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ABSTRACT

Verbrauchervertrage werden im Regelfall so gestaltet, dass ein Teil der Verbraucherin-
nen und Verbraucher nach verpasster Kiindigung von effektiven Preissteigerungen be-
troffen ist. Regelmafige Wechselkundinnen und -kunden profitieren indes von hohen An-
fangsrabatten. Wir argumentieren, dass die Umverteilung zwischen Verbrauchergruppen
durch die zunehmende Relevanz von Onlineplattformen verstarkt werden kann. Eine Re-
gulierung des Marktes im Sinne eines verbesserten Schutzes tréager Verbrauchergruppen
sollte dies berucksichtigen.

1 EINLEITUNG

Verbrauchervertrage fur Telekomunikation oder Energie werden im Regelfall in befristeten
Laufzeitvertragen mit automatischer Vertragsverlangerung angeboten. Bei neuen Vertrags-
abschlussen sind befristete Nachldsse in Form einmaliger Bonuszahlungen oder fortlaufen-
der Rabatte auf den monatlichen Vertragspreis ublich. Diese Verglnstigungen laufen spa-
testens mit dem Ende der Mindestvertragslaufzeit aus. Wenn Verbraucherinnen und Ver-
braucher ihren Laufzeitvertrag nicht vor Ablauf der Kindigungsfrist proaktiv kindigen, sind
sie fur einen festgelegten Zeitraum weiterhin an den Vertrag gebunden und zahlen — ggf. un-
beabsichtigt — wahrend dieser Zeit die urspringlich vereinbarte volle monatliche Grundge-
bihr. Andere Verbraucherinnen und Verbraucher profitieren indes durch regelmafige Kindi-
gungen von dieser Art der Vertragsgestaltung.

Bei der Vermittlung und Verwaltung dieser Verbrauchervertrage spielen Preisvergleichsplatt-
formen eine zunehmend wichtige Rolle. Die Plattformen werben mit der Méglichkeit, aus ei-
ner Vielzahl von Vertragsangeboten ein passendes und mdglichst preisgiinstiges Angebot
herauszufiltern. Darlber hinaus bieten die marktfihrenden Plattformen den Verbraucherin-
nen und Verbrauchern Zusatzdienste wie personliche Ansprechpartner bei Vertragsfragen
und Apps zur Verwaltung aller Gber die Plattform abgeschlossenen Vertrage an. Wir disku-
tieren hier, welchen Einfluss die zunehmende Relevanz von Preisvergleichsplattformen auf
die Art der Vertragsgestaltung der Verbrauchervertrage haben kann. In diesem Zusammen-
hang argumentieren wir, dass diejenigen Verbraucherinnen und Verbraucher, die ihre lau-
fenden Vertrage aufmerksam verwalten und regelmaRig fristgerecht aufkiindigen (hier:
Wechselkundinnen und -kunden), durch die Plattformen auf Kosten der eher tragen Verbrau-
cherinnen und Verbraucher profitieren. Diese zunehmende Umverteilung zwischen den un-
terschiedlichen Verbrauchertypen kann aus Verbraucherschutzperspektive hinterfragt wer-
den.
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Vergleichsplattformen beglnstigen einen intensiven Wettbewerb zwischen den Vertragsan-
bietern. Die voreingestellten Rankingkriterien der etablierten Plattformen fuhren dazu, dass
die Anbieter fur eine prominente Listung ihrer Vertragsangebote insbesondere um einen
moglichst geringen sog. Effektivpreis konkurrieren. Dieser Effektivpreis ist ein monatlicher
Durchschnittspreis mit Bezug auf die Mindestvertragslaufzeit, der neben der langfristigen
monatlichen Grundgebuihr auch anfangliche Rabatte seitens der Vertragsanbieter sowie
maogliche Rabattzahlungen seitens der Vergleichsplattform (sog. Cashbacks) beriicksichtigt.
Ein intensiver Anbieterwettbewerb um einen mdglichst geringen Effektivpreis mag aus Ver-
braucherperspektive auf den ersten Blick grundsatzlich vorteilhaft erscheinen. Fir trage Ver-
braucherinnen und Verbraucher kann dieser intensive Wettbewerb allerdings aus mehreren
Grunden negative Folgen haben.

Vertragsanbieter kdbnnen den Effektivpreis senken, indem sie zundchst bei neuen Vertragen
noch héhere Anfangsrabatte auf die Grundgebuhr gewéahren. Wir argumentieren, dass An-
bieter im Wettbewerb auf der Plattform theoretisch sogar zu maximalen Anfangsrabatten ge-
zwungen werden. Zur Gegenfinanzierung der allen Verbraucherinnen und Verbrauchern ge-
wahrten Anfangsrabatte durften dann im Wettbewerb allerdings auch die monatlichen Ge-
blhren nach einer automatischen Vertragsverlangerung steigen — die Anbieter werden zu ei-
ner Preisstrategie mit maximalem Backloaded Pricing gezwungen, von der sie im Fall von
hinreichender Marktmacht Abstand nehmen wirden. Zur Gegenfinanzierung der Anfangsra-
batte tragt jedoch nur die Teilgruppe der im Vertrag verbleibenden Verbraucherinnen und
Verbraucher bei. Je héher die anfanglichen Rabatte im Zuge eines intensiven Anbieterwett-
bewerbs ausfallen, desto gréfler fallt folglich der finanzielle Schaden flr jene Verbraucherin-
nen und Verbraucher aus, die eine fristgerechte Kiindigung verpassen.

Um den Effektivpreis ihrer gelisteten Vertragsangebote zu senken, kdnnen Vertragsanbieter
alternativ auch die Plattform dazu bewegen, ihre Vertragsangebote mit einem hohen platt-
formseitigen Cashback zu listen. Die Vertragsanbieter kbnnen die Hohe der Cashbacks gut
Uber die Hohe der vertraglich vereinbarten Vertriebsprovisionen beeinflussen, die sie selbst
an die Plattform fir Vertragsabschlisse zahlen. Im Wettbewerb um einen méglichst gerin-
gen Effektivpreis konnten Vertragsanbieter anstelle von eigenen direkten Rabatten zuneh-
mend auf diesen indirekten Weg setzen. Wahrend eigene Rabatte auf die Grundgebuhr in
jedem abgeschlossenen Verbrauchervertrag fallig werden, muss der Cashback nur ausge-
schittet werden, wenn die Verbraucherinnen und Verbraucher nach Vertragsabschluss
nochmals selbst aktiv werden und die erste Monatsrechnung binnen einer gesetzten Frist
bei der Plattform einreichen. Empirische Erhebungen zeigen hier, dass ein groRer Anteil der
Cashbacks regelmaRig nicht abgerufen wird. Fir die Vertragsanbieter bedeutet das: Wenn
die Rabattversprechen in Form von Cashbacks von einem Grof3teil der Vertragskundinnen
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und -kunden nicht in Anspruch genommen werden, kénnen diese ceteris paribus bei glei-
chem finanziellem Aufwand deutlich héher ausfallen. Trage Verbraucherinnen und Verbrau-
cher kann ein Trend zu mehr bedingten Cashbacks allerdings noch schlechter stellen — ins-
besondere dann, wenn diese neben einer verpassten Kiindigung auch den fristgerechten
Abruf der Cashbacks verpassen. Wahrend diese Verbrauchertypen in einer Welt ohne Cash-
backs zumindest in der Anfangszeit sicher von anfanglichen Rabatten auf die Grundgebihr
oder Einmalzahlungen seitens der Vertragsanbieter profitieren wiirden, zahlen sie in diesem
Fall bereits wahrend der Mindestvertragslaufzeit deutlich mehr als den angekindigten Effek-
tivpreis, auf dessen Grundlage sie ein gelistetes Vertragsangebot ausgewahlt haben.

Wir argumentieren auferdem, dass Verbraucherinnen und Verbraucher in Zukunft aufgrund
von plattformseitig generierten individuellen Nutzerdaten schlechter gestellt werden kénnten.
Da das Angebot der Preisvergleichsplattformen in der Regel Uber einen bloflen Marktuber-
blick hinausgeht und auch den Vertragsabschluss, die Kundenbetreuung und die Verwaltung
verschiedener Verbrauchervertrdge von langjahrigen Bestandskundinnen und -kunden bein-
haltet, kann davon ausgegangen werden, dass die Plattform eine Reihe von personenbezo-
genen Daten Uber die Kundinnen und Kunden sammelt. Bei der Suche nach Angeboten, bei
der Vertragsanbahnung sowie wahrend der Vertragslaufzeit offenbaren Verbraucherinnen
und Verbraucher eine Vielzahl von Informationen, aus denen sich im Zeitverlauf auch Muster
zum individuellen Kiindigungsverhalten oder zur individuellen Abrufwahrscheinlichkeit der
Cashbacks herauslesen lassen. Auf Basis dieser Daten nehmen die Méglichkeiten zur indivi-
duellen Preisdiskriminierung zu. Beispielsweise liel3en sich vergleichsweise teure Vertrage
mit Hilfe hoher Cashbacks uber einen dann vermeintlich geringen Effektivpreis gezielt und
gewinnbringend an Kundengruppen vermitteln, bei denen auf der Basis gesammelter Nut-
zerdaten eine geringe Abrufwahrscheinlichkeit erwartet wird. Indem Wechselkundinnen und
-kunden im gleichen Zuge nur Vertradge mit niedrigeren Rabatten angeboten werden, kénnen
Plattformen und Anbieter in Zukunft Uber differenzierte Vertrage einen gro3en Teil des heute
noch bestehenden Konsumentennutzens abschdpfen. Auch fur dieses Argument spielen
plattformseitig gewahrte Cashbacks eine zentrale Rolle.

