet sich daher die telefonische Kontaktaufnahme mit den potenziel-
len Kund*innen. Dabei sollen die ersten Rahmenbedingungen abgeklart werden,
damit die folgende Vertragstbermittlung auf persdnlichem Wege stattfinden kann.
Im Zuge des personlichen Gespraches kann nochmals eine kurze Unternehmens-
vorstellung erfolgen, die alle wesentlichen Aspekte der Energielieferung durch die

Energie Steiermark Kunden GmbH beinhalten.

Ein wesentlicher Faktor, der nicht auRer Acht gelassen werden darf, ist die aktive
Nutzung von sozialen Medien wie beispielsweise LinkedIn. Die Analyse der Inter-
views machte einmal mehr deutlich, dass die Wahl des Energielieferanten meist von
der Geschaftsfliihrung selbst getroffen wird. Empfehlenswert ist daher ein einheitli-
cher Social Media Auftritt der Key Account Manager*innen. Mit diesem Instrument
konnen relativ einfach wichtige Kontakte geknupft werden, die am Ende des Tages
entscheidend fir einen Vertriebserfolg sein kdnnen. Darlber hinaus wird das Key
Account Management dabei Uber die laufenden Entwicklungen der zu akquirieren-
den Unternehmungen informiert und es kommt womdglich schneller ein personli-

cher Termin zustande.

Die Kontaktaufnahme in Form von Messebesuchen wurde von den Proband*innen
im ersten Schritt zwar nicht als bevorzugtes Akquiseinstrument genannt, die Vorteile
dieser Variante liegen jedoch auf der Hand. Durch die Prasenz der Energie Steier-
mark Kunden GmbH bei Fachmessen aller Art konnen besonders einfach Kontakte
und Visitenkarten von relevanten Ansprechpersonen gesammelt werden. Des Wei-

teren besteht bei Messen die Mdglichkeit mit speziellen Branchen wie beispiels-
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weise der Hotellerie oder auch der Industrie in Kontakt zu kommen. In diesem Rah-
men kann mit relativ einfachen Mitteln das gesamte Produktportfolio der Energie
Steiermark Kunden GmbH prasentiert werden. Wie aus einigen Angaben der Pro-
band*innen auch enthommen werden konnte, findet bei der Wahl des Energieliefe-
ranten eine brancheninterne Abstimmung statt und daher ist es besonders wichtig
bei Fachmessen Prasenz zu zeigen. Eine fur die Energie Steiermark Kunden GmbH
relevante Messe findet jedes Jahr im April statt. Dabei handelt es sich um die Gster-
reichische GielRereitagung. Bei dieser Veranstaltung war die Energie Steiermark
Kunden GmbH auch schon in den vergangenen Jahren prasent. Die zweite Messe,
die jedenfalls zu empfehlen ist, ist die Hotellerie Fachmesse, die jedes Jahr in Salz-
burg Uber die Buhne geht. Dabei kdnnen vor allem Kund*innen aus dem Gastge-
werbe und der Hotellerie angesprochen werden. Dartber hinaus ist das Cross-Sel-

ling-Potenzial in der Hotellerie Branche nicht auRer Acht zu lassen.

8.5.3 Akquiseprozess

Die Abbildung 12 zeigt die idealtypische Vorgehensweise im Rahmen einer Akqui-

seaktion.

Kontaktaufnahme

* Erstkontakt durch Key Account Management
*Brief und/oder Anruf
*Erstellung einer Opportunity im CRM

Angebotserstellung
* Angebotserstellung durch das Backoffice

Vertragsverhandlung / Abschluss

* Cross-Selling-Mdglichkeiten ansprechen (KAM)
*Vertragsabschluss und After Sales Service

Abbildung 12: Akquiseprozess Energie Steiermark Kunden GmbH (Eigene Darstellung)

95



Die Vergangenheit hat gezeigt, dass die Zusammenarbeit mit der Firma FRUX im-
mer gute Ergebnisse zum Vorschein gebracht hat. Das Unternehmen soll auch in
Zukunft eine Liste aller potenziellen Kund*innen Ubermitteln, die anschlieRend
durch das Key Account Management bewertet und in weiterer Folge kontaktiert wer-
den sollen. Die Vorarbeit daflr soll eine Firmendatenbank der Creditreform darstel-
len. Diese wird primar dafur verwendet mit Hilfe von Branchencodes Cold-Leads zu
generieren. Selbstverstandlich liegt es auch in der Verantwortung des Key Account
Managements daruber hinaus noch eigene Leads zu generieren. Dies soll Uberwie-
gend im Rahmen von Fachmessen oder aufgrund von persdnlichen Kontakten pas-
sieren. AnschlieRend werden die identifizierten Leads durch die Vertriebsmitarbei-

ter*innen qualifiziert.

Ein wesentlicher Unterschied zur bisherigen Vorgehensweise ist, dass der Erstkon-
takt nicht durch ein extern engagiertes Call-Center sondern durch die eigenen Ver-
triebsmitarbeiter*innen durchgefuhrt werden soll. Dadurch soll die Chance auf einen
personlichen Geschaftstermin erhdht werden. Zeitgleich wird mit dieser Vorgehens-
weise gewahrleistet, dass der qualifizierte Lead von Beginn an einen Ansprechpart-

ner der Energie Steiermark Kunden GmbH zur Seite gestellt bekommit.

Um den Akquiseerfolg messbar gestalten zu kénnen, ist zeitgleich eine Opportunity,
also eine Verkaufschance, vom Key Account Management im CRM zu dokumentie-
ren. Die Angebotserstellung wird nach wie vor durch das Backoffice abgewickelt.
Die endgultige Vertragsverhandlung sowie bestehendes Cross-Selling Potenzial

wird wiederum je nach Bedarf bei einem persénlichen Kundentermin abgeklart.

