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Positives Geschattsergebnis
dank Kundenbindung

Die zweite Stufe der Liberalisierung bedarf der Vorbereitung

Um in einem liberalisierten Strommarkt die bestehenden
Kunden halten zu kénnen, missen die Energieversorger
ihre Massnahmen beziglich Kundenbindung und
Kundenzufriedenheit verbessern. Dies setzt voraus,

dass sie die verschiedenen Kundensegmente kennen,
die sie beliefern. Der Artikel gibt eine Einfihrung in die

Thematik.

Hans Peter Eberhard

Die Schweizer Stromlandschaft steht
vor einem Paradigmenwechsel. Der
zweite Schritt zur Marktoéffnung, wel-
cher voraussichtlich 2015 ansteht, wird
auch Kkleineren Unternehmen und
Haushaltskunden die freie Wahl ihres
Stromlieferanten ermoglichen. Obwohl
zurzeit die Kundenwechsel eher auf ei-
nem tiefen Niveau stattfinden (die Ener-
gieversorger sind verpflichtet, in der
Grundversorgung zu maximal den Ge-
stehungskosten zu liefern), ist es emp-
fehlenswert, sich heute schon mit der
Frage der Kundenbindung und der Kun-
denzufriedenheit auseinanderzusetzen.
Denn die Marktoffnung kommt: Frag-
lich ist, wann und wie. Und jeder Kunde,
den ein Energieversorgungsunterneh-
men (EVU) verliert, bedeutet Umsatz-
und Gewinnriickgang.

Nachfolgend werden die Ergebnisse
einer Masterarbeit vorgestellt, welche die
«Kundenbindung von Haushaltskunden
fiir Energieversorgungsunternehmen» er-
orterte und an der HTW Chur in Zusam-
menarbeit mit Swisspower Services ent-
stand.

Der Lebenszyklus

der Kundenbeziehung

Kunden unterliegen einem Lebenszy-
klus. Es besteht die Moglichkeit, den
Kundenlebenszyklus anhand des Pro-
duktlebenszyklus mit den idealtypischen
Phasen Einfiihrung, Wachstum, Reife,
Sattigung und Verfall aufzuzeigen. Lutz
Lohse/Manuela Kiinzel beschreiben den
Kundenbeziehungslebenszyklus in drei
zentralen Kernphasen: Kundenakquisi-
tion, Kundenbindung/Entwicklung, Kun-
denriickgewinnung (Bild 1). [1]

Bulletin 125/2011

Die Gefdhrdungspunkte im gesamten
Kundenlebenszyklus zeigen auf, dass der
Kunde zu jedem Zeitpunkt wechseln
konnte. Dies aus preislichen Uberlegun-
gen, aber auch weil ein Mitbewerber bes-
sere Produkte oder Dienstleistungen an-
bietet - oder weil der Kunde einfach un-
zufrieden ist. «In der Energiebranche gilt
es zu beachten, dass Kunden in der
Grundversorgung keine langere Vertrags-
laufzeit haben und damit (insbesondere
aufgrund zunehmender Wettbewerbs-
massnahmen) jederzeit abwanderungsge-
fahrdet sind. Im Gegensatz dazu haben
sich Kunden in einem Sondervertrag aktiv
fiir diesen entschieden und sind in der Re-
gel mit einer Vertragslaufzeit an ihren
Energiedienstleiter gebunden (Erh6hung
der Wechselbarriere).» [2]

Die in der Schweizer Energiewirt-
schaft zurzeit wichtigste Phase im Le-
benszyklus ist die Kundenbindung der
aktuellen Kunden. Dies sind Kunden,
welche bereits im bestehenden Kunden-
portfolio erfasst sind. Grosser Vorteil
dieser Kundengruppe: Es bestehen be-
reits Bezugspunkte und Kontakte.

Warum ein Management

der Kundenbindung?

Fiir jede Unternehmung sind Neuak-
quise- und auch Riickgewinnungsphasen
kostenintensive Tatigkeiten. Der Gewinn
pro Kunde steigt jahrlich - aber dies erst
in der Kundenbindungsphase. Somit muss
Ziel jedes Unternehmens sein, Kundenbe-
ziehungen auf mehrere Jahre zu halten.

