MARKETING UND VERTRIEB

Wechselbarrieren bei Privatkunden

Matthias D. Galus und Mirja Schwabe

Zehn Jahre nach der Reform des deutschen Strommarktes liegen die Wechselquoten im Privatkundensektor im einstelligen
Bereich (ca. 5 %). Grofbritannien (GB) weist eine Wechselquote von iiber 50 % auf. Dies impliziert die Frage, welchen Wechsel-
barrieren die deutschen Privatkonsumenten bei einem eventuellen Wechselvorhaben begegnen und wie diese in GB umgangen
worden sind. Gerade vor dem Hintergrund der zweiten Novellierung des Energiewirtschaftsgesetzes (EnWG) 2005 und der Unwiig-
barkeit, wie die geplanten Neuerungen das Kundenverhalten beeinflussen konnten, ist eine integrierte Betrachtung der bisher
erforschten Wechselbarrieren, ihrer Wechselwirkungen, der derzeitigen Unternehmensstrategien und der britischen Vorgehens-
weisen notwendig. Daraus kann abgeleitet werden, welche Stofkraft die Neuerungen im Strommarkt entwickeln werden.

Wechselbarrieren im Privatkundenbereich
lassen sich insgesamt in die vier inter-
agierenden Teilbereiche der involvement-
theoretischen, Okonomischen, psycholo-
gischen und generationshedingten Barrieren
einteilen.

Involvementtheoretische
Wechselbarrieren

Das Involvement eines Kunden kann als ,Ich-
Beteiligung®, d. h. als gedankliche Akti-
vierung eines Engagements gesehen werden,
mit dem er sich einem Produkt widmet. Es
ist eine komplexe, mehrdimensionale GriiBe,
die sich u. a. in Produkt- und Situational-
Involvement (siche Abb.) aufspaltet.

Das Produkt-Involvement bezeichnet Arten
der Ich-Beteiligung, die durch die Merkmale
des Produktes ausgelist werden. Oft werden
sie als Freude oder Interesse am Produkt be-
zeichnet. Das Situational-Involvement ist von
situativen Entscheidungen determiniert. Da-
bei sind solche Situationen gemeint, in denen
die Risikowahrnehmung, z. B. bei einer Kauf-
oder Wechselentscheidung, erhoht ist [1].

Aufgrund der abstrakten Produkteigen-
schaften von Strom kann eine Identifizierung
des Kunden mit dem Produkt im Sinne eines
Personal-Involvements ausgeschlossen wer-
den. Das Produkt-Involvement ist hingegen
ein zentraler Faktor fiir den Kunden. Zwar
darf die Erlebensfreude aufgrund der
Homogenitit des Produkts vernachlissigt
werden, doch ist das Interesse am Strom-
markt in Deutschland groB. Im Fokus stehen
vor allem die Anbieter und ihre Angebote im
Preis- oder im Service- bzw. Leistungsspek-
trum, welche als wichtiges Vergleichs-
kriterium betrachtet werden. Das Situational-
Involvement féllt ins Gewicht, wenn der
Privatkunde sich in einer Entscheidungs-
situation befindet, in der er subjektiv nicht
ausreichend informiert ist. Im Strommarkt
ist dies aufgrund der Komplexitit und der
Neuheit der Materie oft zu vermuten. Situa-
tional- und Produkt-Involvement verhalten
sich demnach diametral zueinander [2].
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'Gkonomische
Barrieren

I. 5. v. "Wirkt sich negativ aus auf” ST
“verringert”

]
T . 8. v. “Wirkt sich positiv aus auf”
“steigert”

Wechselbarrieren im Privatkundenbereich

Die Scheu vor kognitiven Aufwendungen
kann als psychologisch motivierte, den
beiden Dimensionen vorgelagerte Barriere
gesehen werden. Privatkunden, die Unge-
wissheit iiber die Konsequenzen ihrer Hand-
lungen und damit Unsicherheit verspiiren,
wihlen naheliegende Risikoreduktions-
strategien, z. B. eine bewusste Ablehnung
der Wechselthematik, welche zu einem
geringen Produkt- und einem hohem Situa-
tional-Involvement fiihrt [3].