Die meisten Key Account Manager*innen der Energie Steiermark Kunden GmbH
konnen bereits auf eine langjahrige Berufserfahrung zurickgreifen. Um trotzdem
am Puls der Zeit zu bleiben und laufend Neukund*innen akquirieren zu kénnen, ist
in diesem Zusammenhang ein Workshop mit dem Schwerpunkt Neukundenakquise
sehr zu empfehlen. Der Inhalt dieses Workshops soll ein kurzes Refresh-Programm
zum Thema Telefonakquise sein, um bestens fur die bevorstehende Akquisekam-
pagne vorbereitet zu sein. Daruber hinaus soll das Key Account Management eine
intensive Schulung fur die Neuerungen des CRM-Systems erhalten, um alle Oppor-

tunities und Vertragsabschlisse ordnungsgemal’ dokumentieren zu kénnen.
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8.5.4 Malnahmenplan

Die soeben definierten und zwingend notwendigen Prozessschritte werden nun in einem Ubersichtlichen Mallnhahmenplan nochmals zu-

sammenfasst dargestellt:

MaRnahmenkatalog zur B2B-Kundenakquise

Mr. Malinahme Beschreibung Tatigkeit Verantwartlich Beginn ab Ende
- Seminar Kundenakquise

1 Verkaufsfardernde Manahmen REﬁBShWDF\:Sh”p flr Key Account | | efonakquise L 02.08.2021 04.08.2021

anagement

Verkaufstraining durch externen
Berater
- Liste generieren (FRUX) FRUX 04.08.2021 laufend
- Liste durch KAM erganzen KAM 04.08.2021 laufend

2. Leads generieren/bewerten Neukund*innen qualifizieren
- Leads aufteilen TL 09.05.2021 10.08.2021
- Leads qualifizieren KAM 10.08.2021 laufend
- Persdnlichen Brief aufsetzen Marketing/KAM

3] Kommunikationsinstrumente einsetzen ZIP._,_|gI'UppEI’:3pEZIﬁSChE - Teilnahme Fachmesse FANM 10.06.2021 laufend

Geschaftskund®innenansprache
- Telefonische Kontaktaufnahme KAM
- Cross-Selling Mdglichkeiten nutzen
Bewusstseinsbildung bei potenziellen Produktportfolio der Energie ; 5 ;
4. Kundtinnen Steiermark Kunden GmbH |- Produktrepertoire prasentieren KAM 10.08.2021 laufend
prasentieren .

- Bediirfnis nach erneuerbaren
Energiequellen wecken

TL = Teamleitung
KAM = Key Account Management

Tabelle 17: Mallnahmenkatalog zur B2B-Kundenakquise (Eigene Darstellung)
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8.6 Vertriebsbudget

Das folgende Vertriebsbudget leitet sich aus den zuvor definierten Malinahmen ab.

Erganzt wird die Budgetplanung lediglich um die Positionen der Angebotserstellung,

der Vertragsverhandlung sowie dem Vertragsabschluss. Diese Positionen sind in

der Budgetauflistung je Auftrag zu sehen.

Budgetplanung zur B2B-Kundenakquise

MaBnahme Position Kosten Anmerkungen
Verkaufsférdernde Schulung Vertriebsmitarbeiter 4.500,00 € Hotelkosten fiir 10 Personen
MaRnahmen 5.500,00 € Externer Berater
10.000,00 €
500 €/Monat -> Targetbot inkl.
i FRUX 3.000,00 € Leadmanagementtool, Testphase fur 6 Monate
Leads generieren/bewerten (eiqone \ertriebsmitarbeitertinnen 684,00 € 2h/ Mitarbeiter 38€m / Leadliste bearbeiten
25.000,00 € Creditreform (Branchencodes) Betrag/Jahr
28.684,00 €
Briefe
- Erstellung Akquisebrief 570,00 € 5 h (3 Mitarbeiter*innen) 38€/h
-Versand 110,00 € Porto Standardbrief -> 1,10 €
Annahme: Versand 100 Briefe
680,00 €
K°mm“"':ia|:'s‘;’t‘:;’:15"“me“te Messe (kleinere Fachmessen)  12.000,00 € Standgebiihr
2.432,00 € Mitarbeiterstunden (2 Mitarbeiterinnen)
2.000,00 € Werbematerial
16.432,00 €
Personliche Termine 7.296,00 € Annahme: 48 Termine/Jahr, 38 €/ h
- Fahrtkosten Kilometergeld (in Stundenpreis inkl.)
- Vor- und Nachbereitung 3h (intensive Recherche bei Erstkontakt)
- Termin vor Ort 1h
23.728,00 €
L . |Sales Mappe 500,00 € Annahme: Sales Mappe fiir 48 Termine
Bewus:stselnsblldurfg bei Produktportfolio Energie Steiermark Kunden
potenziellen Kund*innen GmbH
500,00 €
Angebotserstellung und Freigabe 228,00 € 2 h (3 Mitarbeiter*innen ->TL, KAM, Backoffice)
Verhandlung 38,00 € 1h Erklarung Angebot und Erstverhandlung
Angebotslegung/Angebot
266,00 €
Nachbesserung Angebot 114,00 € 1 h (3 Mitarbeiter*innen-> TL, KAM, Backoffice)
Vertragsabschluss Finales Verhandlungsgesprach 38,00 € 1h Nachverhandlung
152,00 €
Total 80.442,00 €

Tabelle 18: Kostenaufstellung Akquisetatigkeiten (Eigene Darstellung)
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Wie aus der Kostenaufstellung zu entnehmen ist, belaufen sich die Kosten flr eine
Akquisekampagne inklusive Angebotslegung und dem folgenden Vertragsab-
schluss auf rund 80.500 Euro. Dieser Wert ist allerdings nur als Richtwert zu sehen,

da die Budgetaufstellung von einigen Annahmen gepragt ist.

