
Der Energiemarkt befindet sich in 
einer herausfordernden Situa-
tion. Große Investitionen in die 

Energie- und Wärmewende stehen 
an, Preisdruck und eine historisch 
hohe Wechselbereitschaft gefährden 
die „Cash-Cow“ der Stadtwerke. Um 
margenstarke Kundenbeziehungen zu 
behalten, muss gehandelt werden, an-
sonsten bleiben den Stadtwerken nur 
noch ertragsschwache Segmente.

Lange Zeit war das Mantra vie-
ler Energieversorger, bloß nicht mit 
dem Kunden zu sprechen, denn jeder 
Kundenkontakt könnte zu einer Kündi-
gung führen. Würde man so auch die 
Beziehungsarbeit des Wirtes seines 
Lieblingsitalieners beschreiben? Ist 
man als Kunde wechselgefährdet, weil 
das Nachbarrestaurant den Espresso 
für 20 Cent günstiger anbietet? Wahr-
scheinlich nicht. Zu sehr mag man den 
Wirt, der es schafft, in kürzester Zeit 
jedem Gast ein gutes Gefühl zu geben.

Amore für Kunden?

Im Gegensatz zu früher ist die physi-
sche Nähe zum Anbieter kein Garant 
mehr für Loyalität. Wenn die Interak-
tion mit dem Kunden nur alle zwölf Mo-
nate zur Zählerstandsmeldung statt-
findet, bleibt das Stadtwerk unsichtbar. 
„Wir erleben eine gefährliche Ent-
fremdung“, analysiert Marcus Fragel, 
CCO von endios. „Wenn der einzige 
Kontaktpunkt eine Abrechnung oder 
Preiserhöhung ist, entsteht keine Be-
ziehung, sondern es bleibt eine Trans-
aktion. In diesem Vakuum gewinnt am 
Ende immer der günstigste Preis.“

Um diesen Teufelskreis zu durch-
brechen, müssen Versorger ihre Rolle 
neu definieren. Lediglich Strom bereit-
zustellen, wird vom Kunden nicht mehr 
honoriert. Quo vadis? Eine Beziehung 

geht über einzelne Kontakte hinaus, 
und sie gewinnt an Tiefe, wenn die Kon-
takte als wertvoll empfunden werden. 
Der Lieblingsitaliener kennt Hobbys, 
fragt nach dem Ehepartner, merkt sich, 
den Cappuccino mit weniger Milch zu-
zubereiten, und weiß, dass man gerne 
neue Nachspeisen ausprobiert.

Stadtwerke haben viele  
Kontaktpunkte

Die kausale Kette ist übertragbar: Kon-
taktpunkte schaffen, zuhören, hilfreich 
sein und Vorschläge machen. Ein ty-
pischer Einwand wäre jetzt, dass man 
als Energieversorger doch gar nicht so 
viele Kontaktpunkte habe. Ist das so? 
Spielen wir einen Kundentag durch:

Morgens mit dem ÖPNV zur Arbeit, 
währenddessen die Buchung eines 
Mutter-Kind-Schwimmkurses. Mittags 
nach der Arbeit mit dem E-Auto in die 
Stadt zum Einkaufen, geparkt wird 
im besten Fall an einer E-Ladesäule. 
Nachmittags mit den Kindern ins Frei-
bad, zurück mit einem Mietfahrrad, um 
einen Schlenker zum Eiscafé zu ma-
chen. Abends schnell die Strompreise 
des nächsten Tages checken, um das 
E-Auto möglichst günstig zu laden.

Über den Alltag dieser Familie hat 
ein typisches Stadtwerk eine Vielzahl 
an Kontaktpunkten. Hilfreich zu sein ist 
leicht: Echtzeitinformationen zum ÖPNV, 
gezielte Push-Meldungen bei Störun-
gen. Freie E-Ladesäulen und Park-
plätze werden dargestellt. Relevante 
Gutscheine für den Einkauf werden 
angezeigt. Der Kauf von Familientickets 
und Eintrittskarten fürs Freibad erfolgt 
per QR-Code, kein Anstehen mehr. Das 
Mietfahrrad ist mit einem Klick gebucht. 
Ein aktiver Hinweis auf günstige Lade-
zeiten für das E-Auto, bestenfalls mit 
automatischer Steuerung.