Zusammenfassend kann und wird bei Strom
von einem Low-Involvement-Produkt (LIP)
gesprochen, d. h., dass das Situational- das
Produkt-Involvement dominiert. Griinde dafiir
sind die Produkteigenschaften sowie die
jahrelange Abhéngigkeit der Kunden von
ihrem Stromanbieter. Diese Abhéngigkeit
zieht ein starkes habituelles Verhalten nach
sich, das in der beschriebenen Scheu re-

"V'ﬁ.fechselhereitsch it
- des Kunden

sultiert und nur langsam abgelegt werden
kann. Die Wechselthematik 16st dadurch die
einfachste aller Risikoreduktionsstrategien -
néamlich Ignoranz - aus und wurde in der Ver-
gangenheit durch Schlagworte wie Des-
interesse oder Wechselangst beschrieben [4].
Die Einordnung als LIP ist jedoch nicht zeitin-
variant. Werbekampagnen der Stromanbieter,
erhihte Markttransparenz und Lerneffekte
der Kunden, Strom als ein existentielles Gut
zu sehen, weisen auf einen Wandel hin, der
eben seine Zeit braucht. Es liegt auf der
Hand, dass es kaum Unterschiede zwischen
Deutschland und GB im Involvementsektor
geben kann, die die auseinanderklaffenden
Wechselquoten erkléiren konnten.

Okonomische Wechselbarrieren

Unter 6konomischen Wechselbarrieren wer-
den Hindernisse verstanden, die aufgrund
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von monetaren oder subjektiv empfundenen
Kosten den Kunden daran hindern, den der-
zeitigen Stromanbieter zu wechseln. So wirkt
ein schlechteres Preisangebot von der Kon-
kurrenz als Wechselbarriere, wie 2004 85 %
der Privatkunden angaben. Auffillig jedoch
ist, dass sich Preisunterschiede von Ange-
boten aus dem preislichen Mittelfeld zum
giinstigsten Angebot in GB und Deutschland
in derselben GréBenordnung (ca. 100-150 €)
bewegen. Selbst die Unterschiede vom giins-
tigsten zum teuersten Angebot liegen in
beiden Landern im selben Rahmen (ca. 270-
300 €) [5]. Dementsprechend kinnen die
Preise bzw. die Sparmdglichkeiten alleine
nicht das unterschiedliche Verhalten der
Kunden in den verschiedenen Lidndern er-
kldren.

Ein schlechterer Service sowie die Aussicht,
einen Vertrag mit einem weniger erfolg-
reichen Unternehmen abzuschlieBen und
dadurch Riickschlige in jedwedem Sektor
hinzunehmen, liegen als Barriere auf der
Hand. Der Irrglaube, dass ein Konkurs des
Anbieters oder Probleme bei der Umstellung
des Anschlusses zu einer mangelnden Ver-
sorgungssicherheit fiihren, schiirt Angste bei
Verbrauchern [4]. Viele wissen nicht, dass
die Stromversorgung gesetzlich gesichert und
physisch unabhingig vom Anbieter ist. Der
Such-, Analyse-, Lern- und Zeitaufwand kann
zusammen unter dem Stichwort Wechsel-
kosten betrachtet werden. Hierbei muss
zwischen antizipierten und tatséchlichen
Wechselkosten unterschieden werden. Der
Wechselaufwand wird von 80 % der deutschen
Kunden als zu hoch empfunden. Zwar gab es
in der Vergangenheit Internetportale, die
Preisvergleiche und Wechselmaglichkeiten
beleuchteten, doch die Verbraucher mussten
sich dort durch ein Wirrwarr an Angeboten
klicken. Im Gegensatz dazu wurden in GB
von offizieller Stelle standardisierte Preis-
formate eingefiihrt.

