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Untersuchungssteckbrief und Anmerkungen

romiut
Projekt BDEW-Kundenfokus Haushalte — Bundesstudie 2009/2010
Zielgruppe Strom-Haushaltskunden im gesamten Bundesgebiet
Befragungsmethodik Computergestitztes Interview (CATI) anhand eines standardisierten Fragebogens
Interviewdauer ca. 20-25 Minuten, Feldarbeit in der 41. bis 43. Kalenderwoche
2009

1.200 Interviews, Stichprobenverfahren Gabler-Hader-Design

Gasversorgte Gemeinden wurden entsprechend ihres Einwohnergewichts in der
Gesamtstichprobe berilicksichtigt

Wiederholungsmessung im jahrlichen Rhythmus

Inhalte Bekanntheit und Wahrnehmung von Energieversorgern
Image und Kundenzufriedenheit
Kundenbindung und Wettbewerb

Vorjahresvergleich Vergleich mit der Vorjahresmessung des BDEW-Kundenfokus bzw. der Welle 09/09
der BDEW-Energietrends

Anmerkung Zusammenfassung der Bewertungsskalen bei ltem-Batterien zu ,, Top-2-Boxes* und
,Bottom-2-Boxes* zur Vereinfachung der Darstellung, die neutrale Bewertung (Note
»3") wird nicht dargestellt

@
=}
m
2
Py
=
=]
o
@
S
=
o
2
=
@
g
D
c
@
=y
D
=
©
N
o
=}
©
©
N
o
=
S}




Gliederung
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Untersuchungssteckbrief

Die wichtigsten Ergebnisse im Uberblick

Energieversorger in der Offentlichkeit
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Kundenbindung und Wettbewerb in der Stromwirtschaft
Kundenbindung und Wettbewerb in der Erdgaswirtschaft
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Anhang: Fragebogen
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Die wichtigsten Ergebnisse — Energieversorger in der Offentlichkeit

E.ON werden seltener
genannt!

Tageszeitungen und
Mailing-Aktionen
dominieren als
Wahrnehmungsquelle!

Werbung wird seltener
wahrgenommen!

romit

E.ON weist unverandert die hdchste ungestltzte Bekanntheit auf, gefolgt von RWE.

Die Bekanntheit von E.ON ist allerdings um rund 8 Prozentpunkte gesunken.

Artikel/Berichterstattungen in Tageszeitungen ist weiterhin die wichtigste Wahrnehmungsquelle.

Die Wahrnehmung der Energieversorger Uber Mailing-Aktionen ist um 2 Prozentpunkte gestiegen
und verdrangt Anzeigen in Tageszeitungen auf den dritten Platz.

Rund 31% der Befragten kdnnen sich an Werbung ihres Energieversorgers erinnern, dies
entspricht einem Rickgang um 10 Prozentpunkte.

Mailing-Aktionen und Tageszeitungen weisen die héchste Werbeerinnerung auf.

Die Zufriedenheit mit dem 6ffentlichen Auftritt der Energieversorger ist durchschnittlich.
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Die wichtigsten Ergebnisse — Image und Kundenzufriedenheit

romit

Verbesserung des Image! = Das Image hat sich insgesamt leicht verbessert, insbesondere die unbilrokratische Arbeitsweise
und die Innovationsfahigkeit.

= Entgegen dem Trend ist die Wichtigkeit fir die Region leicht ricklaufig.
» |magestarken sind Zuverlassigkeit und Leistungsfahigkeit.

= Schwéchen zeigen sich bei der Férderung und Versorgung mit Biogas, der Informationspolitik und
der Férderung der Region.

Unverander!e . » Die Kundenzufriedenheit ist relativ unverandert.
Kundenzufriedenheit!
= Verbesserungen zeigen sich vor allem bei 6kologischen Aspekten, wahrend sich Aspekte der

Kundenbetreuung verschlechtert haben.