Diese Verankerung im Alltag ist die ein-
zige nachhaltige Antwort auf den Preis-
druck. „Wer als zentraler Begleiter im 
Alltag Nutzen stiftet“, so Fragel, „wird 
nicht wegen fünf Euro Ersparnis im 
Jahr gewechselt.“

Von Kundenbeziehung zur  
Kundenliebe: Relevanz über  
Kontaktpunkte hinaus

Kundenliebe bedeutet, über die rei-
ne Produktlieferung hinaus Wert zu 
schaffen und eine emotionale Bindung 
aufzubauen. Wie äußert sich gelebte 
Kundenliebe in der täglichen Praxis? 
Wenn man sich das obige Beispiel an-
schaut, liegt die Antwort im Wandel zu 
kontinuierlichen, positiven Erlebnis-
sen, die dem Kunden zeigen: „Du bist 
uns wichtig“.

Das Beispiel liefert nicht nur Kon-
taktpunkte, sondern erlaubt auch, wenn 
man „zuhört“, eine Menge zu lernen. 
Wertschätzung wird erzeugt, wenn In-
formationen basierend auf individuellen 
Präferenzen ausgespielt werden, rele-
vante Gutscheine, Hinweise zu regio-
nalen Events oder, im Falle dieser Fami-
lie mit frischem Nachwuchs, vielleicht 
eine energetische Neubauberatung.

Das Stadtwerk tritt als Partner auf, 
wenn es nicht nur liefert, sondern mit-
denkt und die Interessen und Wünsche 
des Kunden aktiv im Blick hat.

Lokale Nähe zum  
Gamechanger machen

Auch wenn ein Stadtwerk schon viele 
Kontaktpunkte hat, gibt es im lokalen 
Alltag noch viel mehr, wenn man an den 
lokalen Einzelhandel und Dienstleister 
denkt. Auch diese stehen gerade vor 
großen Herausforderungen. Das Über-
leben dieser Anbieter, man denke nur 

an die lokalen Bäckereien, ist im Inter-
esse des Stadtwerks. Nicht nur, weil sie 
Kunden sind, sondern auch, weil diese 
lukrative Versorgungsverträge haben, 
im Gegensatz zur Großbäckerei.

Gemeinsam können Stadtwerke, 
Einzelhandel und Dienstleister das Er-
folgsmodell von Payback, REWE oder 
Edeka nutzen und ein Loyalty-System 
aufbauen. Zwar hat ein Stadtwerk vie-
le attraktive Angebote, aber durch die 
lokalen Angebote wird es deutlich auf-
gewertet.

Der Kunde erfährt so bei jeder all-
täglichen Handlung eine direkte Wert-
schätzung seiner Treue. Wenn die ge-
sammelten Punkte anschließend beim 
Bäcker um die Ecke oder für andere 
exklusive lokale Vorteile eingelöst wer-
den, schafft dies eine Bindung, die weit 
über einen bloßen Stromliefervertrag 
hinausgeht.

Das Stadtwerk muss  
Orchestrator sein

Nur wer alle Kontaktpunkte bündelt, 
behält die Hoheit über die Kunden-
schnittstelle und entscheidet, was 
dem Kunden angeboten wird bzw. 
was er zu sehen bekommt. Es müs-
sen nicht nur originäre Angebote des 
Stadtwerks, wie Self-Services oder 
Bäder-Ticketing, angeboten werden, 
sondern auch Drittanbieter, wie im 
Falle von HEMS, integriert und viele 
lokale Einzelhändler und Dienstleister 
koordiniert werden.