Ausschlaggebend fiir die hohe Wechselquote
dort war jedoch, dass die britischen Strom-
anbieter zu Anfang der Liberalisierung die
subjektiven Wechselkosten der Verbraucher
ginzlich zu beseitigen wussten, indem sie
Doorstep-Salesman einsetzten, die den zuvor
antizipierten Aufwand der Verbraucher voll-
stindig beseitigten und Verbraucher auf-
grund des personlichen Kontaktes sogar zu
einem Wechsel iiberreden konnten. Dieses
friihzeitige Direktmarketing fiihrte zu einer
Wechselquote von derzeit immer noch ca.
50 % und vielen Zweitwechslern. Auffallig in
der letzteren Gruppe ist dabei, dass diese
oft zum Altversorger zuriickgingen - ein
klares Anzeichen fiir Unzufriedenheit sowie
moglicherweise auch ein Indiz dafiir, dass sie
zum Wechsel gedrdngt wurden [6]. Von hoher

Bedeutung ist, dass durch die positiven
Erfahrungen mit dem Wechselablauf vielen
Verbrauchern in GB die Angst vor der
Wechselthematik fast zwangsliufig genom-
men wurde. Bei ihnen wurde exogen das
Situational-Involvement sowie die Scheu vor
den kognitiven Aufwendungen reduziert und
dadurch die Risikoreduktionsstrategie der
Ignoranz zum Teil hinfillig.

Psychologische Wechselbarrieren

Die Kundenzufriedenheit als Globalzufrie-
denheit driickt ein stabiles, emotional ver-
ankertes Gesamturteil iiber einen Strom-
anbieter aus, das aufgrund vielfacher,
friiherer positiver Erfahrungen entsteht. Sie
bildet eine zentrale Barriere. Die Zufrieden-
heitstreiber sind zu unterscheiden in den
Grund-, Zusatz- und {ibergeordneten psy-
chologischen Nutzen der Kunden. Die Ver-
sorgung mit Strom ist als Grundnutzen zu
betrachten, wohingegen z. B. ein guter Ser-
vice sowie effizientes Beschwerdemanage-
ment als Zusatznutzen einzustufen sind.
Besonders das Beschwerdemanagement hat
bei Stirfallen einen groBen Einfluss, da eine
prompte Reaktion und Problemslisung lange
im Gedéchtnis bleibt und ein Gefiihl von
Sicherheit und damit
Zufriedenheit  er-
zeugt. Kundenzufrie-
denheit ist daher eine
psychologische Wech-
selbarriere, die viele
deutsche Kunden auf-
grund ihres tief ver-
wurzelten Schutz-
und Abhéngigkeits-
verhiltnisses von ei-
nem Wechsel abhilt.
Studien, die 2005
noch einmal verifi-
ziert wurden, erga-
ben eine Zufrieden-
heitsangabe der
deutschen Haushalte
von 98 %. Eine lang-
fristig erlebte Zufrie-
denheit fiihrt zu ei-
nem hohen Vertrau-
en dem Stromanbie-
ter gegeniiber und
stammt zumeist aus
der Zeit vor der Libe-
ralisierung. Zudem
wurden Privatkun-
den in dieser Periode
dazu konditioniert,
sich nicht mit dem
Thema Strom ausein-
anderzusetzen. Sie
nehmen deshalb der-
zeit eine taxierende
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Haltung neuen Anbietern gegeniiber an,
durch die der Altversorger aufgrund des in
ihn gesetzten Vertrauens meist besser als
seine Konkurrenz bewertet wird. [7].