» Die héchste Kundenzufriedenheit besteht hinsichtlich der Sicherheit und Zuverlassigkeit der
Stromversorgung und der Korrektheit der Rechnung.

» Die Aktivitaten der Energieversorger, die zur Energieeinsparung bei den Kunden beitragen, werden
besonders negativ beurteilt.

» Die Transparenz der Preisgestaltung wird trotz deutlicher Verbesserung weiterhin eher negativ
bewertet.

Trotz Verbesserung noch
immer schwache
Bewertung des Preis-
Leistungsverhaltnisses! = Gegenliber dem Vorjahr ist eine leichte Verbesserung feststellbar.

= Das Preis-Leistungsverhéltnis wird mit einer Durchschnittsnote von 2,9 als angemessen bewertet.

Hohere » Die Gesamtzufriedenheit ist gegenliber 2008 im Top-Bereich um knapp 3 Prozentpunkte gestiegen.
Gesamtzufriedenheit!
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Die wichtigsten Ergebnisse — Kundenbindung und Wettbewerb in der Stromwirtschaft

romiut
» Die aktuelle Wechselquote liegt bei rund 21%.

Deutlich héhere = Die Verbleibswahrscheinlichkeit weist eine deutliche Zuwachsrate im Top-Bereich auf.
Verbleibs-

wahrscheinlichkeit! = Der Anteil der loyal verbundenen Kunden ist gegentber 2008 um knapp 3 Prozentpunkte

gestiegen.
= Die Weiterempfehlung ist leicht ricklaufig.

»= Die Kundenbindung liegt bei 69%, ist aber immer noch eher unbefriedigend.
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Die wichtigsten Ergebnisse — Kundenbindung und Wettbewerb in der Erdgaswirtschaft

Trotz Verbesserung noch
immer schwache
Bewertung des Preis-
Leistungsverhaltnisses
far Erdgas!

Unbefriedigende
Kundenbindung!

romit

Die Zufriedenheit mit der Sicherheit und Zuverlassigkeit der Erdgasversorgung ist hoch.

Die Umweltvertraglichkeit des Erdgases wird eher durchschnittlich bewertet.

Das Preis-Leistungsverhaltnis far Erdgas wird mit einer Durchschnittsnote von 3,1 als angemessen
bis maBig bewertet.

Gegenlber dem Vorjahr ist allerdings eine deutliche Verbesserung feststellbar.

Die Gesamtzufriedenheit mit den Erdgasversorgern ist eher durchschnittlich.

Die Verbleibswahrscheinlichkeit wird durchschnittlich bewertet, zeigt aber eine deutliche
Verbesserung.

Nur rund die Halfte der Befragten zahlt zu den loyal verbundenen Kunden.
Die Weiterempfehlung des aktuellen Versorgers ist unverandert eher gering.

Die Kundenbindung ist trotz einer leichten Verbesserung mit 67% unbefriedigend.
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Bekanntheit von Energieversorgern und Wahrnehmungsquellen

romit
Welche Energieversorger, Energieanbieter bzw. Energiemarken Wo haben Sie in letzter Zeit etwas Uber Ihren Energieversorger
fallen Ihnen spontan ein? gehort, gesehen oder gelesen?
- Auswahl der haufigsten Nennungen - - Auswahl der haufigsten Nennungen -
Artikel/Bericht- 24.6
53,9 erstattung in
E.ON Tageszeitungen 28,0
61,4
Mailing-Aktionen 19,5
{Infopost,
351 Postwurfsendungen) 17,5
RWE
34,6 Anzeigen in 18,1
Tageszeitungen 20,5
31,8 16,7
Stadtwerke Kundenzeitschrift
33,7 13,1
o9}
A
. hwerb 11,6 §
21.7 ernsehwerbung 12.2 %
Yello =
21,0 -
7.4 =
Internet =
11,1 o
15,2 S
Vattenfall habe nichts gehort, 7.1 e
19,8 gesehen oder =
n = 1.200 [l Studie 2009 gelesen 6,8 n = 1.200 [l Studie 2009
n = 1.200 [ Studie 2008 n=1.200 [ Studie 2008 =,