8.7 KontrollmaBRnahmen

Der letzte Schritt auf dem Weg zu einem erfolgreichen Akquisekonzept besteht in
der Formulierung von Kennzahlen. Diese MalRnahme ist notwendig, um den Akqui-
seprozess laufend evaluieren bzw. Gegensteuerungsmaf3nahmen ergreifen zu kén-
nen. Alle dafur bendtigten Daten sollen in Zukunft aus dem bereits vorhandenen
CRM-System gezogen werden. Eine Schulung fur das Key Account Management

findet sich diesbezlglich im MaRnhahmenkatalog wieder.

MaBRnahme Kennzahl Ziel
Anzahl Neukund®innen 10 Neukund®innen/Jahr/KAM
Verkaufsférdernde MaBnahmen Deckungsbeitrag Neukund*innen Plan DB 1 €/MWh
(Schulung KAM)
Angebotsquote 60%
Lead pro Key Account 1 zusatzlicher Lead pro KAM/Jahr
Anzahl Termine nach Telefonat 3 Termine nach 5 Telefongesprachen

Anzahl generierter Kontakte nach Messeauftritt | 10 Kontakte / pro Messe
Koemmunikationsinstrumente

Anzahl der Anrufe nach Briefaussendung 20 Anrufe je KAM
Anzahl Opportunities im CRM 15 Opportunities / KAM
Bewu&‘:stsems!:llldenl:le Mi!?snahmen Cross-Selling-Quote 1 Lead pro KAM pro Jahr
bei potenziellen Kund®innen
Angebotsabschluss Anteil der Neukund*innenabschlisse 10 Vertragsabschlisse / Jahr

Tabelle 19: KontrollmaRnahmen zur Uberpriifung des Akquise-Erfolges (Eigene Darstellung)

Die fur die MalRnahmensteuerung relevanten Kennzahlen wurden in enger Abstim-
mung mit der Teamleitung des Geschaftskundensegments vereinbart. Die Ziele
werden von der Geschaftsfuhrung der Energie Steiermark Kunden GmbH mit Hilfe

des Top-Down-Verfahrens festgelegt. Das bedeutet, dass es ein Ubergeordnetes
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Unternehmensziel gibt, welches anschlielend auf Abteilungs- und Teamebene hin-
untergebrochen wird. Abgeleitet auf das Key Account Management beziehen sich
diese Zielvorgaben auf die individuellen Zielvereinbarungen je Key Account Mana-

gerin.

Mit Hilfe dieser Zielvorgaben kann die Erreichung des strategischen sowie der ope-
rativen Ziele der Energie Steiermark Kunden GmbH sichergestellt werden. Da jede
Kennzahl im CRM-System abbildbar ist, ist eine Auswertung der Ist-Situation jeder-

zeit moglich.
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9. Handlungsempfehlung

Damit die Energie Steiermark Kunden GmbH die vorgegebenen strategischen und
operativen Ziele erreichen kann, werden der Gesellschaft folgende Handlungsemp-

fehlungen nahegelegt:

Im Bereich der Vorbereitungsarbeiten wird der Energie Steiermark Kunden GmbH
empfohlen, sich am Verkaufsprozess nach Winkelmann zu orientieren. Damit wird
gleichzeitig sichergestellt, dass alle relevanten Daten in das so wichtige CRM-Sys-
tem eingetragen werden. Daruber hinaus ist zu betonen, dass der Fokus hauptsach-
lich auf jene Kund*innen gelegt werden sollte, die im Bereich der Leadqualifizierung
einen Wert von uber 80 Prozent aufweisen und somit zu den Hot-Leads zahlen. Mit

dieser Vorgehensweise wird die Einhaltung des Verkaufsprozesses sichergestelit.

Da es sich bei den Produkten Strom und Gas um sehr austauschbare Produkte,
also Produkte, die keine Alleinstellungsmerkmale aufweisen, handelt, wird der Un-
ternehmung dringend empfohlen, sich mit Hilfe der Differenzierungsstrategie vom
Mitbewerb abzuheben. Die Auswertung der Einzelinterviews hat in diesem Zusam-
menhang ergeben, dass eine Differenzierung vor allem in den Bereichen Regiona-
litat, Service und Energiegewinnung aus nachhaltigen Energiequellen von statten

gehen sollte.

Wie aus den Einzelinterviews deutlich hervorgeht, handelt es sich bei den Pro-
band*innen um sehr lieferantentreue Kund*innen handelt. Das Ziel fur die Energie
Steiermark Kunden GmbH sollte es also sein, potenzielle Businesskund*innen im
Rahmen des Akquiseprozesses so gut zu servicieren, dass diese den Vertrag un-
terzeichnen und somit zu langfristigen Bestandskund*innen werden. Gelingen kann
dies nur, wenn die personliche Beziehung zu den Kund*innen intensiviert und somit
ein Mehrwert fir beide Parteien geschaffen werden kann. Damit das Key Account
Management fur die bevorstehende Akquisekampagne bestens gerustet ist, wird
ein Workshop empfohlen, bei dem die Key Account Manager*innen nochmals wich-

tige Tipps fur eine erfolgreiche Telefonakquise erhalten.
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Damit es schliel3lich zu einem personlichen Termin kommt, ist ein Kund*innenan-
schreiben vorzubereiten. Empfehlenswert ist in diesem Zusammenhang eine Zu-
sammenarbeit zwischen der Marketingabteilung und der Vertriebsabteilung der
Energie Steiermark Kunden GmbH. Unter Bezugnahme auf die gefuhrten Einzelin-
terviews empfiehlt sich besonders eine Kund*innenansprache mit emotionalem und

personlichem Charakter.