Dieses Vorhaben kann nur gelingen,
wenn alle kundenbezogenen Massnahmen
optimal ausgerichtet und umgesetzt wer-
den. Dies bedeutet im Gegenzug, dass nur
interessante Kundengruppen, welche heute
oder kiinftig einen Beitrag an den Erfolg
leisten, fokussiert bearbeitet werden. An-
dere dagegen werden vernachldssigt. [3]

Kundenzufriedenheit

und Kundenbindung

Die Kundenzufriedenheit ist eine
wichtige Bedingung fiir die Kundenbin-
dung. Kundenzufriedenheit fiihrt aber
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nicht automatisch zu Kundenbindung.
«Der Zusammenhang zwischen diesen
beiden Konstrukten ist offensichtlich sehr
viel komplexer, als bislang angenommen.
Empirische Untersuchungen zeigen ver-
schiedene Formen des Zusammenhangs
[...]. Zur Starkung der Kundenbindung
miissen zudem auch andere Faktoren ins
Kalkiil gezogen werden.» [5]

Die Kundenzufriedenheit ergibt sich
allgemein aufgrund ihrer - in zahllosen
empirischen Untersuchungen nachgewie-
senen - verstarkenden Wirkung auf Ein-
stellung und Loyalitdt gegeniiber dem
Versorger. «Gemadss aktuellen Forschungs-
erkenntnissen spielt dabei vor allem die
tibergreifend wirkende Gesamtzufrieden-
heit eine ausschlaggebende Rolle. Diese
wird wiederum in entscheidendem Masse
von der Zufriedenheit mit einzelnen Leis-
tungsmerkmalen bestimmt.» [6]

Zu beachten ist, dass sich der Kunde
voraussichtlich nur am Rande fiir die ei-
gentliche Kernleistung (Strom) interes-
siert. Geméss Studie von Bakay [7] sind
folgende Attribute fiir die Kundenzufrie-
denheit bestimmend:
Preis-Leistungs-Verhdltnis,
Zuverldssigkeit des Versorgers,
Erreichbarkeit von Mitarbeitern,
Freundlichkeit der Mitarbeiter,
Kompetenz der Mitarbeiter,
Schnelligkeit der Storungsbehand-
lung,

Verstindlichkeit der Stromrechnung,
Korrektheit der Stromrechnung,
Umweltorientierung des Versorgers,
Tipps des Stromversorgers zur Strom-
einsparung.
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Insgesamt zeigt die Studie auf, dass
«neben einem giinstigen Preis-Leistungs-
Verhiltnis Leistungsmerkmale an der
Kontaktschwelle zum Kunden die we-
sentlichen Treiber der Zufriedenheit im
liberalisierten Strommarkt sind. Insbe-
sondere stechen dabei die Erreichbarkeit
und Freundlichkeit der Mitarbeiter her-
aus, die iiber vergleichsweise einfache
Massnahmen wie z.B. Mitarbeiterschu-
lungen und organisatorische Feinabstim-
mung verbessert werden konnen.» [8]
Interessant ist, dass die Resultate der Stu-
die bei den gewechselten Stromkunden
belegen, dass entsprechende Massnah-
men tatsdchlich wahrgenommen und
vom Kunden positiv registriert werden.

Massnahmen der

Kundenbindung

Die hier vorgestellte Masterarbeit ging
der Frage nach, welche Kundenbindungs-
massnahmen bei Versorgungsunterneh-
men eingesetzt werden. Die Analyse fand
auf dem deutschen wie auch Schweizer
Markt statt, auf denen mittelgrosse und
grosse Versorgungsunternehmen analy-
siert worden sind. Die Analyse zeigt auf,
dass die Gewichtung auf Massnahmen
liegt, welche auf Preis/Leistung, Umwelt-
orientierung der Unternehmung und Er-
reichbarkeit setzen.

Somit wird die Theorie bestétigt, dass
sich teils Haushaltskunden beispiels-
weise durch Massnahmen wie verstdnd-
lich und intuitiv zu bedienende Internet-
seiten mit Hotline-Nummer und E-Mail-
Funktionen zufriedenstellen lassen. Dies
haben auch Versicherungs-, Banken und
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Reichheld [17]

Telefonanbieter festgestellt und betreiben
entsprechende Leistungen aktiv.