Kundenzufriedenheit und Vertrauen er-
zeugen ein Commitment dem Stromanbieter
gegeniiber. Es kann als freiwillige, ver-
trauensvolle Verpflichtung einer Geschiifts-
beziehung gegeniiber verstanden werden
und ist daher als eine Wechselbarriere zu
sehen. Weitere Barrieren sind z. B. die
Identifikation des Kunden mit dem Strom-
anbieter, die zu einer emotionalen Ver-
bundenheit - zur Sympathie - fiihrt und
Begeisterungserwartungen anspricht. Sym-
pathie wird z. B. auch durch die Regionalitét
eines Stromanbieters aufgrund von Identi-
fikationseffekten aufgebaut. Sie vermittelt
z. B. ein Gefiihl der Sicherheit bei eventuellen
Storfillen [8]. Die Unternehmensreputation
ist auch ein wichtiger psychologischer
Aspekt, der eine Kundenabwanderung ver-
hindert und die Profitabilitit steigern kann.
Sie beschreibt das Ansehen, iiber das ein
Anbieter bei seinen Stakeholdern verfiigt.
Thre Wurzel hat sie in emotionalen und leis-
tungshezogenen Wirkungsfaktoren. Zu ers-
teren gehdren Attraktivitit (z. B. Unter-
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nehmen, die als Arbeitgeber vorstellbar sind),
Verantwortung (z. B. Umweltengagement)
und Qualitét (z. B. gutes Preis/Leistungs-
verhiltnis bzw. Serviceangebot), welche wie-
derum eine Sympathie fiir das Unternehmen
erzeugen, die sich auch positiv auf das Com-
mitment auswirkt. Leistungsbezogene Fak-
toren sind Qualitdt und Performance (z. B.
die wirtschaftliche Stabilitit des Unter-
nehmens, kiinftiges Wachstum). Sie schaffen
einen Eindruck von der Kompetenz des je-
weiligen Anbieters. Die Kompetenz scheint
gegeniiber der Sympathie jedoch nur von
nachrangiger Bedeutung zu sein. Insgesamt
ist dies ein Vorteil fiir regionale Anbieter [9].

Diese Barrieren sind auch fiir die Privat-
kunden in GB wirksam, aber nicht derartig
ausgeprégt. So fehlen z. B in GB regionale
Versorger, wodurch Vertrauen, Commitment
und Sympathie bei den Privatkunden als
geringer zu unterstellen sind. Zudem ist bei
den Direktmarketingaktivitdten durch Sales-
men anzunehmen, dass psychologische
Barrieren bewusst durch geschultes Verkaufs-
verhalten herabgesetzt wurden [10].