Die Wettbewerbsanalyse hat deutlich gezeigt, dass die strategisch relevanten Mit-
bewerber den Fokus nicht auf den Energiedienstleistungen wie Photovoltaik oder
E-Mobilitat gelegt haben. Dies ist die Chance fur die Energie Steiermark Kunden
GmbH als Energieversorger aufzutreten, der den Kund*innen alles aus einer Hand
anbieten kann. Von der Energieversorgung bis hin zu einer autarken Energiegewin-
nung mittels Photovoltaikanlage. Unter Bezugnahme auf die geflhrten Einzelinter-
views ist der Fokus im Bereich der Energiedienstleistungen speziell auf die Themen
Photovoltaik und Energieeffizienz zu legen. Als Denkanstol3 kdnnte im Rahmen die-
ser Thematik Gber ein Angebot von Biindelaktionen nachgedacht werden. So kénn-
ten beispielsweise Photovoltaikanlagen in Kombination mit einem Stromlieferver-

trag angeboten werden.

In diesem Zusammenhang ist es dringend notwendig eine kompakte Ubersicht aller
von der Energie Steiermark Kunden GmbH angebotenen Leistungen in einer Unter-
nehmensprasentation einzugliedern. Diese kann bei Bedarf im Rahmen eines per-

sonlichen Termins vor Ort bei den Kund*innen vorgezeigt werden.

Um den regelmaRigen Fortschritt des Akquiseerfolges monitoren zu kénnen, wird
dem Kooperationspartner schliel3lich empfohlen, eine regelmalige Evaluierung der
Kontrollmaldnahmen vorzunehmen. Die in der Masterarbeit angefuhrten Kennzah-
len sind ein erster Schritt in die richtige Richtung, um jederzeit und unkompliziert die
IST-Situation reporten zu kdnnen. Damit dies auch in einer sauberen Art und Weise
nachvollziehbar ist, wird dem Energieversorger Uberdies eine CRM-Schulung fur
das Key Account Management empfohlen. Dabei sollen die Kundenbetreuer*innen
erfahren, wie Opportunities oder Kund*innenbesuche im System erfasst werden.
Dies setzt auch voraus, dass die Energie Steiermark Kunden GmbH auf die Me-

thode des systemgestltzten Vertriebs zurtickgreift.
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10. Resumee

Das Ziel dieser Masterarbeit war die Erstellung eines Kund*innenakquisekonzeptes
fur Businesskunden der Energie Steiermark Kunden GmbH. Die Erkenntnisse, die
im Rahmen der theoretischen Aufarbeitung gewonnen werden konnten, wurden da-
fur genutzt, um ein fur das Geschaftskundensegment der Energie Steiermark Kun-

den GmbH passendes Akquisekonzept erarbeiten zu kénnen.

Die Situationsanalyse machte einmal mehr deutlich, dass Energieversorgern in Zu-
kunft eine weitaus groRere Verantwortung zukommen wird als nur die Belieferung
von elektrischer Energie. Die zunehmende Bedeutung ressourcenschonender
Energiegewinnung gepaart mit den stetig wachsenden Anforderungen im Bereich
der Digitalisierung werden die Energie Steiermark Kunden GmbH in den kommen-
den Jahren vor grol3e Herausforderungen stellen. Der Energieversorger hat aber
bereits in der Vergangenheit bewiesen, dass dieser den stetig komplexer werden-
den Aufgaben gewachsen ist. So liefert die Energie Steiermark Kunden GmbH aus-
schlieRlich Strom aus 100 Prozent nachhaltigen Energiequellen aus Osterreich.
Daruber hinaus wird der Fokus zunehmend auf eine exzellente Kund*innenbetreu-

ung und sowie Regionalitat gelegt.

Auch die 15 gefuhrten Einzelinterviews unterstreichen einmal mehr, dass nicht nur
der reine Energiepreis entscheidend fir einen Versorgerwechsel ist. Eher das Ge-
genteil ist der Fall. Die Gesprache zeigten deutlich auf, dass die Wahl des Energie-
versorgers primar auf drei wesentliche Faktoren zurlickzufiihren ist: Regionalitat,
Service und die Belieferung durch nachhaltige Energiequellen.

Um darUber hinaus auch das Cross-Selling Potenzial erhdhen zu kénnen liegt es
nun an der Vertriebsmannschaft der Energie Steiermark Kunden GmbH, das ge-
samte Produktportfolio der Unternehmung den Kund*innen transparent und vollin-
haltlich zu vermitteln. Aktuell ist namlich nur den wenigsten Businesskund*innen
bekannt, welche Dienstleistungen — abseits von Strom und Gas — noch durch die

Energie Steiermark Kunden GmbH konsumiert werden kdnnen.

Abschlielend ist anzumerken, dass diese Masterarbeit ein Schritt fir Schritt Kon-

zept zur Gewinnung neuer Businesskund*innen abbildet.
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1. Meilensteinplan

ENERGIE STEIERMARK

Meilensteine

Meilensteine Detail Von Biz Status Fortzchritt Abhingigkeit Anmerkung
i . _ von anderen
1 ;Zi;l‘z:::a' Masterarbeit (MAS 1) 12.09.2020(12.09.2020 100% hoch Masterseminar 1Exposé
2 Einlesen laufendes Einlesen
3 Meeting Masterarbeitsbetreuer 29.09.2020(29.09.2020 100% hoch Herr Mag. Oberzaucher
4 Literaturrecherche laufendes Einlesen
5 Unternehmensmeeting 05.10.2020|05.10.2020 100% Herr Mag. Oberzaucher, Herr Mag. Burger
6 Abgabe MAS 1 12.10.2020(12.10.2020 100% Hoch Unterlagen zur Prasentation MAS1
7 Frasentation MAS1 16.10.2020(16.10.2020 Haoch
8 Feedback einarbeiten
9 Erstellung Theoreteil 23.10.2020(14.01.2020
10 Konkretes Untersuchungsdesign definieren 10.12.2020|05.01.2020
11 Auswahl Proband*innen 07.01.2021|22.01.2021 Interviewpartner*innen terminisieren
12 Abgabe MAS 2 18.01.202118.01.2021 hoch Unterlagen zur Prasentation MASZ
13 Prasentation MAS2 21.01.2021|23.01.2021
14 Feedback einarbeiten 25.01.2021|31.01.2021
15 Praxisteil 01.02.2021|09.04.2021
20 Meeting Masterarbeitsbetreuer 08.02.2021|08.02.2021
21 Abgabe MAS 3 09.04.2021|05.04.2021 Unterlagen zur Prasentation MAS3
22 Frasentation MAS 3 15.04.2021| 17.04.201
23 Feedback einarbeiten 18.04.2021|21.04.2021
24 Abgabe Masterarbeit 03.05.2021
25 Begutachtung bis KW 24 ausstehend
26 Abgabe bibliotheksfahige Masterarbeit 02.07.2021| ausstehend