Es folgt zunachst eine kurze deskriptive Darstellung der relevanten Charakteristika der
Markte fur Verbrauchervertrage (Kapitel 2). Im Anschluss diskutieren wir in Kapitel 3, warum
Verbraucherinnen und Verbraucher ihre Vertrage haufig nicht rechtzeitig autklindigen oder
den Abruf von Cashbacks verpassen. In Kapitel 4 beschreiben wir, wie Vertragsanbieter die-
ses Verbraucherverhalten bei ihrer Vertragsgestaltung nutzen kénnen. In Kapitel 5 folgt die
Diskussion, inwiefern die zunehmende Relevanz von Preisvergleichsplattformen die Markt-
strukturen verandern kann. Hier argumentieren wir, dass sich aus der zunehmenden Rele-
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vanz von Preisvergleichsplattformen neue verbraucherschutzpolitische Risiken ergeben kon-
nen. Verbraucherpolitische Implikationen diskutieren wir in Kapitel 6.

2 VERBRAUCHERVERTRAGE MIT AUTOMA-
TISCHER VERTRAGSVERLANGERUNG
UND DIE ROLLE VON
PREISVERGLEICHSPLATTFORMEN

Viele Dienstleistungen und Guter des regelmafigen Bedarfs werden in Laufzeitvertragen an-
geboten. Beispiele sind Liefervereinbarungen fur Strom und Gas oder Telekommunikations-
dienstleistungen fur den heimischen Festnetzanschluss oder den Mobilfunk. Bei neuen Ver-
tragsabschlissen sind zeitlich befristete Rabatte auf den monatlichen Vertragspreis oder
Einmalzahlungen (Neukundenbonus, Wechselpramie etc.) Ublich. Diese zeitlich befristeten
Rabatte laufen dabei spatestens mit dem Ende der Mindestvertragslaufzeit aus. Wenn Ver-
braucherinnen und Verbraucher ihren Laufzeitvertrag nicht vor Ablauf der Kiindigungsfrist
aktiv gekundigt haben, zahlen sie spatestens dann die urspringlich vereinbarte volle monat-
liche Grundgebuhr und stellen sich folglich in der Regel durch einen Vertragswechsel bes-
ser. Empirische Beobachtungen zeigen, dass viele Verbraucherinnen und Verbraucher den-
noch Uber die Mindestvertragslaufzeit hinaus in ihren Vertragen verbleiben.

2.1 ZUNEHMENDE BEDEUTUNG VON PREISVERGLEICHSPLATTFORMEN

Bei dem Vertrieb dieser Laufzeitvertrage kommt Preisvergleichsplattformen eine zunehmen-
de Bedeutung zu. Vergleichsplattformen kénnen den Konsumentinnen und Konsumenten
helfen, sich einen Uberblick (iber Angebote und Preise der Vertragsanbieter zu verschaffen.
Dazu listen die Plattformen verfugbare Verbrauchervertrage standardmafig anhand des Ef-
fektivpreises. Dieser Effektivpreis bildet den auf die Mindestvertragslaufzeit gerechneten mo-
natlichen Durchschnittspreis ab, der neben der monatlichen Grundgebuhr auch langfristige
Verglinstigungen sowie anfangliche Rabatte seitens der Vertragsanbieter sowie Aktionsgut-
schriften und Cashbacks der Plattform beriicksichtigt. Uber die reine Auflistung hinaus ver-
mitteln Preisvergleichsplattformen fur die Vertragsanbieter Vertrage, die Nutzerinnen und
Nutzer direkt auf der Plattform abschlief3en kénnen. Die Plattformen erhalten daflr Gblicher-
weise eine Provision von den Anbietern, die sich nach Recherchen des Bundeskartellamts je

1 Nach Recherchen des Bundeskartellamts bieten grof3e Vergleichsplattformen wie Check24 oder Verivox einen relativ
vollstdndigen Marktuberblick. Diese Plattformen listen bis zu 90 Prozent aller (inkl. nur offline verfligbaren) Angebote
(Bundeskartellamt 2019, 59 (Energie) und 95 (Telekommunikation)).
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nach vermitteltem Vertrag zwischen wenigen Euro und mehreren hundert Euro bewegt (vgl.
Bundeskartellamt 2019, 26). Nach einer aktuellen reprasentativen Bevolkerungsumfrage hat
mit gut 70 Prozent der Gesamtbevolkerung der Groldteil der inlandischen Internetnutzerin-
nen und -nutzer bereits Preisvergleichsplattformen genutzt.? Ungefahr ein Drittel der befrag-
ten Nutzerinnen und Nutzer gibt an, Verbrauchervertrage bereits direkt tiber eine Plattform
abgeschlossen zu haben (vgl. Arnold et al. 2018).

Der Markt fir Vergleichsleistung wird bei Telekommunikations- und Energievertragen von
zwei grof3en Vergleichsplattformen dominiert. Check24 und die zur Verivox GmbH gehéren-
den Plattformen Verivox und Preis24 vermitteln zusammen Uber 90 Prozent aller jahrlich
vermittelten Verbrauchervertrage (vgl. Bundeskartellamt 2019, 25). Zur Kundenbindung bie-
ten diese grofden Vergleichsplattformen ihren registrierten Nutzerinnen und Nutzern eine
Vielzahl von Servicedienstleistungen rund um die eigentliche Vertragsvermittiung: Neben der
moglichst Ubersichtlichen Verwaltung diverser Verbrauchervertrage werben die Plattformen
u. a. mit einer einheitlichen Anlaufstelle fir alle Vertragsangelegenheiten, Erinnerungshilfen
bei auslaufenden Vertragen und Hilfestellungen bei einem Anbieterwechsel. Insbesondere
die Kundenkonten erméglichen einer Plattform, im Zeitverlauf kundenspezifische Daten Gber
Klndigungs- und Wechselverhalten der Verbraucherinnen und Verbraucher zu generieren.
Mdogliche Auswirkungen diskutieren wir in Kapitel 5.

2.2 VERBRAUCHERVERTRAGE MIT BEFRISTETEN RABATTEN

Zur Veranschaulichung eines typischen Verbrauchervertrags mit anfanglichen Preisnachlas-
sen fur Neukundinnen und -kunden zeigt Abbildung 1 einen Beispielvertrag aus dem Mobil-
funkbereich, der im Jahr 2019 auf Check24 angeboten wurde. Die Preisentwicklung folgt da-
bei einem Ublichen Muster bei Laufzeitvertragen: Mit einer Mindestvertragslaufzeit von 24
Monaten bewegt sich das Vertragsangebot im maximal gestatteten Rahmen des aktuellen
Telekommunikationsgesetzes. Im Fall einer verpassten Kundigung bis spatestens drei Mo-
nate vor dem jeweiligen Vertragsende verlangert sich der Vertrag immer wieder um weitere
12 Monate (vgl. TKG 2020, § 43b).

2 Zu den regelmaRigen inlandischen Internetnutzern werden laut der ARD/ZDF Onlinestudie im Jahr 2019 knapp 63 Millio-
nen Personen in Deutschland gezahlt (77 Prozent der Gesamtbevolkerung).
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Detaillierte Preisiibersicht

einmalig monatlich
Tarif
comfort Allnet 24,99 €
Aktions-Rabatt - 15,00 €
Triple-SIM 0,00 €
Rabatte & Kosten
Exklusiv: Cashback - 40,00 €
Erstattung Anschlussgebiihr -39,99 €
Anschlussgebiihr 39,99 €
Keine Versandkosten
Optionen
Bonus fur Rufnummernmitnahme -50,00 €
Gesamt -90,00 € 9,99 €
Preis ab dem 25. Monat 24,99 €

Durchschnitt pro Monat — unsere Vergleichshilfe

Um Tarife besser vergleichen zu kénnen, berlicksichtigen wir
unabhangig von der Vertragslaufzeit alle in den ersten 24 Monaten
fest anfallenden Kosten und Vergiinstigungen und berechnen daraus
den durchschnittlichen Monatspreis.

einmalig / 24 Mon. monatlich Durchschnitt pro Monat

Alle Preise sind Bruttopreise inkl. Mehrwertsteuer

Abbildung 1: Beispielvertrag aus dem Mobilfunkbereich, Screenshot Preisvergleichspor-
tal check24 vom 20.11.2019.
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Anfangliche monatliche Nachlasse des Vertragsanbieters reduzieren die Grundgebuhr inner-
halb der Mindestvertragslaufzeit von 24 Monaten. Die volle Grundgebihr zahlen die Ver-
braucherinnen und Verbraucher erst ab dem 25. Vertragsmonat, sofern der Laufzeitvertrag
bewusst oder unbewusst nicht fristgerecht gekiindigt wurde. Durch den Wegfall der tempora-
ren Nachlasse kommt es faktisch zu einem Preisanstieg, auch wenn es sich im engeren Sin-
ne nicht um eine aktive Gebulhrenanpassung handelt: Fortan zahlen die Verbraucherinnen
und Verbraucher jene Grundgeblihr, die bereits beim Vertragsabschluss Gegenstand des
Vertrags war.

30,00 €
25,00 €
20,00 €
15,00 €
10,00 €

5,00 €

0,00 €
Monat 1 Monat 13 Monat 25

Abbildung 2: Monatliche Vertragsgebiihren, Beispielvertrag aus dem Mobilfunkbereich, eigene
Darstellung.

Sofern man im Fall des Beispielvertrags einmalige Auszahlungen und Gutschriften seitens
des Vertragsanbieters und der Plattform von 90 Euro auf die bereits reduzierte Grundgebuhr
von 9,99 Euro in den ersten 24 Monaten umlegt, ergibt sich wahrend der Mindestlaufzeit
eine durchschnittliche monatliche Vertragsgebuhr — also ein Effektivpreis — von 6,24 Euro.
Klndigt eine Verbraucherin oder ein Verbraucher diesen Vertrag nicht zum Ende der Min-
destlaufzeit, zahlen sie oder er ab dem 25. Monat fir mindestens 12 weitere Monate eine
monatliche Vertragsgebihr von 24,99 Euro (siehe Abbildung 2). Dies entspricht in diesem
Fall einer Vervierfachung bzw. einem Preisanstieg um 300 Prozent. Legt eine Verbraucherin
oder ein Verbraucher die erste Monatsrechnung des Mobilfunkanbieters nicht zeitnah bei der
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Plattform vor, verfallt der von der Plattform gewahrte Cashback und die Vertragskosten stei-
gen bereits wahrend der Mindestvertragslaufzeit um immerhin 40 Euro.