—— Frage 1, 3: Angaben in Prozent



Wahrnehmung von Werbung

romut

Kdnnen Sie sich an Werbung lhres Energieversorgers in letzter Wo haben Sie Werbung Ihres Energieversorgers gehért,
Zeit erinnern? gesehen oder gelesen?
- Auswabhl der haufigsten Nennungen -

Mailing-Aktionen 39,0
{Infopost,
Postwurfsendungen) 31,2
26,9
Tageszeitungen
33,3
18,2
Plakate
21,8
13,7
68,8 Fernsehen
13,7
9,8
Zeitschriften
6,6
n = 1.200 [l Studie 2009 n=2375 [l Studie 2009

n =1.200 [ Studie 2008 n=489 [ Studie 2008 = .,
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Bewertung wahrgenommener Werbung

romut

Wie hat lhnen die Werbung insgesamt gefallen?

hat mir sehr gut gefallen 10,2

[1]

25,5
[2]
26,2

43,5

[3]
40,5

[4]

~ Q@O

[3]

hat mir liberhaupt nicht gefallen

kann ich absolut nicht beurteilen
10,0
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—— Frage 4.2: Angaben in Prozent



Bewertung des offentlichen Auftritts

romut

Wie beurteilen Sie insgesamt den 6ffentlichen Auftritt hres Energieversorgers?

8,9

sehr gut

[1] 5.0

32,1
[2]
33,5

[3]
43,1

[4]

- OO

sehr schlecht 2.5

kann ich absolut nicht beurteilen
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A‘priori-Gesamtzufriedenheit

romut

Wenn Sie an lhren aktuellen Energieversorger denken, wie zufrieden sind Sie insgesamt mit Ihnrem Energieversorger?

in h6chstem MaRe zufrieden

[1]

[2]

[3]

[4]

[3]

unzufrieden

kann ich absolut nicht beurteilen

3,5

1.4
0,8

12,8
13,0

30,7
33,6

481

QD

-~ Q0
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—— Frage 2: Angaben in Prozent



Image der Energieversorger (1/4)

romut

Welches Image hat Ihr Energieversorger bei Innen? Bitte beurteilen Sie anhand einer Bewertungsskala von 1 (trifft voll zu) bis 5 (trifft
Uberhaupt nicht zu), inwieweit folgende Aussagen auf Ihren Energieversorger zutreffen.

Top-2-Boxes
(Note 1 + 2)

Anteile ,kann ich Bottom-2-Boxes

absolut nicht beurteilen* (Note 4 + 5) Durchschnittliche Bewertung

2,0 72,8

... ist ein leistungsfahiges

Unternehmen
2.5 76,8

1,3 88,9
.. ist ein zuverlassiger Versorger
1,0 90,6

7.7
... arbeitet unbiirokratisch

8,7
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7.4 ﬂ
... ist innovativ 24 2,5
11,0
1 5
trifft voll zu trifft Gberhaupt
nicht zu
n=1.200 ] Studie 2009  n =1.200 [l Studie 2008 16

—— Frage 6: Angaben in Prozent



Image der Energieversorger (2/4)

romut

Welches Image hat Ihr Energieversorger bei Innen? Bitte beurteilen Sie anhand einer Bewertungsskala von 1 (trifft voll zu) bis 5 (trifft
Uberhaupt nicht zu), inwieweit folgende Aussagen auf Ihren Energieversorger zutreffen.