Tabelle A 1: Meilensteinplan (Eigene Darstellung)



2. Projektplan

Jahr 2020 2021
Arbeitspakete Monat September Oktober November Dezember Janner Februar Marz April Mai Juni  Juli
Kapitelinhalte Woche 37 38 39 40 41 42 43 44 45 46 47 48 49 50 51 1234 56 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24227
Detail Anfang Ende

Start Seminar Masterarbeit (MAS1) 12.09.2020 12.09.2020 |

Literaturrecherche (laufend) 14.09.2020 03.05.2021

Kontaktaufnahme mit MB - Grobkonzept {ibermittlung 14.09.2020 27.09.2020

MB Meeting 29.09.2020 29.09.2020 -

30.09.2020  04.10.2020

Kick-off Meeting in der HVW der Energie Steiermark JRERIIFIIBIERTVIFD] -

Uberarbeitung des Grobkonzeptes 05.10.2020 11.10.2020,

Erstellung Unterlagen (Projektplan, Exposé, Prdsentation)| 05.10.2020 10.10.2020

Abgabe Unterlagen MAS 1 (Moodle/Campus) 12.10.2020 12.10.2020 -

15.10.2020  16.10.2020

MAS 1 16.10.2020 16.10.2020 -

Einarbeitung Feedback aus MAS 1 18.10.2020 23.10.2020

Theorie Erstellung 23.10.2020 14.01.2021 | |

Kapitel 2 - B2B-Vertrieb allgemein mit Fokus auf DL 23.10.2020 01.11.2020

Kapitel 3 - Vertrieb elektrischer Energie 02.11.2020 08.11.2020,

Kapitel 4 - B2B-Neukundenakquise 09.11.2020 29.11.2020

Kapitel 5 - Theoretischer Leitfaden B2B-Neukundakquise | 30.11.2020 13.12.2020 |

Untersuchungsdesign erstellen 10.12.2020 05.01.2021 | |

MB Meeting 07.01.2021 07.01.2021

07.01.2021 13.01.2021

Abgabe Unterlagen MAS 2 (Moodle/Campus) 15.01.2021 15.01.2021 .

15.01.2021 20.01.2021

MAS 2 21.01.2021 23.01.2021 .

Feedback Einarbeitung von MAS 2 25.01.2021 31.01.2021

Tabelle A 2: Projektplan 1/3 (Eigene Darstellung)
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Praxisteil

Proband*innen auswahlen
Kapitel 6 - Situationsanalyse
Kapitel 7 - Empirische Analyse
Gesprachsleitfaden erstellen

MB Meeting

Gesprachsleitfaden tiberarbeiten
Durchfiihrung Mafo

Interview 1. Proband
Transkription des 1. Interviews
Interview 2. Proband
Transkription des 2. Interviews
Interview 3. Proband
Transkription des 3. Interviews
Interview 4. Proband
Transkription des 4. Interviews
Interview 5. Proband
Transkription des 5. Interviews
Interview 6. Proband
Transkription des 6. Interviews
Interview 7. Proband
Transkription des 7. Interviews
Interview 8. Proband
Transkription des 8. Interviews
Interview 9. Proband
Transkription des 9. Interviews
Interview 10. Proband
Transkription des 10. Interviews
Interview 11. Proband
Transkription des 11. Interviews
Interview 12. Proband
Transkription des 12. Interviews
Interview 13. Proband
Transkription des 13. Interviews
Interview 14. Proband
Transkription des 14. Interviews
Interview 15. Proband
Transkription des 15. Interviews
Auswertung MAFO

01.02.2021
07.01.2021
01.02.2021
15.02.2020
01.02.2021
08.02.2021
09.02.2021
15.02.2021
15.02.2021
15.02.2021
17.02.2021
17.02.2021
18.02.2021
19.02.2021
22.02.2021
22.02.2021
24.02.2021
24.02.2021
25.02.2021
25.02.2021
01.03.2021
01.03.2021
02.03.2021
03.03.2021
03.03.2021
06.03.2021
04.03.2021
07.03.2021
08.03.2021
08.03.2021
09.03.2021
10.03.2021
10.03.2021
11.03.2021
11.03.2021
12.03.2021
11.03.2021
13.03.2021
15.03.2021

09.04.2021
22.01.2021
14.02.2020
04.04.2021
04.02.2021
08.02.2021
11.02.2021
12.03.2021
15.02.2021
17.02.2021
17.02.2021
19.02.2021
18.02.2021
21.02.2021
22.02.2021
23.02.2021
24.02.2021
26.02.2021
25.02.2021
27.02.2021
01.03.2021
02.03.2021
02.03.2021
05.03.2021
03.03.2021
06.03.2021
04.03.2021
07.03.2021
08.03.2021
10.03.2021
09.03.2021
11.03.2021
10.03.2021
12.03.2021
11.03.2021
12.03.2021
11.03.2021
15.03.2021
20.03.2021

Tabelle A 3: Projektplan 2/3 (Eigene Darstellung)

Marktforschung
Interview & Transkription
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Kapitel 8 - Neukundenakquisekonzept E-Steiermark
Kapitel 9 - Handlungsempfehlung
MB Meeting