Generationsbedingte Einfliisse
auf Wechselbarrieren

Die diskutierten Wechselbarrieren sind einem
stetigen Wandel unterworfen, der u. a. vom
Alter, der sozialisationsbedingten Nutzung
von Informationstechnologien und von Lern-
effekten initiiert wird. So sind bei dlteren
Kunden (iiber 35 Jahren) eine hiihere Risiko-
aversion, sowie ein habituelles Kaufverhalten
festzustellen. Jiingere Generationen stufen
das Wechselrisiko geringer und den Preis als
wesentlich wichtiger als den Service ein.
AuBerdem nutzen sie weitaus mehr Moglich-
keiten zum Preisvergleich. Bei dlteren Alters-
kohorten ist die Internetnutzung nicht so
stark ausgeprigt, wobei gerade dieses
Medium eine leichte Informationszuging-
lichkeit bietet, zu Preis- sowie Leistungs-und
Servicevergleichen animiert und Wechsel-
kosten verringert. Die Informationsbeschaf-
fung basiert zudem auf Lerneffekten, wo-
durch sie immer schneller und effektiver
wird. Das hat einen positiven Einfluss auf die
ohnehin schon hohe Wechselaffinitét der
jungen Generation. Dementsprechend wird
die Scheu vor kognitiven Aufwendungen
durch die leichte Informationsbeschaffung
bei jingeren Generationen nicht oder nur
in geringem MaBe wirksam. Verifiziert wer-
den diese Punkte sowie die hiheren Wechsel-
quoten der jungen Kunden in der Mobil-
funkbranche. Die altershedingten Unterschie-
de zeigen, dass im Strommarkt in den
nachsten Jahren eine Dynamisierung zu er-
warten ist, da u. a. die junge Generation
grundsétzlich auch ein weniger loyales Ver-
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halten gegeniiber Subskriptionsleistungen
aufweist. Bisher ist noch davon auszugehen,
dass sie kein Eigenheim besitzt und z. B. in
Wohngemeinschaften o. A. lebt [11]. Die ganz-
heitliche Betrachtung der Wechselbarrieren
ist in der Abb. dargestellt. Die grauen Felder
reprisentieren die Barrieren bzw. Wirkungs-
faktoren. Die durchgezogenen Pfeile markie-
ren direkte Auswirkungen auf die Wechsel-
bereitschaft der Kunden, wihrend die ge-
strichelten Pfeile Interdependenzen zwischen
den Wirkungsfaktoren bezeichnen. Leicht
nachvollziehbar ist, dass durch die unter-
schiedlichen Verhaltensweisen alle Barrieren
in ihrer Ausprigung und Wirkungsweise fiir
die verschiedenen Generationen variieren.
Durch die Wechselaffinitéit der Jiingeren ist
es einsichtig, dass die Faktoren, die sich
negativ auf die Wechselbereitschaft aus-
wirken (wie z. B. das Situational-Ilnvolvement,
die Sympathie, das Vertrauen und das Com-
mitment), bei ihnen wesentlich geringer aus-
geprégt sind als das Produkt-Involvement.

Kundenbindungsaktivitdten der
Stromanbieter

Viele der Wechselbarrieren sind den
Stromanbietern bekannt und werden im
Kundenbindungsmanagement schon ge-
nutzt, Der Multi-Utility-Ansatz, bei dem nicht
nur Strom, sondern auch Gas, Warme, Wasser
und weitere Zusatzleistungen angeboten
werden, kann durch Synergien bei psy-
chologischen (Sympathie, Vertrauen, Com-
mitment) sowie Gkonomischen Barrieren (ver-
ringerter Such- und Analyseaufwand, hihere
Treueprdmien) Kunden stirker binden. Ins-
besondere regionale Anbieter und Stadtwerke
konnten einen starken Vorteil durch die Diver-
sifizierung ihrer Produktpalette generieren,
da sie besonders auf Sympathie und Ver-
trauen der élteren Generation bauen und
dadurch entsprechende Wechselbarrieren
erhohen kinnen. Die Jiingeren werden sich
wohl kaum davon beeindrucken lassen, da
bei Thnen der Preis im Vordergrund steht.

Die Preispolitik der Stromanbieter umfasst
die Festsetzung von Preisen sowie vertrag-
liche Regelungen iiber Rabatte, Lieferungs-
und Zahlungshedingungen (z. B. Preisdif-
ferenzierungen aufgrund von Zahlungs-
optionen). Sie wirkt sich iiber das Sparbe-
wusstsein und die Kundenerwartungen auf
die Zufriedenheit aus. Die loyalititsabhéngige
Preisdifferenzierung besitzt die offensicht-
lichste Bindungswirkung (Treuerabatte,
Sockelpreissysteme) aber auch die Mehr-
produktpreisdifferenzierung spielt eine groBe
Rolle. Sie unterstiitzt das Cross-Buying und
die Multi-Utility-Strategie. Diese Differen-
zierungen sind in GB besonders stark aus-
geprigt, aber auch in Deutschland wird ver-