2.3 NICHT ALLE VERBRAUCHERINNEN UND VERBRAUCHER PROFITIEREN VON
DEN RABATTEN

Laut einer aktuellen bevdlkerungsreprasentativen Umfrage der Verbraucherzentralen haben
28 Prozent der Befragten ab 18 Jahren noch nie ihren Festnetztelefon-, Mobilfunk- oder
ihren Internetanschluss aktiv gekindigt und neu abgeschlossen. Diese Gruppe besteht Uber-
wiegend aus Personen im Alter von 50 Jahren und alter und dirfte mit hoher Wahrschein-
lichkeit (bewusst oder unbewusst) heute Uberdurchschnittlich hohe Geblhren zahlen. 19
Prozent der Befragten gaben an, dass sie in den vergangenen 24 Monaten ihren Mobilfunk-
anbieter aktiv geklndigt und gewechselt haben. Nur 14 Prozent bzw. 13 Prozent gaben an,
dass sie ihren Internetanbieter bzw. Festnetzanbieter bereits aktiv geklndigt und gewechselt
haben (vgl. Janneck et al. 2019). Fur den Bereich der Mobilfunkvertrage haben laut einer an-
deren Studie 29 Prozent der inlandischen Konsumentinnen und Konsumenten einen Mobil-
funkvertrag, der alter als drei Jahre ist (vgl. Verbraucherportal Finanztip 2017). Auch hier
kann man davon ausgehen, dass die meisten betroffenen Personen spatestens seit der au-
tomatischen Verlangerung ihrer Vertrage Uberdurchschnittlich hohe Geblhren zahlen, die
sie zum Zeitpunkt der Vertragswahl womadglich nicht einkalkuliert haben.:

Eine andere Ursache daflr, dass nicht alle Verbraucherinnen und Verbraucher gleicherma-
Ren von den anfangs erhofften Rabatten profitieren, liegt darin, dass die plattformseitig ge-
wahrten Rabatte nicht automatisch ausgezahlt werden. Handeln Verbraucherinnen und Ver-
braucher nicht proaktiv wahrend einer festgelegten Frist, werden Cashbacks nicht ausge-
zahlt. Nach Recherchen des Bundeskartellamts betrifft das einen hohen Anteil der Nutzerin-
nen und Nutzer: Demnach ruft weniger als ein Drittel der Konsumentinnen und Konsumen-
ten solche Auszahlungen tatsachlich ab (vgl. Bundeskartellamt 2019, 104).

3 ERKLARUNGSANSATZE FUR AUSBLEI-
BENDE KUNDIGUNGEN

Das Bundesministerium der Justiz und fir Verbraucherschutz beobachtet, dass Verlange-
rungsklauseln von ,vielen Verbrauchern schlicht Ubersehen werden oder in Vergessenheit

3 Es ist nicht eindeutig, wie die Befragten die Frage nach einem ,Vertragswechsel” interpretieren. Die relativ geringen
Wechselraten lassen daher nicht zwingend den Schluss zu, dass 70 bis 80 Prozent der Befragten hohe Preise in Altver-
trégen zahlen, da im Regelfall auch Bestandskundinnen und -kunden von einem erneuten Rabatt auf die Grundgebuhr
profitieren, wenn sie ihren Vertrag vor Ende der Mindestvertragslaufzeit aktiv verlangern bzw. zunachst kiindigen und
durch anbieterseitige Rlickgewinnungsangebote auf einen Anbieterwechsel verzichten.
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geraten, so dass nicht mehr gewollte Vertrage sich oft gegen den Willen der Verbraucher um
weitere Jahre verlangern® (BMJV 2019). Die verhaltens- und industriebkonomische Literatur
liefert eine Reihe theoretischer Erklarungen sowie jeweils empirische Evidenz fur die Frage,
warum Kuindigungen trotz effektiver Preissteigerungen ausbleiben. Grundsatzlich wird in der
Okonomischen Literatur dabei zwischen Erklarungsansatzen unterschieden, die die Tragheit
von Verbraucherinnen und Verbrauchern auf rationale Kosten-Nutzen-Abwagungen zurlck-
fuhren und jenen, die von Abweichungen zu 6konomischen Standard-Annahmen an indivi-
duelle Praferenzen und an die individuelle Erwartungsbildung der Verbraucherinnen und
Verbraucher ausgehen. Letztere sind in diesem Kontext vor allem Ubermafig gegenwartsfo-
kussierte Praferenzen in Kombination mit einer individuellen Tendenz zur Selbstiberschat-
zung sowie beschrankte Aufmerksamkeit und daraus folgende Vergesslichkeit.

3.1 TRANSAKTIONSKOSTEN UND LOCK-IN-EFFEKTE

Ausgehend von dem Verhaltensmodell eines rationalen Homo oeconomicus wirde man aus
dem beobachteten Verhalten der Verbraucherinnen und Verbraucher auf ihre so offenbarten
Praferenzen schlielen. Ausbleibende Kindigungen trotz der Aussicht auf gunstigere Bedin-
gungen nach einem Vertragswechsel mussten dementsprechend auf hohe Transaktionskos-
ten des Vertragswechsels oder auf Lock-In-Effekte aufgrund des bestehenden Vertragsver-
haltnisses zuruckzuflhren sein, die jeweils dazu fuhren kdnnen, dass ein Vertragswechsel
aus Verbraucherperspektive schlichtweg nicht lohnend erscheint.

Transaktionskosten, die im Rahmen eines Vertragswechsels anfallen, setzen sich zusam-
men aus Kosten, die bei der Aufkiindigung des Altvertrages (Transaktionskosten der Kindi-
gung) anfallen und Kosten, die im Rahmen des Abschlusses eines Anschlussvertrages
(Suchkosten und Transaktionskosten des Vertragsabschlusses) entstehen. Zu den Transak-
tionskosten der Kiindigung gehoren personlicher Organisationsaufwand zur Einhaltung der
festgelegten Kiindigungsfrist sowie der Aufwand, der konkret mit dem Kindigungsakt zu-
sammenhangt und der sich abhangig von Vertragsdetails unterschiedlich gestalten kann.
Suchkosten entstehen bei dem Vergleich potentieller Alternativangebote. Das aktive Ver-
schicken der ersten Monatsrechnung an die Plattform zur Abholung des Cashbacks kann als
Transaktionskosten der Bonusauszahlung interpretiert werden.

Lock-In-Effekte kdnnen Verbraucherinnen und Verbraucher an bestehende Vertrage binden.
Beispielsweise kdnnen an einen bestehenden Vertrag zusatzliche Rabatte in weiteren Ver-
tragen gekoppelt sein. Ein anderes Beispiel sind Vorteile (z. B. Gutscheine oder Freikarten),
die Vertragskundinnen und -kunden als kleine Geschenke angeboten werden. Aber auch
gute Erfahrungen mit dem Kundenservice kénnen zu Reputationsvorteilen gegeniber poten-
tiellen neuen Anbietern fihren. Aus 6konomischer Perspektive erhéhen Lock-In-Effekte den
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relativen Nutzen aus einem bestehenden Vertrag im Vergleich zu dem erwarteten Nutzen
aus einem Vertragswechsel.

3.2 BEGRENZTE KOGNITIVE RESSOURCEN

Ein alternativer Erkldarungsansatz basiert auf der Annahme, dass Verbraucherinnen und Ver-
braucher nicht immer in der Lage sind, alle relevanten Vertragsdetails zu Uberblicken und zu
verstehen. Diese Annahme ist umso plausibler, je komplexer Verbrauchervertrage gestaltet
sind. Komplizierte Klindigungsmodalitaten, komplexe Konditionen fur Preisdnderungen und
Bonusauszahlungen sowie unterschiedliche relevante Zeitpunkte und -intervalle, die es nach
Vertragsabschluss verbraucherseitig zu beachten gilt und die jeweils aktive Handlungen not-
wendig machen, erhéhen dabei die Wahrscheinlichkeit, dass Verbraucherinnen und Ver-
braucher das ,Kleingedruckte® nicht vollstandig verstehen bzw. verarbeiten kdnnen.* Im kon-
kreten Kontext wirde diese Argumentation nahelegen, dass Verbraucherinnen und Verbrau-
cher bei Vertragsabschluss die zukiinftigen Preissteigerungen bei ausbleibender Kiindigung
sowie die Notwendigkeit aktiven Handelns zum Erhalt des Cashbacks nicht wahrnehmen
oder nicht verstehen.

3.3 ZEITINKONSISTENTE PRAFERENZEN UND PROKRASTINATION

Dass Tragheit im Kindigungsverhalten allerdings auch bei relativ geringen Transaktionskos-
ten zu beobachten ist, lasst sich mdglicherweise durch Selbstkontrollprobleme erklaren, die
sich in mehrfach wiederholtem Prokrastinieren dufern. Ein verhaltensékonomischer Erkla-
rungsansatz fir ausbleibende Kiindigungen basiert auf der Annahme, dass intertemporale
Entscheidungen — also individuelle Entscheidungen, die eine Zeitkomponente beinhalten —
grundsatzlich von Ungeduld gepragt sind: Verbraucherinnen und Verbraucher sind ungedul-
dig hinsichtlich nutzenstiftender Ereignisse, wahrend sie Tatigkeiten, die mit Kosten verbun-
den sind, tendenziell aufschieben. Eine Mdglichkeit der 6konomischen Modellierung dieses
Phanomens behilft sich exponentieller Diskontierungsraten: Je weiter anfallende Kosten und
Nutzen in der Zukunft liegen, desto héher werden sie fur heutige Entscheidungen abdiskon-
tiert. Diese Art der Modellierung geht von zeitkonsistenten Praferenzen aus, denen zufolge
der Grad der relativen Bevorzugung friher anfallenden Nutzens im Vergleich zu spater an-
fallendem Nutzen unabhangig vom Entscheidungszeitpunkt ist.