Feedback Einarbeitung

Abgabe Unterlagen MAS 3 (Moodle/Campus)

Vorbereitung MAS 3

MAS 3
Feedback Einarbeitung von MAS 3

Endphase

MB Meeting

Abgabe der MA
Begutachtung Masterarbeit

Feedback Einarbeitung
Abgabe der bibliotheksfdhigen Masterarbeit

21.03.2021
29.03.2021
31.03.2021
31.03.2021
09.04.2021
10.04.2021
15.04.2021
18.04.2021
21.04.2021
22.04.2021
22.04.2021
03.05.2021
03.05.2021
14.06.2021
02.07.2021

29.03.2021
02.04.2021
31.03.2021
08.04.2021
09.04.2021
13.04.2021
17.04.2021
21.04.2021
05.07.2021
22.04.2021
02.05.2021
03.05.2021
14.06.2021
30.06.2021
02.07.2021

Tabelle A 4: Projektplan 3/3 (Eigene Darstellung)
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3. Gesprachsleitfaden — Einzelinterviews

Interviewleitfaden fur das Einzelinterview zum Thema ,,Vertriebs-

konzept zur B2B-Neukund*innenakquise*

Unternehmen:

Datum:

Kategorie:
(Potenziell, Bestand, Verloren)

Ziel des Interviews: Befragung durch Proband*innen, um Informationen rund um

die Wahl eines Energielieferanten erhalten zu kdnnen.

Dauer des Interviews: 30-40 Minuten

Durchgefiihrt von: Theresa Fink
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1. Begriufung

(Kurze Erlauterung zum Vorgang des Interviews)

Ruckfragen gerne jederzeit

moglich!

Eisbrecherfrage:

a) Welche Bedeutung hat elektrische Energie

grundsatzlich fur Ihr Unternehmen?
b) Wie hoch ist der %elle Anteil der Stromkosten

an den gesamten Ausgaben am Umsatz?

. Ansprechpersonen/Entscheider

a) Weristin lnrem Unternehmen flr die Wahl
des Energielieferanten zustandig?
b) Gibt es ein Buying-Center bzw. einen Ein-

kaufsprozess?

. Anforderung Energielieferant

Gibt es hier einen Prozess?

Wenn kurze Antwort: nachfra-
gen, wie Prozess aussieht und

wer involviert ist.

a.) Welche Voraussetzungen missen seitens ei-

nes Energielieferanten lhrer Meinung nach
gegeben sein, um fur Businesskund*innen in-

teressant zu sein?

b.) Welche drei Hauptbeweggrinde sind fur Sie
bei der Wahl des Energielieferanten entschei-

dend? (Priorisieren)*

c.) Was ware ein Grund den Lieferanten zu

wechseln?

d.) Wie wichtig ist Ihnen der dkologische Aspekt

einer Energielieferung?

* Wenn Cross-Selling bzw.
Nachhaltigkeit nicht genannt
wird, diese Punkte extra anspre-

chen.

War ein Lieferantenwechsel
schon einmal der Fall? Und

wenn ja, warum?

Ev. Auch rechtliche Rahmenbe-
dingungen miteinbeziehen (Oft-
mals wird man von den eigenen
Lieferanten dazu angehalten,
nachhaltige Energiequellen zu

beziehen!)




e.) Wie wichtig ist Ihnen Regionalitat?

4. Cross-Selling

Was bedeutet fir Sie regional?
Bzw. wie weit ist fur Sie regio-

nal?

Wie sehen Okologische Aspekte
aus. Was genau ist Ihnen dabei
wichtig

Welche MalRhahmen haben Sie
in lhrem Unternehmen im Be-
reich Nachhaltigkeit bereits um-

gesetzt/ werden Sie umsetzen?

a.) Welche Malinhahmen haben Sie in lhrem Un-

ternehmen im Bereich Energie bereits umge-

setzt/ werden Sie umsetzen?

b.) Wenn Sie an Energiedienstleistungen bzw.
an Produkte im Energiebereich denken, wel-

che Fallen Ihnen hier ein?

c.) Welche Herausforderungen haben Sie aktuell
im Bereich Energie bzw. welche Unterstut-

zung wurde Ihnen mafgeblich weiterhelfen?

d.) Ware in diesem Zusammenhang auch das

Cross-Selling interessant?

e.) Wurden Sie bei Themen wie PV, E-Mobilitat
auf den aktuellen Ansprechpartner fur Strom
und Erdgas zuruckgreifen? Oder selbststan-

dig Infos einholen?

Herausfinden, wo bei Kund*in
der Bedarf abseits von Strom
und Gas besteht

Nachfragen ob Produktportfolio
von Energielieferanten bekannt

ist.




5. Kanaile — Kontaktaufnahme -

Informationsbeschaffung

a.) Informieren Sie sich Uber die derzeitigen Wecken Neukundenakquise-
Energiepreise? Briefe zum Beispiel Interesse?
a. Wenn ja, wo und uber welche Kanale?
b. Unterscheiden Sie bei der Recherche | Wollen Sie angesprochen wer-

zwischen Strom und Gas? den?

b.) Wie wirde idealtypische Prozess flir Sie aus-

sehen?

c.) Es gibt mehrere Moéglichkeiten Sie als Kun-
den anzusprechen. Welche Formen halt Sie

fur am geeignetsten und warum?

d.) Wie wirden Sie gerne von Energielieferanten
kontaktiert werden, die Sie als Neukunden

akquirieren mochten?

6. AbschlieRend

Was fallt Ihnen spontan zur Energie Steier- Kernmerkmale herausfinden,
mark ein? Welche Assoziationen haben Sie Differenzierungsmerkmale er-
mit der Unternehmung? Gibt es dartber hin- | kennen

aus von lhrer Seite noch Fragen oder offene
Punkte, die Sie noch gerne ansprechen

mochten?