starkt in entsprechende Abrechnungssysteme
investiert [12]. Dies verspricht vor allem, lang-
fristig einen Effekt bei der jiingeren Gene-
ration zu erzielen, da bei ihr der Fokus auf
finanziellen Vorteilen liegt. Die wichtigsten
Distributions- sowie Kommunikationskanéle
sind Kundencenter, das Internet und vor
allem Call-Center. Im Rahmen dieser Absatz-
kanile ist das Kundenkontaktmanagement
von zentraler Bedeutung. Wichtige Instru-
mente sind hierbei die Kundenbetreuung, das
Beschwerdemanagement und die Kunden-
riickgewinnung. Sie erhhen bei addquater
Benutzung die Kundenzufriedenheit sowie
die Reputation. Das Internet ist wichtig, denn
eine Website ist eine einfache Kommunika-
tionsplattform fiir eine Vielzahl von aktuellen
und potenziellen Kunden. Informationen auf
der Site sollten Preise, Tarife sowie Ummel-
dungsoptionen enthalten, wobei auf einen
iibersichtlichen Aufbau zur Reduktion des
Analyse- und Zeitaufwands geachtet werden
sollte. Einer der zentralen Bausteine bleibt
allerdings das Call-Center, da 90 % aller Kun-
denanfragen telefonisch eingehen. Wichtig
hierbei sind die Erreichbarkeit sowie die Kon-
taktqualitiit, die sich dadurch ausdriickt, dass
der erste Ansprechpartner imstande ist, das
Problem des Kunden zu lsen. Dies erzeugt
ein Gefiihl der Sicherheit, vermittelt Kom-
petenz und schafft Vertrauen bzw. Loyalitét
und erhéht damit generationeniibergreifend
die Kundenbindung bzw. die Wechselbar-
rieren. Beim Beschwerdemanagement sollten
Anbieter sich dariiber im Klaren sein, dass
Defizite im Umgang mit Beschwerden sich
tiberproportional schlecht auf entgegen-
gebrachte Sympathien, auf das Kompetenz-
empfinden, Vertrauen und Risikobewusstsein
auswirken. Entsprechend kinnen durch eine
gute Kontaktqualitit und ein gutes Be-
schwerdemanagement akquisatorisches und
Cross-Selling-Potential freigesetzt werden,
das allerdings noch stark verbesserungs-
wiirdig ist [13].

Markenbildung, als zentraler Punkt der
indirekten Kundenbindungsaktivitdten, kann
dem Verbraucher Kompetenz und Sympathie
kommunizieren und in ihm verwurzeln. Auf-
grund der Homogenitit des Produktes Strom
ist die Markendifferenzierung von zentraler
Bedeutung. Das ist zwar bei der dlteren
Generation nicht wirkungsvoll, doch bei der
jiingeren aufgrund der hohen Wechselaffini-
tit dringend notwendig. Dabei sollte mit Blick
auf die Wechselbarrieren ein einzigartiges
Image kommuniziert werden. Schlichte
Priisenz reicht nicht aus, vielmehr miissen
gleicher Inhalt und Werte iber einen langen
Zeitraum mit gleichbleibender Intensitit kom-
muniziert werden, damit ein {ibergeordneter
psychologischer Nutzen fiir den Kunden ent-
stehen kann. Wenn dazu noch auf oko-
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nomische Treiber Bezug genommen wird, wie
7. B. die Werbung mit Preisvorteilen, ist die
Kundenbindungschance besonders vielver-
sprechend [14].

Neue Impulse

Insgesamt ist zu statuieren, dass sich auf-
grund der neuen Regelungen des EnWG mehr
Konkurrenz und dadurch neue Impulse auf
dem Strommarkt ergeben werden. Die Im-
pulse werden sich in einem anhaltenden Ser-
vice- und Preiskampf duBern und sich un-
weigerlich positiv auf die Wechselquote
auswirken. Zudem wird der Generationen-
wechsel, welcher eine verstirkte Adaption
der neuen Kommunikationstechnologien
nach sich zieht, zu einem erhiéhten Wechsel-
aufkommen fiihren. Die Entwicklung, dass
allein in Berlin Anfang des Jahres ca. 42 000
Kunden den Anbieter wechselten, ldsst schon
jetzt darauf schlieBen.
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