Psychologische und verhaltensékonomische Forschungsergebnisse widersprechen aller-
dings der Annahme zeitkonsistenter Praferenzen (vgl. Thaler 1991; Loewenstein & Prelec
1992; Thaler und Loewenstein 1989). Verhaltensexperimente legen nah, dass viele Individu-

4 In der industriebkonomischen Literatur ,shrouded attributes®.
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en heute anfallende Opportunitatskosten verglichen mit zukinftigen Kosten deutlich starker
wahrnehmen bzw. gewichten (vgl. Akerlof 1991). O’Donoghue und Rabin spezifizieren die
Idee zeitinkonsistenter Praferenzen in ihrem Modell mit present-biased preferences — Uiber-
mafig gegenwartsfokussierte Praferenzen. Diese kdnnen zu Entscheidungen fihren, die
durch Selbstkontrollprobleme gepragt und daher nicht im Sinne des langfristig optimierenden
Nutzenmaximierers sind (vgl. O’'Donoghue und Rabin 1999). Im Kern dieser Idee liegt die
Beobachtung, dass Individuen bei einem Trade-Off zwischen zwei zukunftigen Ereignissen
umso starkeres relatives Gewicht auf das frihere Ereignis legen, je kirzer zwei Ereignisse
zeitlich entfernt vom gegenwartigen Entscheidungszeitpunkt liegen — gleichwohl sich der
zeitliche Abstand der zwei Ereignisse nicht andert. Diskontierungsraten sind also abhangig
vom Entscheidungszeitpunkt und héher zwischen heute und der nachsten Periode als zwi-
schen zwei in der Zukunft liegenden Perioden. Die Autoren argumentieren, dass diese Uber-
mafige Gegenwartspraferenz in Kombination mit einer systematischen Selbstliberschatzung
hinsichtlich der eigenen zukunftigen Selbstkontrolle einiger Individuen dazu fuhren kann,
dass Prokrastination langfristig zu Nutzeneinbuf3en fihrt.

Das Modell mit gegenwartsfokussierten Praferenzen liefert einen Erklarungsansatz fir die
Beobachtung, dass Kiindigungen von Verbrauchervertragen trotz relativ geringer Transakti-
onskosten oder Lock-In-Effekte ausbleiben kénnen: Verbraucherinnen und Verbraucher pro-
krastinieren die Kiindigung, indem sie den damit verbundenen Aufwand wiederholt so lange
in die Zukunft schieben bis die Klindigungsfrist abgelaufen ist und eine Kiindigung nicht
mehr moglich ist. Ein besonderes Merkmal dieses Modells ist die Unterscheidung zwischen
naiven und erfahrenen Individuen, die erklaren kann, warum ein Teil der Verbraucherinnen
und Verbraucher doch rechtzeitig Altvertrage aufkindigt: Naive Akteure unterschatzen die-
ser Logik zufolge ihre zukunftige Gegenwartsfokussierung und neigen daher dazu, mit Kos-
ten verbundene Handlungen wiederholt aufzuschieben. Nicht-naive, erfahrene Akteure sind
sich ihrer zukiinftigen Selbstkontrollprobleme hingegen bewusst, was das Risiko Gibermafi-
ger Prokrastination verringert. Dass diese Art von Naivitat tatsachlich ausschlaggebend sein
kann fur ausbleibende Kiindigungen von Vertragen mit automatischer Vertragsverlangerung
zeigen beispielsweise DellaVigna und Malmendier im Rahmen einer empirischen Studie zu
Nutzungs- und Kindigungsverhalten von Fitnessstudiokundinnen und -kunden in den USA
(vgl. DellaVigna und Malmendier 2006).

3.4 BESCHRANKTE AUFMERKSAMKEIT

Eine alternative Erklarung fir niedrige Kiindigungsraten basiert nicht auf gegenwartsfokus-
sierten Praferenzen und auf der aktiven Entscheidung zur Prokrastination, sondern auf der
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Annahme, dass Individuen unterschiedlich aufmerksam sind. Die grundsatzliche Idee hinter
diesem Erklarungsansatz liegt darin, dass aufmerksame Verbraucherinnen und Verbraucher
ihre Vertrage tendenziell rechtzeitig aufkundigen, wahrend unaufmerksame Verbraucherin-
nen und Verbraucher dazu neigen, die fristgerechte Kiindigung schlichtweg zu vergessen.

Auch im Rahmen dieser Erklarung fir die verbraucherseitige Tragheit kann wieder zwischen
naiven Akteuren, die dazu neigen, ihre eigene Vergesslichkeit zu unterschatzen, und jenen
erfahrenen Akteuren, die ihre zukiinftige Kiindigungswahrscheinlichkeit realistisch einschat-
zen, unterschieden werden (vgl. Marzilli Ericson 2011; Tasoff und Letzler 2014). Eine Selbst-
Uberschatzung kann dazu fiihren, dass Verbraucherinnen und Verbraucher auf bestehende
Méoglichkeiten zur Erinnerung verzichten bzw. den Aufwand fir die Einrichtung einer solchen
Erinnerung als nicht lohnenswert einschatzen. Beispiele flr Erinnerungsstutzen waren Ka-
lendereintrage, Erinnerungsfunktionen im eigenen Smartphone oder die Nutzung von Kindi-
gungsweckern, wie sie von Drittanbietern im Internet angeboten werden. Aus der Perspekti-
ve der Verbraucherinnen und Verbraucher spielen in diesem Zusammenhang die Verfugbar-
keit sowie die Kosten von verlasslichen Erinnerungsinstrumenten eine zentrale Rolle. AuRer-
dem neigen unaufmerksame, naive Verbraucherinnen und Verbraucher zum Abschluss von
Vertragen mit verhaltnismaRig hohen Preisen nach automatischer Vertragsverlangerung.
Maoglicherweise stellen diese Vertrage allerdings vor dem Hintergrund ihrer tatsachlichen
Kundigungswahrscheinlichkeit aus Verbraucherperspektive nicht die optimale Wahl dar.
Eine Reihe empirischer Studien argumentiert folglich, dass beschrankte Aufmerksamkeit
und Vergesslichkeit eine zentrale Rolle spielen kénnen bei der Frage, warum Verbraucherin-
nen und Verbraucher ihre Vertrage nicht kiindigen (vgl. bspw. Handel 2013; Marzilli Ericson
2014).

3.5 RELEVANZ DER ERKLARUNGSANSATZE FUR REGULIERUNGSFRAGEN

Die Beantwortung der Frage, warum Kiindigungen so haufig ausbleiben, ist aus Verbrau-
cherschutzperspektive fiir Regulierungsfragen von grof3er Relevanz, da sie zentral flr die
Effektivitat verschiedener Regulierungsansatze ist. Beispielsweise wirden Verbraucherinnen
und Verbraucher nicht von einer Verkirzung der gesetzlich maximal erlaubten Kiindigungs-
frist profitieren, wenn sie die Klausel zur automatischen Vertragsverlangerung gar nicht
wahrgenommen oder nicht verstanden haben. In diesen Fallen kdnnen nur Aufklarungs- und
Transparenzauflagen die Wechselraten erhéhen. Im Fall von prokrastinierenden Verbrau-
cherinnen und Verbrauchern ware nicht ohne weiteres ersichtlich, inwiefern eine Regulie-
rung der Vertragslaufzeiten zu verringerter Tragheit und folglich héheren Wechselraten fuh-
ren kénnte. Vielmehr bestande hier sogar die Gefahr, dass durch die Tatsache, dass jede
einzelne Kindigung im Falle von gesetzlich regulierten kirzeren automatischen Vertragsver-
langerungen flr sich genommen weniger folgenschwer ware, jeweils zu einem weiteren Auf-
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schub verleiten und so moglicherweise unterm Strich sogar zu langeren Verweildauern in
bestehenden Vertragen fuhren konnte.

4 ANBIETERSEITIGE VERTRAGSGESTAL-
TUNG

Vertragsanbieter kdnnen verschiedene Strategien nutzen, die eine Kiindigung erschweren
und ausbleibende Kindigungen wahrscheinlicher werden lassen. Von den ausbleibenden
Klndigungen kénnen Vertragsanbieter dann Uber hohe Preise nach einer automatischen
Vertragsverlangerung profitieren. Anbieterseitige Preisstrategien mit anfanglichen Rabatten
und spateren Preissteigerungen werden in der industriedbkonomischen Literatur unter dem
Begriff ,Backloaded Pricing“ diskutiert. Ein intensiver Wettbewerb kann dazu fihren, dass
die Anbieter diese Strategie giinstiger Anfangspreise im Werben um neue Vertragskundin-
nen und -kunden so intensiv anwenden mussen, dass Mitnahmeeffekte durch regelmafige
Wechselkundinnen und -kunden die Produzentenrente verringern und Umverteilungswirkun-
gen auf der Verbraucherseite verstarken.

41 BONUS- UND KUNDIGUNGSMODALITATEN

Nach einer Entscheidung des Bundesgerichtshofs kdnnen Verbrauchervertrage, die nach
dem 30. September 2016 abgeschlossen wurden, per Textform ohne die Notwendigkeit ei-
ner Unterschrift aufgekindigt werden. Auch muss eine fristgerecht eingereichte Kindigung
vom Vertragspartner nicht explizit akzeptiert werden und ist als einseitige Willenserklarung
rechtswirksam (vgl. Urteil des lll. Zivilsenats des BGH vom 14.07.2016 — Ill ZR 387/15).