Zudem sollte alles auf dem Smart-
phone stattfinden, in einem einheit-
lichen, konsistenten Erscheinungsbild 
und in einer App. Für personalisierte 
Kommunikation und Produktempfeh-
lungen sollte zudem eine Schnittstelle 
zu CRM- bzw. Marketing-Clouds vor-
handen sein. Nur eine mobile Platt-

form, die offen und datenorientiert aus-
gelegt ist, kann so etwas leisten.

„Die Plattform ist das Betriebs-
system für die Kundenbeziehung und 
genau dafür ist endios one gebaut“, er-
klärt Fragel. Sie ist weit mehr als eine 
technische Schnittstelle; sie ist das 
strategische Fundament, um dem Kun-
den ein konsistentes und wertvolles 
Erlebnis zu bieten.

Schrittweises Vorgehen möglich

„Was gerade beschrieben wurde, ist 
ein Zielbild“, so Fragel, „wir wissen, 
dass jedes Stadtwerk unterschiedlich 
ist. Daher ist unsere Lösung modular 
und gestartet werden kann mit we-
nigen Tagen aufwand.“ Es kann also 
mit einer kundenfreundlichen Energie-
lösung gestartet und diese sukzessive 
erweitert werden. Auch Energieversor-
ger ohne z. B. ÖPNV oder Bäder können 
hochattraktive Lösungen bereitstellen. 
HEMS nicht als alleinstehende Lösung, 
sondern Teil eines ganzheitlichen Kun-
denangebots bereitzustellen ist auch 
für viele attraktiv.

„Das Ganze klingt nach einem sehr 
umfangreichen IT-Projekt, ist es aber 
nicht“, ergänzt Fragel, „dank vieler be-
stehender Anbindungen, Module und 
Plug-and-Play-Prozesse“.

Fazit: Vom Versorger zum Partner

Stadtwerke müssen selbstbewusst ih-
ren großen Vorteil ausspielen: die loka-
le Identität und die physische Nähe zu 
den Menschen. Sie müssen aus Nach-
teilen des kommunalen Querverbundes 
Vorteile generieren, denn kein Tech-
Konzern oder Vergleichsportal kann 
diese tiefe Verwurzelung in der Region 
authentisch nachahmen. Der Kunde 
muss sich zukünftig selbstverständlich 

für den lokalen Versorger entscheiden 
wollen, weil es ihm eine Vielzahl an 
Vorteilen bringt, die für ihn emotional 
viel wichtiger sind als gegebenenfalls 
ein paar Cent Nachteil beim Stromtarif.

Es ist Zeit, dieses Alleinstellungs-
merkmal selbstbewusst zu nutzen 
und die digitale Transformation nicht 
nur als Pflichtaufgabe, sondern als 
Chance zu begreifen, den „Heimvor-
teil“ konsequent auszuspielen. Wer 
die lokale Nähe mit digitaler Exzellenz 
verbindet, schafft eine Kundenbin-
dung, die über den Preis allein nicht 
mehr angreifbar ist – das gilt sowohl 
für Privathaushalte als auch für lokale 
Einzelhändler und Dienstleister.

„Mit der Kampagne Kundenliebe 
wollen wir gleichzeitig bewusst ma-
chen, welche Chancen Stadtwerke 
und Energieversorger haben – sie 
müssen nur genutzt werden“, resü-
miert Marcus Fragel. „Es geht darum, 
die technologischen Möglichkeiten 
von Plattformen wie endios one zu nut-
zen, um die ureigene Stärke der Stadt-
werke – die Nähe und das Vertrauen 
vor Ort – digital erlebbar zu machen.“ 
Am Ende gewinnt nicht derjenige mit 
dem günstigsten Algorithmus, sondern 
derjenige, der den direkten Draht zum 
Kunden genauso aufmerksam pflegt 
wie der Wirt den Stammplatz seines 
liebsten Gastes.
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Kundenliebe als Zukunftsstrategie:  
Warum Stadtwerke ihre Rolle jetzt neu definieren müssen
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