Erfolgreiche Kundenbindung

durch Kundensegmentierung

Aber welchen Kunden sprechen auf
welche Massnahme an? Wissen die
EVUs, welche Kunden spezifisch auf den
Preis schauen? Wissen die Verkaufs- und
Marketingabteilungen, welche Kunden
eine hohe Umweltorientierung erwar-
ten? Denn Umweltorientierung heisst
beispielsweise noch lange nicht, dass der
Kunde Okostrom bezieht.

Die Masterarbeit zeigt auf, dass oft auf
dem schweizerischen Markt Haushalts-
kundensegmentierung nicht aktiv und
strukturiert betrieben wird. Auf die Frage,
wie viele Kunden ein Energieversorger
hat, wird oft die Anzahl Zahler genannt.
Aber wissen die Unternehmen, was fiir
eine Person hinter dem Begriff Zéhler
steht? Wissen sie, welche Aktionen und
Massnahmen bei den Kunden welche
Reaktionen generieren?

Die Kundensegmentierung ist fiir den
Einsatz von Kundenbindungsmassnahmen
und Kundenbindungsinstrumenten unum-
ginglich. Noch heute werde Rechnungs-
beilagen versendet, ohne zu wissen, ob es
die richtige Ansprache ist und ob es den
Kunden tiberhaupt interessiert. Auch mei-
nen viele Unternehmungen, dass das Inter-
net das Mass aller Dinge sei - aber nur ein
Teil der Endkunden mdchte iibers Internet
informiert werden. Wissen die Unterneh-
men auch, welchen Anteil es betrifft?

«Es zeigt sich, dass Kundenbindung im
Energiemarkt segmentspezifisch betrach-
tet werden muss, da sich Kundenerwar-
tungen und -bediirfnisse von Segment zu
Segment sehr deutlich unterscheiden.
Brancheniiblich ist die Unterscheidung
von vier Kundensegmenten: Privat- und
Gewerbekunden, Industriekunden, Key
Accounts sowie Weiterverteiler.» [9] Um
die richtige Massnahme zu setzen, braucht
es eine klare Definition der Zielgruppen.
«Im Energiebereich finden selbstverstiand-
lich die unterschiedlichen Erwartungen
der grossen Kundengruppen (Privat- und
Gewerbekunden, Industriekunden und
Key-Accounts oder andere EVUs) Beriick-
sichtigung. Aber das Denken in feineren,
gar psychografischen Zielgruppen ist bis-
lang eher uniiblich.» [10]

Erfahrungen, auch aus dem deutschen
Markt, zeigen, dass es sich lohnt, um die
drei bis sechs verschiedene psychografi-
sche Segmente zu erstellen.

Fiir ein Stadtwerk wurde durch Hom-
burg et al. eine Befragung gemacht. In
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dieser Befragung identifizierte man Kun-
dentypen unter den Privatkunden. «Da-
bei haben sich drei Typen herauskristal-
lisiert, die wir in dhnlichen Grundziigen
auch bei anderen Erhebungen vorfinden
konnten. [11] Dies sind:

B treue Energiekunden,

B preissensible Energiekunden,

B unkonventionelle Kunden.

Kundenbindung fiir ein

positives Geschaftsergebnis

Die Ergebnisse der hier vorgestellten
Masterarbeit zeigen, dass Kundenzufrie-
denheit und Kundenbindung in Zukunft
auf dem Schweizer Markt unumgénglich
sind. Doch der Einsatz von Kundenbin-
dungsinstrumenten ist kosten-, personal-
und zeitintensiv. Zusétzlich muss die
zeitliche Abstimmung zur Marktoffnung
dringendst beachtet werden. Kundenbin-
dung muss jetzt begonnen werden, damit
bei kommender Marktoffnung eine Kun-
denbindung zum Endkunden vorhanden
ist. Somit sollte auch klar sein, dass Kun-
denbindung Fiihrungsaufgabe ist und in
die Unternehmensstrategie gehort.