Trotz dieser gesetzlichen Festlegungen bleibt Anbietern bei der Gestaltung der Vertragsde-
tails sowie der konkreten Kiindigungsmodalitaten ein Handlungsspielraum, um die Transakti-
onskosten der Kiindigung zu erhéhen. Verbraucherschutzrechtlich bewegen sich viele dieser
MafRnahmen in einem Graubereich. Beispielsweise bieten Telekommunikationsanbieter ver-
einzelt auf ihrer Internetseite lediglich die Moéglichkeit einer ,Kiindigungsvormerkung® an, die
erst nach einem Anruf bei dem Kundenservice oder einer eigens zu diesem Zwecke einge-
richteten ,Klndigungsberatung“ zu einer rechtswirksamen Kiindigung wird. Auch kénnen E-
Mail-Adressen, an die Kindigungsschreiben adressiert werden mussen, auf der Internetseite
des Anbieters schwer auffindbar sein oder sich regelmafig andern.

Zusatzlich erhéhen bislang auch die Gebihren fir die Rufnummernmitnahme die Kosten ei-
nes Anbieterwechsels im Telekommunikationsbereich. Viele Anbieter haben fur die Heraus-
gabe der Nummer bislang 30 Euro in Rechnung gestellt. Die gesetzlichen Vorgaben sehen
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allerdings vor, dass die Vertragsanbieter nur die tatsachlich entstehenden Kosten in Rech-
nung stellen dirfen. Da einige Anbieter ihre Gebuhren nicht freiwillig senken wollten, hat die
Bundesnetzagentur zum Stichtag 20. April 2020 eine flachendeckende Absenkung auf maxi-
mal 6,82 Euro per Anordnung durchgesetzt.®

Dariliber hinaus nutzen einige Vertragsanbieter auch konditionierte Rabatte auf die Grundge-
bldhr, um die Wahrscheinlichkeit einer fristgerechten Kiindigung ihrer Kundinnen und Kun-
den zu senken. Indem monatliche Rabatte auf die Grundgebuhr als sogenannte ,Treue-Ra-
batte“ an eine noch nicht erfolgte Kiindigung zum Ende der Mindestvertragslaufzeit gekop-
pelt werden, werden Verbraucherinnen und Verbraucher dazu veranlasst, das Kiindigungs-
schreiben so spat wie moglich zu verfassen. Diese Vertragsklausel bewirkt insbesondere bei
Verbrauchergruppen mit beschrankter Aufmerksamkeit ein hohes Risiko, dass die fristge-
rechte Kiindigung am Ende nicht vorgenommen wird.

4.2 AUTOMATISCHE VERTRAGSVERLANGERUNGEN UND BACKLOADED PRICING

Sowohl die theoretische Literatur als auch empirische Beobachtungen zeigen, dass profit-
maximierende Vertragsanbieter im Fall von tragen Verbraucherinnen und Verbrauchern au-
tomatische Vertragsverlangerungen und Backloaded Pricing zur Gewinnsteigerung nutzen
koénnen (vgl. DellaVigna und Malmendier 2004) bzw. im Wettbewerb als Strategie im Wer-
ben um neue Kundinnen und Kunden womaéglich auch nutzen mussen (vgl. Johnen 2018).
Allerdings hangt das Ausmal} von Backloaded Pricing — in unserem Fall: das Ausmal der
Preiserh6hung nach automatischer Vertragsverlangerung — von mehreren Faktoren ab. Zu-
nachst kdnnen regulatorische Bedingungen sowie langfristige Reputationserwagungen den
Spielraum bei der Vertragsgestaltung beschranken. Des Weiteren argumentieren wir, dass
insbesondere die Heterogenitat der Verbraucherseite hinsichtlich ihrer Kiindigungswahr-
scheinlichkeit sowie die Wettbewerbsintensitat auf einem Markt die Vertragsgestaltung der
Anbieter beeinflussen.

Vertragsanbieter sind in ihrer konkreten Vertragsgestaltung zunachst durch regulatorische
Bedingungen eingeschrankt. In Deutschland ist gesetzlich geregelt, dass die Grundgebihr
selbst nach einer automatischen Vertragsverlangerung nicht steigen darf. Diese Einschran-
kung kann allerdings leicht umgangen werden, indem nach Ablauf der Mindestvertragslauf-
zeit anfanglich gewahrte Rabatte wegfallen. Faktisch kénnen also die Geblhren im Rahmen
einer automatischen Verlangerung eines Verbrauchervertrages durchaus steigen. Allerdings
setzen langfristige Reputationserwagungen solchen Preissteigerungen Grenzen, insofern
davon ausgegangen werden kann, dass sich unverhaltnismafig hohe Preissteigerungen auf

5 Vgl. Pressemitteilungen der Bundesnetzagentur ,Anordnung von Endkundenentgelten fiir die Mitnahme einer Mobilfunkruf-
nummer® vom 20.04.2020. Im Festnetzbereich hat die Bundesnetzagentur bereits im Jahr 2018 eine Obergrenze von 11,44
Euro fur die Rufnummernportierung durchgesetzt, vgl. Az. der Bundesnetzagentur: BK2 ¢-18-002 vom 16.07.2018.
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der Verbraucherseite herumsprechen, langfristig als kundenunfreundlich wahrgenommen
und auf diese Weise imageschadigend sein konnen.

Aus der Anbieterperspektive bieten insbesondere trage Verbrauchergruppen mit einer gerin-
gen tatsachlichen Kiindigungswahrscheinlichkeit das Potential, Erlése aus hohen Preisen
nach automatischer Vertragsverlangerung zu generieren. Backloaded Pricing ist bei diesen
Typen allerdings nur dann lukrativ, wenn Verbraucherinnen und Verbraucher ihre eigene
Kiundigungswahrscheinlichkeit zum Zeitpunkt des Vertragsabschlusses systematisch unter-
schatzen. Wird die Kiindigung (wider Erwarten der Verbraucherinnen und Verbraucher) ver-
passt, kann der Vertragsanbieter aus diesem speziellen Vertrag einen Uberschuss erzielen
— wahrend die betroffenen Verbraucherinnen und Verbraucher im Nachhinein auf einen sol-
chen Vertrag womdglich gerne verzichtet hatten.

Allerdings finden auch weniger trage Verbrauchergruppen hohere Rabatte attraktiv. Ver-
tragsanbieter mussen folglich damit rechnen, dass Vertrage mit hohen Anfangsrabatten
auch von regelmafigen Wechselkundinnen und -kunden gewahlt werden. Diese profitieren
von den anfanglich gewahrten Rabatten oder Lockangeboten, kiindigen allerdings rechtzei-
tig und zahlen keine héheren Geblhren nach einer automatischen Vertragsverlangerung.
Fir einen Vertragsanbieter konnen Wechselkundinnen und -kunden im Fall hoher Anfangs-
rabatte fur sich genommen ein Verlustgeschaft darstellen.

Damit stehen Vertragsanbieter bei der Wahl des aus ihrer Perspektive optimalen Ausmales
an Backloaded Pricing in ihren Vertragen vor einem Trade-off: Wahrend hohe anfangliche
Rabatte an alle Verbrauchertypen ausgeschiittet werden missen, kénnen Uberschisse zur
Gegenfinanzierung dieser Rabatte nur mit den trdgen Verbrauchergruppen erzielt werden,
die auch nach der Mindestvertragslaufzeit im Vertrag verbleiben. Um in der Gesamtkalkulati-
on Uber alle Verbrauchergruppen hinweg keine Verluste zu erzielen, missen die allen einge-
rdumten Rabatte in der Summe geringer ausfallen als die Erlése aus hohen Preisen nach
automatischer Vertragsverlangerung.

4.3 INTENSIVER ANBIETERWETTBEWERB: MEHR BACKLOADED PRICING, SIN-
KENDE ANBIETERGEWINNE UND STARKE UMVERTEILUNG ZWISCHEN
EINZELNEN VERBRAUCHERGRUPPEN

Johnen (2018) zeigt in einem theoretischen Modell, dass ein gewinnmaximierender Ver-
tragsanbieter aufgrund dieses Trade-offs im Monopolfall eine Strategie mit nicht-maximalen
anfanglichen Rabatten bevorzugen wiirde, um seinen eigenen Uberschuss zu maximieren.
Im Wettbewerb werden die Vertragsanbieter allerdings zu maximalen Anfangsrabatten ge-

6 In der industrieékonomischen Literatur wird die Licke zwischen tatsachlicher individueller Kindigungswahrscheinlichkeit
und erwarteter Kiindigungswahrscheinlichkeit zum Zeitpunkt des Vertragsabschlusses ,Switching Error genannt.
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zwungen, da andernfalls sowohl Wechselkundinnen und -kunden als auch sich selbst Uber-
schatzende, tradge Verbraucherinnen und Verbraucher, die von Anfangsrabatten sicher profi-
tieren und ihre Betroffenheit von hohen Preissteigerungen nach automatischer Vertragsver-
langerung systematisch unterschatzen, zur Konkurrenz wechseln wirden (vgl. Johnen
2018). Zur Finanzierung dieser maximalen Anfangsrabatte werden Vertragsanbieter im
Wettbewerb gleichzeitig zu hohen zukuinftigen Preissteigerungen im Falle einer automati-
schen Vertragsverlangerung gezwungen. Auf diese Weise fiihrt Wettbewerb theoretisch zu
maximalem Backloaded Pricing auf den Markten flr Verbrauchervertrage.