Tabelle A 5: Gesprachsleitfaden fiir Einzelexploration (Eigene Darstellung)

A-10



4. Codebaum - Einzelinterviews

Codesystermn

Informationsbeschaffung Energiepreis

(=g Keine Informationsbeschaffung
(=g Bestandslieferant
(=g Branchenvergleich
(=g Internet
(=g Akquiseprozess
(=g Offen fir neue Angebote
(=g Lieferantentreu
(=g Tatig werden durch Kund*in
(@ Energie Steiermark Image
(=g Regicnal
(=g Guter Kundenservice
(5 g Alteingesessen
=g Monopol
(=g Sponsoring
(=g Griin
(=4 Kommunikationsinstrumente
(=4 Persanlicher Termin
(=g Telefonisch
=4 LinkedIn
(=4 Fachmesse
@g E-Mail
=4 Persanlicher Brief
@4 Informationsbeschaffung Cross-Selling
=4 Regionale Elektriker
=g Internet
=4 Energielieferant
@] Cross-5elling
& Energieeffizienz
= Elektromobilitat
&7 Photovoltaik
(@4 Voraussetzungen Energielieferant
(=4 Versorgungssicherheit
&4 Regionalitat
(=4 Betreuung
=g Preis
&4 Machhaltige Energie
(=g Flexibilitat
(@4 Entscheidungstriger
&4 Energieberater
&4 Buying Center
(=54 Geschéftsfithrung
(=g Bedeutung elektrische Energie

(=g Geringe Bedeutung
(=g Sehr hohe Bedeutung
(=g GriBer 2 Prozent

(=g Zwischen 1 und 2 Prozent
=g <1 Prozent

Abbildung A 1: Codebaum Einzelinterviews (Eigene Darstellung aus MAXQDA)

Potenzielle Kund*innen

Verlorene Kund®innen

Bestandskun®innen
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5. Paarvergleich — Leadqualifizierung

2= wichtiger, 1= gleich wichtig, 0= weniger wichtig
c o E z ~- 5 e |E £
28 |p_|2 2 :3 |E.8 |t E
ol |[= B |5 £ =g c T m |@ (]
. = 50 2|8 o S S 5o |© @
Paarvergleich = o 2| = ES |FEE |2 i
2= |en |3 = T T Ema |2 =
cC o | 2 = = o S E o m
S 5 T = 5 @ ' = = @
Kunden dber 100 MWh - 2.000 MWh 2 2 2 1 1 8 27%
Cross-Selling Potenzia 0 2 1 0 0 3 10%
Betreuungsaufwand 0 0 1 0 0 1 3%
Hidden Champions 0 1 1 0 0 2 7%
Lieferantentreue/Wiederholungskaufe 1 2 2 2 2 9 30%
Kund®innen mit hnlicher Firmenphilosophie 1 2 2 2 0 7 23%
Summe 30 100%

Tabelle A 6: Paarvergleich fur Leadqualifizierung (Eigne Darstellung)
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6. Bewertungsschema fur Leadqualifizierung

Bewertungsschema B2B-Leads

Kriterium Bewertung

Die Liefermenge muss zumindest 100 MWh betragen. Die Grenze im
Geschaftskundensegment liegt zwischen 100 MWh und 2.000 MWh. Je hoher der
durchschnittliche Jahresverbrauch ist, umso héher ist die Bewertung.

Bewertung:
1= 100 MWh - 200 MWh
Liefermenge
2= 201 MWh - 500 MWh
3= 501 MWh - 900 MWh
4= 901 MWh - 1.500 MWh
5= 1.501 MWh - 2.000 MWh

Die Méglichkeit neben Strom und Gas noch andere ernergienahe Produkte zu
Verkaufen. (Dient auch zur Erreichung der operativen Ziele)

Cross-Selling Potenzial  |Bewertung:

5 = Sehr hohes 1 = geringes Potenzial
Potenzial

Im Vordergrund der Akquisephase steht immer eine ausgewogene Aufwand-Nutzen-
Relation. Je nach Branche und auch je nach Héhe des jahrlichen Energieverbrauches

kann der Betreuungsaufwand unterschiedlich hoch ausfallen.
Betreuungsaufwand Bewertung:

5 = Niedriger
Betreuungsaufwand 1 = Sehr hoher Betreuungsaufwand

Dabei handelt es sich um Unternehmungen, die zwar einen relativ geringen
Stromverbrauch haben, deren Image und AuRenwirkung jedoch fiir die Bevolkerung von
groRer Bedeutung ist. Dies ist zum Beispiel bei Non-Profit-Organisationen der Fall.

. i (Strategischer Partner)
Hidden Champion

Bewertung:

5 = Hohe strategische 1 = geringe strategische Relevanz
Relevanz

In diesem Bereich gilt es, die zukinftige Lieferantentreue zu evaluieren. Lieferantentreue
Kund*innen sind zumindest fiir drei Lieferjahre bei einem Ebergieversorger

Lieferantentreue Bewertung:

5= Sehr hohe Loyalitdt 1 = keine Lieferantentreue

Regionalitat, Zuverlassigkeit und ein nachhaltiger Umgang mit wertwllen Ressourcen.
Dies sind nur drei von vielen wesentlichen Kernwerten der Energie Steiermark Kunden
GmbH. Im Rahmen einer Neukund*innenakquise wird daher auch ein spezieller Fokus

auf jene potenzielle Kund*innen gelegt, die eine dhnliche Firmenphilosophie verfolgen.
Kunden mit dhnlicher

Firmenphilosophie Bewertung:

5 = Sehr ahnliche
Firmenphilosophie 1 = keine gemeinsamen Kernwerte

Tabelle A 7: Bewertungsschema flr B2B-Leadqualifizierung (Eigene Darstellung)
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7. Paarvergleich — Strategieauswahl — Teamleitung Performance Management