Welches Instrument zu welchem Zeit-
punkt geschaltet wird, ist je nach Unter-
nehmung, Unternehmensziel und deren
Zweck unterschiedlich. Es macht keinen
Sinn, das gesamte Instrumentarium bereits
jetzt im Einsatz zu haben. Eine sukzessive
Einfilhrung von Kundenbindungsinstru-
menten kann die Effizienz und die Effek-
tivitdt von Kundenbindungsinstrumenten
erhohen. Wird dies nicht getan, wird mit
«Kanonen auf Spatzen geschossen».

Gleichzeitig wichst die Kommunika-
tion mittels Social-Media-Plattformen.
«Energieunternehmen geniessen ein
Image dhnlich wie Banken oder Versi-
cherungen: Die Produkte selbst sind
nicht «sexy», aber die Marke kann emoti-
onal besetzt sein. Ihr kann Vertrauen
entgegengebracht werden. Wem sie ver-
trauen, entscheiden aber viele Kunden
heute auf Basis von Empfehlungen ande-
rer Konsumenten. Vor allem junge Leute
stiitzen sich dabei zunehmend auf die
Stakkato-Botschaften in ihren sozialen
Netzwerken». [12]

Doch sind nicht nur Teenies Empfan-
ger fiir Social-Media-Netzwerke. Die Teil-
nehmerstruktur wird mit zunehmendem
Wachstum der Alterspyramide mitwach-
sen und sich immer mehr dem Alters-
durchschnitt der Bevolkerung anpassen.
«Je dlter die Zielgruppe, desto stdrker das
Wachstum in Facebook.» [13]

Es kann auch interpretiert werden, dass
jlingere, nunmehr als Kunden nachrii-
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soigner la clientéle actuelle.

conseils pour économiser |'électricité.

été segmentés ni structurés.

m Un résultat annuel positif grace a la fidélité de la clientele

La deuxiéme étape de la libéralisation nécessite une préparation

Pour la seconde phase de I'ouverture du marché, au cours de laquelle les plus petites
entreprises et les ménages pourront librement choisir leur fournisseur d'électricité, la fidélité
de la clientéle actuelle aura une importance capitale pour les fournisseurs d'électricité.
Regagner des clients perdus ou en acquérir de nouveaux est beaucoup plus coliteux que de

Pour que les clients restent fideles, il faut qu'ils soient satisfaits. En ce qui concerne la
satisfaction des ménages, une étude allemande a identifié les facteurs suivants: rapport
prix-prestation, fiabilité du fournisseur, le fournisseur est-il joignable, amabilité et compé-
tence des collaborateurs, rapidité dans le traitement des perturbations, clarté et exactitude de
la facture, orientation du fournisseur en ce qui concerne le respect de I'environnement et

Pour pouvoir fidéliser les clients, il faut en outre savoir quelles mesures appliquées a quels
clients. Selon une étude réalisée en Allemagne, il faut distinguer trois types de clients privés :
les clients fideles, les clients sensibles aux prix et les clients non conventionnels. Un mémoire
de master réalisé a la Haute école de technique et d'économie (HTW) de Coire montre
toutefois que dans le marché électrique suisse, les ménages n‘ont actuellement pas encore

Mn

ckende Altersgruppen ein grundsétzlich
weniger loyales Verhalten gegeniiber An-
bietern aufweisen. «Die Ergebnisse haben
eindriicklich gezeigt, dass die Wechselbe-
reitschaft bei den bis 30-jahrigen Proban-
den im Vergleich zu den élteren, befragten
Stromkunden deutlich hoher, gleichzeitig
die Zufriedenheit mit dem Anbieter nied-
riger und das Risiko eines Wechsels als
signifikant geringer eingeschatzt wird. Da-
riiber hinaus zeigt das Einstellungsprofil
dieser jiingeren Alterskohorte ein in na-
hezu allen Féllen signifikant starker ausge-
prigtes Smart-Shopping-Verhalten.» [14]
So kann festgehalten werden, dass Kun-
denbindung fiir junge Kunden massgeblich
an Bedeutung gewinnt.

Es empfiehlt sich daher, die Kunden-
zufriedenheit bei Haushaltskunden zu
erhohen. Denn «gemdss Theorie besta-
tigt Kundenzufriedenheit Konsumenten
darin, beiihrem Anbieter zu bleiben». [15]
Mit diesem Bleiben beeinflussen Konsu-
menten das finanzielle Geschaftsergebnis
der EVUs positiv.
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