Als unmittelbare Folge eines intensiven Anbieterwettbewerbs ist — zundchst analog zu ande-
ren Markten — mit sinkenden Anbietergewinnen im Vergleich zum Monopolfall zu rechnen.
Die im Gegenzug hinzugewonnene Konsumentenrente kommt allerdings im Fall von Ver-
brauchervertradgen nicht allen Verbraucherinnen und Verbrauchern in ahnlicher Weise zugu-
te. Wahrend rechtzeitig kiindigende Verbrauchergruppen von den hohen Anfangsrabatten
profitieren, werden trage Verbraucherinnen und Verbraucher aufgrund noch héherer Preis-
steigerungen nach automatischer Vertragsverlangerung unterm Strich schlechter gestellt. In-
tensiver Wettbewerb fihrt auf diese Weise zu einer maximalen Umverteilung zwischen ein-
zelnen Verbrauchergruppen.

5 MOGLICHER EINFLUSS VON VERGLEICHS-
PLATTFORMEN AUF DIE AUSGESTALTUNG
VON VERBRAUCHERVERTRAGEN

Eine Vergleichsplattform kann Transaktionskosten senken und den Vertragswechsel erleich-
tern. Daruber hinaus kdnnen Kindigungswecker die Wahrscheinlichkeit, dass Verbrauche-
rinnen und Verbraucher einen Vertrag fristgerecht aufkiindigen, in vielen Fallen erhéhen. Al-
lerdings intensivieren Vergleichsplattformen auch den Anbieterwettbewerb um einen mog-
lichst glinstigen Effektivpreis, der wiederum zu héheren Preisen im Fall einer verpassten
Kindigung fuhren kann. Plattformseitig gewahrte Cashbacks kénnen sich fir trage Verbrau-
chergruppen negativ auswirken, wenn aufgrund von verpassten Fristen bereits wahrend der
Mindestvertragslaufzeit hohe Effektivpreise anfallen. Darlber hinaus kann eine Vergleichs-
plattform im Zeitverlauf Daten Uber die individuelle Kiindigungswahrscheinlichkeit und die
Abrufquote der Cashbacks ihrer Nutzerinnen und Nutzer generieren. Diese Daten lassen
sich durch die Plattform zum Nachteil aller Verbrauchergruppen nutzen.



Christoph Oslislo | Clemens Recker | Rebekka Muller-Rehm | Steffen J. Roth
Preisvergleichsplattformen, Cashbacks und automatische Vertragsverlangerungen

21130

51 GERINGERE TRANSAKTIONSKOSTEN UND KUNDIGUNGSWECKER KONNEN
KUNDIGUNGSWAHRSCHEINLICHKEITEN ERHOHEN

Die zunehmende Verbreitung von Vergleichsplattformen bietet Verbraucherinnen und Ver-
brauchern durchaus Mdglichkeiten, ihr Kiindigungsverhalten zu verbessern und negative
Auswirkungen ausbleibender Kindigungen zu begrenzen. Ein zentraler Vorteil der Ver-
gleichsplattformen ist die Senkung von Transaktionskosten bei Vertragskindigungen, Ver-
tragsabschlissen und Anbieterwechseln. Die fuhrenden Vergleichsplattformen wie Check24
oder Verivox bilden jeweils zwischen 80 und 90 Prozent aller (inkl. nur offline) verfugbaren
Vertragsangebote im Bereich der Telekommunikation und Energieversorgung ab (Bundes-
kartellamt 2019, 58 f.). Mit Hilfe anpassbarer Suchmasken kénnen sich Verbraucherinnen
und Verbraucher vergleichsweise schnell einen ersten Marktliberblick verschaffen. Dartiber
hinaus bieten die grof3en Vergleichsplattformen Servicedienstleistungen rund um die Kindi-
gung bestehender Vertrage oder die Portierung bestehender Telefonnummern.” Von der
Senkung der Transaktionskosten kdnnen Verbrauchergruppen profitieren, die sich aufgrund
des administrativen Aufwands bisher bewusst gegen regelmaRige Kiindigungen und Neuab-
schlusse entschieden haben. Es kdnnen aber auch Verbrauchergruppen profitieren, die
Kindigungen regelmalig aufschieben und am Ende eine fristgerechte Kiindigung verpas-
sen: Mit sinkendem Aufwand fur Kiindigung und Neuabschluss sinkt der Tendenz nach auch
der Anreiz zur Prokrastination.

Die grofRen Vergleichsplattformen bieten dartber hinaus einen Kiindigungswecker an, den
Verbraucherinnen und Verbrauchern im Zuge des Vertragsabschlusses aktivieren konnen.
Einmal aktiviert und mit entsprechenden Vertragsdetails versehen, bewirkt diese Funktion,
dass die Plattform eine Erinnerungsnachricht vor Ablauf der Kiindigungsfrist per E-Mail ver-
schickt. Dieser Service wird von den Plattformen gut sichtbar beworben. Ein Grund fir die
offensive Vermarktung der Kindigungswecker dirfte sein, dass die Vergleichsplattformen
zum gegenwartigen Zeitpunkt rund 90 Prozent ihrer Einklinfte aus Vermittlungsprovisionen
von Neuabschlissen erzielen (vgl. Bundeskartellamt 2019, 2). Solche relativ leicht verfigba-
ren Erinnerungsmadglichkeiten kdnnen unaufmerksamen Verbraucherinnen und Verbrau-
chern eine zusatzliche Gedachtnisstutze liefern. Darlber hinaus kdnnten einfach zugangli-
che und mit wenig Aufwand verbundene Erinnerungsoptionen auch naive Verbraucherinnen
und Verbraucher dazu bewegen, ,zur Sicherheit” doch auf eine Erinnerungsstutze zurlckzu-
greifen.

5.2 VOREINGESTELLTES RANKINGKRITERIUM FUHRT ZU INTENSIVEM WETTBE-
WERB UM EINEN GUNSTIGEN EFFEKTIVPREIS

7 Verivox ist Mehrheitseigner am Kiindigungsservice Aboalarm und bindet den Dienst in die Vergleichsseite ein, Check24
bietet einen hauseigenen vergleichbaren Dienst im Zuge eines Vertragswechsels an.
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Die marktfihrenden Vergleichsplattformen listen die Verbrauchervertrage standardmafiig
anhand des Effektivpreises. Zur Erinnerung: Der Effektivpreis ist ein monatlicher Durch-
schnittspreis mit Bezug auf die Mindestvertragslaufzeit, der neben der langfristigen monatli-
chen Grundgebuhr auch anfangliche Rabatte seitens der Vertragsanbieter sowie Gutschrif-
ten und Rabattzahlungen seitens der Vergleichsplattform berticksichtigt. Auf einer Ver-
gleichsplattform stehen die Vertragsanbieter in einem intensiven Wettbewerb um einen mog-
lichst glinstigen Effektivpreis. Nur auf diese Weise werden die eigenen Vertrage auf einem
vorderen Platz im Ranking gelistet und von maéglichst vielen Plattformnutzerinnen und -nut-
zern zur Kenntnis genommen. Langfristig — d. h. auch nach automatischer Vertragsverlange-
rung — guinstigere Angebote, die auf hohe Anfangsrabatte verzichten, sind im Ranking auf-
grund der voreingestellten Suchkriterien kaum auffindbar. Zur Suche nach langfristig gunsti-
gen Angeboten mit einer dauerhaft glinstigen Grundgebihr missen Verbraucherinnen und
Verbraucher die Suchkriterien anhand einer Maske aktiv andern. Vertragsanbieter haben auf
einer Preisvergleichsplattform grundsatzlich zwei Moglichkeiten, den Effektivpreis eines Ver-
tragsangebots zu senken und das Ranking zu beeinflussen:

Erh6hung der eigenen Anfangsrabatte

Vertragsanbieter kdnnen den Effektivpreis ihrer gelisteten Vertrage senken, indem sie eige-
ne hohere Anfangsrabatte auf die Grundgeblhr gewahren und/oder héhere einmalige Gut-
schriften fur neue Kundinnen und Kunden anbieten. Ein intensiver Anbieterwettbewerb um
einen gunstigen Effektivpreis dirfte dann zu entsprechend héheren Anfangsrabatten und
starkeren effektiven Preissteigerungen im Fall einer automatischen Vertragsverlangerung
zur Gegenfinanzierung fuhren (vgl. Abschnitt 4.3).

Beeinflussung der Cashbacks lber Provisionen

Um die Effektivpreise eigener Vertragsangebote zu senken, kdnnen Vertragsanbieter auch
auf moglichst hohe Cashbacks seitens der Plattform hinwirken. Naheliegend ist, dass Ver-
tragsanbieter die Hohe der Cashbacks gut Uber die HOhe der Vertriebsprovisionen beeinflus-
sen kdnnen, die sie selbst an die Plattform fiir Vertragsabschllisse zahlen. Nach Recher-
chen des Bundeskartellamts haben diese Provisionszahlungen der Vertragsanbieter an eine
Plattform im Telekommunikations- oder Energiebereich einen Umfang zwischen 5 Euro und
mehreren hundert Euro je vermitteltem Vertrag (vgl. Bundeskartellamt 2019, 26). Sofern die
Plattformen dann Cashbacks zu einem gelisteten Vertrag anbieten, liegen diese haufig im
Bereich zwischen 50 und 230 Euro — ein grofer Spielraum also fiir Vertragsanbieter (vgl.
Bundeskartellamt 2019, 104).
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5.3 CASHBACKS KONNEN TRAGE VERBRAUCHERGRUPPEN NOCH SCHLECHTER
STELLEN

Im Wettbewerb um einen maéglichst geringen Effektivpreis ist es naheliegend, dass Vertrags-
anbieter anstelle von eigenen direkten Rabatten zunehmend auf den Umweg der Cashbacks
setzen missen: Wahrend eigene anbieterseitig gewahrte Rabatte auf die Grundgebuhr in je-
dem abgeschlossenen Verbrauchervertrag fallig werden, miissen Cashbacks an die Ver-
braucherinnen und Verbraucher nur ausgeschittet werden, wenn diese nach Vertragsab-
schluss nochmals selbst aktiv werden und die erste Monatsrechnung binnen einer gesetzten
Frist einreichen. Das fuhrt nach Recherchen des Bundeskartellamts dazu, dass weniger als
ein Drittel der Konsumentinnen und Konsumenten diese Vorteile tatsachlich einldst (vgl.
Bundeskartellamt 2019, 104). Wenn die Rabattversprechen in Form von Cashbacks erwar-
tungsgemal tatsachlich von einem Grolfiteil der Vertragskundinnen und -kunden nicht in An-
spruch genommen werden, kdnnen diese ceteris paribus bei gleichem erwarteten finanziel-
len Aufwand héher ausfallen — eine Art Hebelwirkung, die augenscheinlich zu extrem giinsti-
gen Vertragsangeboten fuhren kann. Im Wettbewerb um einen mdglichst glinstigen Effektiv-
preis dirfte es daher aus Sicht der Vertragsanbieter sinnvoll sein, das fiir anfangliche Ra-
battzahlungen zur Verfligung stehende Budget fir héhere Provisionen an die Plattform zu
nutzen, damit die eigenen Vertrage von der Plattform mit hohen Cashbacks gelistet werden.