2= wichtiger, 1= gleich wichtig, 0= weniger wichtig
E Mo E =
5| 32 o =g 2 B
5| 5| 2Z5|2EE| 338 :
w|2E 2| 5X%5 | 283 o= @
= [ v S w E = o | w w
5|85 El s2¢|saG| £%|2 2
2|23 ¢| 288|225 S2|% =
218 S| 2E2sps 5 E & 3|2 2
= o - z z
Paarvergleich = Ed= g zE4|NO < =%
Transparenz 2 2 0 1 0 b 17%
Akzeptanz bei Mitarbeiterinnen 0 0 0 1 0 1 3%
Leichte Umsetzbarkeit 0 2 1 1 0 4 13%
Ressourceneffizienz (Mitarbeiter, Kosten, Datenbeschaffung...) 2 2 2 1 B 27%
Tragt zur Zielerreichung der Energie Steiermark Kunden GmbH bei 1 1 0 1 4 13%
Messbarkeit des Akguiseerfolges 2 2 2 1 1 B 27%
Summe a0 100%

Tabelle A 8: Paarvergleich erstellt von Teamleitung Geschaftskundensegment (Eigene Darstellung)
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8. Paarvergleich — Strategieauswahl — Key Account Managerin

2= wichtiger, 1= gleich wichtig, 0= weniger wichtig
= g'lf
| B5.|5E, 5 5
- g| 525|238 ga|2 5
L2 s o T¥XGE|50 o 2 o, ol
= = = | = E E ol g R
AR 5l g28|Ys5| £%|5 =
=83 .| S32|55:| w23 i
m = = _ s | m =
Paarvergleich | =S S £=28| =82 =3
Transparenz 0 1 2 2 1 b 20%
Akzeptanz bei Mitarbeiterlnnen 2 2 1 2 1 B8 27%
Leichte Umsetzbarkeit 1 0 1 1 2 5 17%
Ressourceneffizienz (Mitarbeiter, Kosten, Datenbeschaffung...) 0 1 1 1 1 4 13%
Tragt zur Zielerreichung der Energie Steiermark Kunden GmbH bei 0 0 1 0 2 7%
Messbarkeit des Akguiseerfolges 1 1 0 1 2 5 17%
Summe 30 100%

Tabelle A 9: Paarvergleich erstellt von Key Account Management (Eigene Darstellung)

A-15



9. Nutzwertanalyse — Strategieauswahl — Teamleitung Geschaftskundensegment

. . Kontinuitats- | Differenzierungs-
Nutzwertanalyse Gewichtung| Push-Strategie Pull-Strategie strategie strategie

B B*G B B*G B B*G B B*G
Transparenz 23% 4 0,93 3 0,70 2 0,47 5 1,17
Akzeptanz bei Mitarbeiterinnen 3% 4 0,13 2 0,07 5 017 4 013
Leichte Umsetzbarkeit 3% 4 0,13 5 017 5 017 2 0,07
Ressourceneffizienz (Mitarbeiter, Kosten,
Datenbeschaffung...) 17% 3 0,50 4 0,67 2 0,33 3 0,50
Tragt zur Zielerreichung der Energie
Steiermark Kunden GmbH bel 33% 5 1,67 2 0,67 5 1,67 5 1,67
Messbarkeit des Akqguiseerfolges 20% 5 1,00 4 0,80 5 1,00 3 0,60
Ergebnis 100% 4,37 3.07 3,80 4,13

Tabelle A 10: Nutzwertanalyse ausgefiillt von Teamleitung Geschéaftskundensegment (Eigene Darstellung)



10. Nutzwertanalyse — Strategieauswahl — Teamleitung Performance Management

. . Kontinuitats- | Differenzierungs-
Nutzwertanalyse Gewichtung| Push-Strategie | Pull-Strategie strategie strategie

B B*G B B*G B B*G B B*G
Transparenz 17% 4 0,67 2 0,33 1 0,17 2 0,33
Akzeptanz bei Mitarbeiterinnen 3% 5 017 P 0,07 2 0,07 5 017
Leichte Umsetzbarkeit 13% ] 0,67 2 0,27 3 0,40 2 0,27
Ressourceneffizienz (Mitarbeiter, Kosten,
Datenbeschaffung...) 27% 2 0,53 3 0,80 1 0,27 3 0,80
Tragt zur Zielerreichung der Energie
Steiermark Kunden GmbH bei 13% 5 0,67 P 0,27 3 0,40 5 0,67
Messbarkeit des Akquiseerfolges 27% 5 1,33 3 0,80 3 0,80 3 0,80
Ergebnis 100% 4,03 2,53 2,10 3,03

Tabelle A 11: Nutzwertanalyse ausgefillt von Teamleitung Performance Management (Eigene Darstellung)



11. Nutzwertanalyse — Strategieauswahl — Key Account Managerin

Push-5Strategie

Pull-Strategie

Kontinuitats-

Differenzierungs-

Nutzwertanalyse Gewichtung| strategie strategie

B B*G B B*G B B*G B B*G
Transparenz 20% 4 0,80 2 0,40 1 0,20 b 1,00
Akzeptanz bei Mitarbeiterinnen 27% 5 1,33 4 1,07 3 0,80 5 1,33
Leichte Umsetzbarkeit 17% 4 0,67 4 0,67 5 0,83 4 0,67
Ressourceneffizienz (Mitarbeiter, Kosten,
Datenbeschaffung...) 13% 3 0,40 5 0,67 2 0,27 4 0,53
Tragt zur Zielerreichung der Energie
Steiermark Kunden GmbH bei 7% ] 0,33 3 0,20 4 0,27 ] 0.33
Messbarkeit des Akquiseerfolges 17% 5 0,83 4 0,67 3 0,50 3 0.50
Ergebnis 100% 4,37 3,67 2,87 4,37

Tabelle A 12: Nutzwertanalyse ausgefillt von Key Account Management (Eigene Darstellung)
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