Eine Tendenz hin zu mehr konditionierten Cashbacks kann grundsatzlich vergessliche, pro-
krastinierende oder Uberforderte Verbraucherinnen und Verbraucher zusatzlich schlechter
stellen, wenn diese neben einer verpassten Kundigung auch den fristgerechten Abruf der
Cashbacks verpassen. Wahrend diese Verbrauchertypen in einer Welt ohne Cashbacks si-
cher von anfanglichen Rabatten auf die Grundgebihr oder Einmalzahlungen seitens der
Vertragsanbieter profitieren, zahlen sie in diesem Fall jetzt zusatzlich bereits wahrend der
Mindestvertragslaufzeit deutlich mehr als den Effektivpreis, auf dessen Grundlage sie ein
prominent gelistetes Vertragsangebot womdglich ausgewahlt haben. Weniger trage Verbrau-
cherinnen und Verbraucher dirften vom starkeren Anbieterwettbewerb um mdglichst geringe
Effektivpreise hingegen profitieren.

5.4 DATEN UBER VERGESSLICHKEIT UND TRAGHEIT LASSEN SICH ZUM NACH-
TEIL ALLER VERBRAUCHERINNEN UND VERBRAUCHER NUTZEN

Unabhangig von der genauen Ausgestaltung wirden die Vertragsanbieter anfangliche Ra-
batte an aufmerksame Verbraucherinnen und Verbraucher wohl gerne begrenzen. Durch
den Abruf von Cashbacks und eine fristgerechte Kiindigung zum Ende der Mindestvertrags-
laufzeit kdnnen Vertrage mit dieser Zielgruppe fiir sich genommen ein Verlustgeschaft dar-
stellen. Vertragsanbieter dirften daher ein Interesse daran haben, solche Mitnahmeeffekte
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zu verhindern, indem Vertrage mit hohen Rabatten méglichst gezielt nur trdgen Verbrauche-
rinnen und Verbrauchern angeboten werden.

Die Grundvoraussetzung fur solche differenzierten Vertragsangebote sind allerdings kun-
denspezifische Daten Uber die individuelle Tragheit bereits vor dem Vertragsabschluss. Im
Neukundengeschaft missten Vertragsanbieter daher individuelle Daten Gber Verbraucherin-
nen und Verbrauchern haben, mit denen sie bisher in keiner Geschaftsbeziehung standen.
Die Preisvergleichsplattformen koénnten hier in Zukunft eine zentrale Rolle spielen.

Preisvergleichsplattformen vermitteln Verbraucherinnen und Verbrauchern bereits eine Viel-
zahl von Vertragen aus vielen Bereichen wie Telekommunikation, Energieversorgung oder
Versicherungen jeglicher Art. Ein zentraler Vorteil fir die Nutzerinnen und Nutzer besteht zu-
nehmend darin, verschiedene Vertrage auf einer Plattform Ubersichtlich verwalten zu kon-
nen. Je mehr unterschiedliche Vertrage von einer Verbraucherin oder einem Verbraucher
auf einer Plattform Uber den Zeitverlauf abgeschlossen werden, desto mehr individuelle Da-
ten kann diese sammeln. Hierzu gehéren neben personenbezogenen Daten wie Wohnort
und Energieverbrauch auch Informationen Uber die durchschnittliche Verweildauer in den
Vertragen, uber individuelles Such- und Kiindigungsverhalten sowie tber die Abrufwahr-
scheinlichkeit von Rabatten und anderen Vorteilen. Bei langjahrigen Bestandskunden ergibt
sich so fir eine Plattform ein gutes Gesamtbild Uber die individuelle Tragheit der einzelnen
Verbraucherinnen und Verbraucher.

Da davon ausgegangen werden kann, dass Verbraucherinnen und Verbraucher zunehmend
Vorteile darin sehen, alle Vertrage auf nur einer Plattform zu verwalten, durften Lock-In-Ef-
fekte und indirekte Netzwerkeffekte die Kundenbindung an einer der marktfihrenden Platt-
formen zukinftig noch erhéhen. Im Ergebnis drften die fihrenden Vergleichsplattformen im
Zeitverlauf dann Uber verbraucherspezifische Nutzerdaten verfiigen, die einzelnen Vertrags-
anbietern in dieser Form nicht zur Verfigung stehen, sich aber fur differenzierte Vertrage als
aulerst attraktiv erweisen wirden. Preisvergleichsplattformen kénnen folglich in Zukunft ei-
nen Anreiz haben, diese Daten fir die individualisierte Vermittlung von Verbrauchervertra-
gen zu nutzen. Bei der Umsetzung sind insbesondere zwei Moéglichkeiten denkbar:

Individualisierte Angebotslistung

Denkbar ware, dass eine Vergleichsplattform den Vertragsanbietern insgesamt hohere Ver-
mittlungsprovisionen in Rechnung stellen kann, wenn sie Vertrage mit langfristig hoher
Grundgebihr und anbieterseitig hohen Anfangsrabatten gezielt an Kundengruppen mit einer
erwartungsgemal Uberdurchschnittlich langen Verweildauer in den Vertragen vermittelt. Auf
Basis der eigenen Daten Uber die individuelle Kiindigungswahrscheinlichkeit kdnnte die
Plattform Wechselkundinnen und -kunden Vertrage mit besonders hohen anbieterseitigen
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Anfangsrabatten im Ranking vorenthalten und dies den Vertragsanbietern als Service zur
Preisdifferenzierung anbieten. Im Extremfall bekamen sehr aufmerksame, gut organisierte,
disziplinierte Kundengruppen fortan nur noch Angebote angezeigt, die auch im Fall der sehr
wahrscheinlichen Kindigung vor Ablauf der Mindestvertragslaufzeit — fur sich genommen —
noch mindestens kostendeckend waren.

Individualisierte Cashbacks

Gegen die gezielte selektive Filterung der angezeigten Vertragsauswahl kénnten insbeson-
dere rechtliche Schranken sprechen. In einem ahnlichen Kontext hinsichtlich der Vollstandig-
keit der gelisteten Vertragsangebote argumentiert das Bundeskartellamt, dass sich die Ver-
braucherinnen und Verbraucher nach hdchstrichterlicher Rechtsprechung auf die Vollstan-
digkeit der Angebote verlassen kdnnen missen — und zwar unabhangig davon, ob Provisi-
onsvertradge zwischen Plattformen und Anbietern bestehen (vgl. Bundeskartellamt 2019, 121
ff.).

Allerdings verfiigen die groRen Vergleichsplattformen mit den Cashbacks Uber eine alternati-
ve Mdglichkeit, bestimmte Vertrage auch ohne eine selektive Filterung der angezeigten Ver-
tragsauswahl gezielt an einzelne Kundengruppen zu vermitteln: Uber unterschiedlich hohe
Cashbacks kann eine Vergleichsplattform den angezeigten Effektivpreis und folglich das
Ranking beliebig beeinflussen.? Beispielsweise kdonnte eine Plattform langfristig teure Ver-
brauchervertrage mit hoher monatlicher Grundgebuhr mit Hilfe hoher Cashbacks flr trage
Verbraucherinnen und Verbraucher hoch ranken — und fir die gezielte Vermittlung bei dieser
(aus Anbietersicht attraktiven) Zielgruppe héhere Provisionen generieren. Fir dasselbe Ver-
tragsangebot kdnnte die Plattform anderen Kundengruppen geringere oder keine Cashbacks
anbieten und den Vertrag so flr diese weniger attraktiv gestalten. Auf diese Weise kdnnen
individualisierte Cashbacks auf Basis von gesammelten Verbraucherdaten zu Preisdiskrimi-
nierung fuhren, ohne dass eine Plattform gegen die Forderung nach Vollstandigkeit der ge-
listeten Vertragsangebote verstoft.

Individualisierte Cashbacks kénnen aus Perspektive einer Plattform selbst dann interessant
sein, wenn eigentlich trage Verbraucherinnen und Verbraucher aufgrund von aktivierten
Kindigungsweckern zwar regelmagig kiindigen, daflir aber die Cashbacks haufig nicht abru-
fen.’ In diesem Fall kann eine Plattform mit Hilfe hoch angesetzter Cashbacks teure Vertra-
ge mit unmittelbar hoher Grundgebuihr an trage Verbraucherinnen und Verbraucher vermit-

8 Zu den grundsatzlichen Moglichkeiten der Beeinflussung des Rankings tber Cashbacks vgl. insbesondere auch Bundes-
kartellamt 2019, 84.

9 Eine Ursache fiir haufig nicht abgerufene Cashbacks kann sein, dass die marktfiihrenden Plattformen bisher deutlich we-
niger offensiv an die Abrufung der Cashbacks erinnern. Im Gegensatz zu anstehenden Kiindigungen wird bei auslaufen-
den Fristen hier auf Erinnerungen per E-Mail verzichtet.
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teln, die ihre eigene Abrufwahrscheinlichkeit Gberschatzen. Die Vermittlung solcher teuren
Vertrage konnte sich Uber hdhere Provisionszahlungen auszahlen, wahrend die Plattform
die hoheren Cashbacks in vielen Fallen nicht auszahlen musste.

6 SCHLUSSFOLGERUNGEN FUR DEN VER-
BRAUCHERSCHUTZ

Die Bundesregierung diskutiert gegenwartig ein Gesetz zur Férderung fairer Verbraucher-
vertrage. Ziel ist es, die Position der Verbraucherinnen und Verbraucher gegentber den Ver-
tragsanbietern zu verbessern. Neben einem verbesserten Schutz vor aufdringlicher Telefon-
werbung und einer Verkurzung der maximalen gesetzlich zuldssigen Kindigungsfrist von
drei Monaten auf einen Monat sollen auch Vertragslaufzeiten strenger reguliert werden. Kon-
kret sollen die zuldssige Mindestlaufzeit auf ein Jahr und automatische Vertragsverlangerun-
gen auf jeweils maximal drei Monate beschrankt werden. Zum einen soll damit die Wabhlfrei-
heit der Verbraucherinnen und Verbraucher erhéht werden, indem sie nicht mehr gegen
ihren Willen zu lange an Vertrage gebunden werden. Zum anderen fuhre die aktuelle Rege-
lung mit Vertragslaufzeiten von zwei Jahren und automatischen Vertragsverlangerungen von
einem Jahr zu erheblichen Beschrankungen des Wettbewerbs (vgl. BMJV 2020). Der Refe-
rentenentwurf ,Gesetz fir faire Verbrauchervertrage“ soll nach einer ersten Konsultations-
phase zeitnah in das Gesetzgebungsverfahren gehen.

6.1 DER FOKUS DES GEPLANTEN GESETZES FUR FAIRE VERBRAUCHERVERTRA-
GE IST MOGLICHERWEISE ZU ENG GEFASST

Die heute uUblichen automatischen Vertragsverlangerungen ermoglichen Vertragsangebote
mit besonders glinstigen Konditionen wahrend der ersten Mindestlaufzeit, von denen Wech-
selkunden regelmaRig profitieren. Im Wettbewerb der Mobilfunkanbieter sind die Leidtragen-
den dieser hohen Anfangsrabatte insbesondere trage Verbraucherinnen und Verbraucher,
die Uber die Mindestvertragslaufzeit hinaus in ihren Vertragen verbleiben. Ein groRer Tell
des aufgeworfenen Problems beruht daher auf einem Umverteilungsmechanismus zwischen
unterschiedlichen Verbrauchergruppen. Da es sich hier folglich nicht um die systematische
Ubervorteilung der Konsumentenseite durch die Anbieterseite handelt, l1&sst sich auch aus
Verbraucherschutzperspektive ohne weitere normative Wertsetzungen kein eindeutiger
Handlungsbedarf ableiten.

In der Abwagung zwischen den einzelnen Verbrauchergruppen sieht die Politik allerdings ein
besonderes Schutzbedirfnis der tragen Verbraucherinnen und Verbraucher, die eine recht-
zeitige Kundigung versdumen und dann aufgrund der effektiven Preissteigerung nach einer
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automatischen Verlangerung langfristig deutlich mehr fur ihre Vertrage zahlen. Will man die-
se Verbrauchergruppe langfristig besserstellen, muss das geplante Gesetz allerdings auch
die zunehmende Bedeutung von Preisvergleichsplattformen bertcksichtigen.

Die aktuell diskutierte Verklirzung automatischer Vertragsverlangerungen wurde zwar grund-
satzlich den Schaden einer verpassten Kiindigung verringern, Verbleibzeiten in teuren Ver-
tragen moglicherweise verkilrzen und so zunachst trage Verbraucherinnen und Verbraucher
besserstellen.” In diesem Fall kénnten Vertragsanbieter aus dem Vertragsgeschaft mit die-
sen Verbrauchergruppen allerdings weniger Uberschiisse zur Gegenfinanzierung der An-
fangsrabatte im Neukundengeschéft erzielen. Da diese anfanglichen Verglnstigungen ins-
besondere auf Preisvergleichsplattformen weiterhin von zentraler Bedeutung fur das Neu-
kundengeschaft sind, werden die im Wettbewerb stehenden Vertragsanbieter nach Alternati-
ven suchen und mdglicherweise verstarkt auf konditionierte Cashbacks setzen. Das Pro-
blem, das die Verbraucherschutzpolitik mit dem Gesetzesentwurf adressieren moéchte, verla-
gert sich so womadglich nur nach vorn: Aus verbraucherschutzpolitischer Perspektive schutz-
wurdige Verbraucherinnen und Verbraucher stiinden bei verpassten Fristen bereits inner-
halb der Mindestlaufzeit vor dem Problem ungewollt hoher Gebuhren, wahrend aufmerksa-
me und gut organisierte Verbraucherinnen und Verbraucher anstelle von anfanglichen Ra-
batten auf die Grundgebhr kiinftig wohl vermehrt von héheren Cashbacks profitieren kén-
nen.

6.2 IMPLIKATIONEN

Wenn der Schutz von Verbraucherinnen und Verbrauchern vor unbeabsichtigt eingegange-
nen teuren Vertragen auch auf Preisvergleichsplattformen effektiv verbessert werden soll,
sollte das geplante Regulierungsvorhaben auch die Dimension der plattformseitig gewahrten
Cashbacks adressieren. Ein moglicher Ansatz konnen hier Auflagen bei der gangigen Bil-
dung des Effektivpreises als Standard-Rankingkriterium sein. Der Effektivpreis wird von den
Plattformen als durchschnittlicher monatlicher Vertragspreis innerhalb der Mindestvertrags-
laufzeit deklariert. Man kann diskutieren, ob ein Rabatt in Form von Cashbacks, der zwin-
gend eine weitere proaktive Handlung seitens der Verbraucherinnen und Verbraucher erfor-
dert, als Standardeinstellung bei der Ermittlung der durchschnittlichen Vertragskosten be-
rucksichtigt werden darf. Ein weiterer Ansatz mit womaglich geringerer Eingriffsintensitat wa-
ren einheitliche Transparenzregeln und Kennzeichnungspflichten hinsichtlich der Konditio-

10 Dieses Argument gilt allerdings nur dann, wenn der geringere finanzielle Nachteil einer jeweils nur dreimonatigen Verlan-
gerung bei trdgen — weil prokrastinierenden — Verbraucherinnen und Verbrauchern letztendlich nicht zu einer noch lange-
ren Verweildauer in Altvertragen fiihrt (,Aufschieberitis*). Jede einzelne ausbleibende Kiindigung ware fiir sich genommen
erst einmal weniger folgenschwer, was jeweils zu einem weiteren Aufschub verleiten kénnte.



Christoph Oslislo | Clemens Recker | Rebekka Miller-Rehm | Steffen J. Roth
Preisvergleichsplattformen, Cashbacks und automatische Vertragsverlangerungen

2830

nen, unter denen der angezeigte Effektivpreis sich mit den tatsachlich zu zahlenden Gebuih-
ren deckt.

Ein weiterer in der aktuellen Debatte bisher unbeachteter Aspekt, der sich in Zukunft als zu-
nehmend relevant herausstellen kann, liegt in der Sammlung personenbezogener Daten sei-
tens der Plattformen. Bei der Suche nach Angeboten, bei der Vertragsanbahnung und wah-
rend der Vertragslaufzeit offenbaren Verbraucherinnen und Verbraucher eine Vielzahl von
Informationen, durch die sich im Zeitverlauf auch Muster zum individuellen Kiindigungsver-
halten oder zur individuellen Abrufwahrscheinlichkeit der Cashbacks — kurz: zur individuellen
Tragheit — herauslesen lassen. Auf Basis dieser Daten nehmen die technisch ohnehin be-
reits problemlos umsetzbaren Moglichkeiten zur individuellen Preisdiskriminierung zu, wo-
durch nicht nur trdge, sondern mit grol3er Wahrscheinlichkeit alle Verbraucherinnen und Ver-
braucher schlechter gestellt wirden. Dann kdnnte sich ein Fall einstellen, bei dem die ge-
samte Verbraucherseite vor der Anbieterseite systematisch Ubervorteilt wiirde. Aus Verbrau-
cherschutzperspektive gibt es hier leider keine einfachen Antworten. Beispielsweise wird
man kaum verhindern kdnnen, dass eine Preisvergleichsplattform aus dem beobachtbaren
Konsumentenverhalten ihre Rickschlisse zieht und Verbraucherinnen und Verbraucher ty-
pisiert. Da individuelle Preisnachlasse grundsatzlich erlaubt und auch weit verbreitet sind,
koénnten Preisvergleichsplattformen diese Daten auch fir individuelle Vertragsangebote z. B.
Uber individuell angepasste Cashbacks nutzen. Neben der Aufklarung der Verbraucherinnen
und Verbraucher erscheint es hier insbesondere wichtig, die langfristigen Marktmachtstruk-
turen auf den Markten fur Preisvergleichsplattformen und deren mdgliche Folgen im Blick zu
haben.

Generell gilt, dass fur eine sinnvolle Diskussion verbraucherschutzpolitisch motivierter Regu-
lierungsmaflnahmen weitere Erkenntnisse Uber die Ursachen verbraucherseitiger Tragheit
gesammelt werden mussen. Nur auf diese Weise kann die Effektivitat einzelner Mallhahmen
sowie alternativer Ansatze wie Aufklarungskampagnen oder auch aus Erkenntnissen der
Verhaltens6konomik motivierte Nudges fundiert eingeschatzt werden.
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