Anteile ,kann ich Bottom-2-Boxes | Top-2-Boxes
absolut nicht beurteilen” (Note 4 +5) | (Note 1 +2) Durchschnittliche Bewertung
@ ... sorgt fur eine 2 Shehif
umweltschonende 25 @ 2,6
@ Stromerzeugung 13.5 39.0
e
... setzt sich fiir die Forderung und 30 & 31
Versorgung mit Biogas ein* ' '
19,5
*Bei der Studie 2008 wurde eine separate Gasstichprobe befragt §
=
)
g
@ ... unterstitzt erneuerbare Iz o g
Energieformen wie Sonne, Wind 2.6 2.6 T
Q
@ und Wasser 14.4 38,7 Z’?
3
S
3
1 5| I3
trifft voll zu trifft Gberhaupt | S
nicht zu

n=1.200 ] Studie 2009  n =1.200 [l Studie 2008 7

—— Frage 6: Angaben in Prozent



Image der Energieversorger (3/4)

romut

Welches Image hat Ihr Energieversorger bei Innen? Bitte beurteilen Sie anhand einer Bewertungsskala von 1 (trifft voll zu) bis 5 (trifft
Uberhaupt nicht zu), inwieweit folgende Aussagen auf Ihren Energieversorger zutreffen.

Anteile ,kann ich Bottom-2-Boxes | Top-2-Boxes
absolut nicht beurteilen” (Note 4 +5) | (Note 1 +2) Durchschnittliche Bewertung
@ 71,7
... ist kundenfreundlich 21 ¢ 2,2
@ 71 ‘2
o
... betreibt eine offene und 574 27
ehrliche Informationspolitik ' '
221
v9)
w)
m
2
z
&
o 68,7 5
... ist wichtig fiir die Region 2,0 % 21 T
Q
1 s
3
8
3
1 5| I3
trifft voll zu trifft Gberhaupt | S
nicht zu

n=1.200 ] Studie 2009  n =1.200 [l Studie 2008 18

—— Frage 6: Angaben in Prozent



Image der Energieversorger (4/4)

romut

Welches Image hat Ihr Energieversorger bei Innen? Bitte beurteilen Sie anhand einer Bewertungsskala von 1 (trifft voll zu) bis 5 (trifft
Uberhaupt nicht zu), inwieweit folgende Aussagen auf Ihren Energieversorger zutreffen.

Anteile ,kann ich Bottom-2-Boxes | Top-2-Boxes
absolut nicht beurteilen” (Note 4 +5) | (Note 1 +2) Durchschnittliche Bewertung
@ 54,2
... ist sympathisch 239w 24
o
@
... fordert Bildung, Soziales, Kultur 57 8
und Sport in der Region ' '
20,6
v9)
w)
m
2
z
&
@ 49,7 )
... hat bei mir insgesamt ein sehr 05 d o5 g
hohes Ansehen ' ' 5
11,8 50,3 s
3
8
3
1 5| I3
trifft voll zu trifft Gberhaupt | S
nicht zu
n=1.200 ] Studie 2009  n =1.200 [l Studie 2008 19

—— Frage 6: Angaben in Prozent



Image der Energieversorger — Differenziert nach Versorgerwechsel (1/2)

romit

Welches Image hat Ihr Energieversorger bei Innen? Bitte beurteilen Sie anhand einer Bewertungsskala von 1 (trifft voll zu) bis 5 (trifft
Uberhaupt nicht zu), inwieweit folgende Aussagen auf Ihren Energieversorger zutreffen.

Durchschnittliche Bewertung

... ist ein leistungsfahiges Unternehmen » 2,0

... ist ein zuverlassiger Versorger

... arbeitet unbirokratisch

. ist innovativ

... ist kundenfreundlich

... sorgt fur eine umweltschonende
Stromerzeugung

... setzt sich fir die Férderung und Versorgung
mit Biogas ein
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- in héchstem unzuirieaen
n=952 [ kein Versorgerwechsel MaBe sufrioden
n =248 Versorgerwechsel 20
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Image der Energieversorger — Differenziert nach Versorgerwechsel (2/2)

romit

Welches Image hat Ihr Energieversorger bei Innen? Bitte beurteilen Sie anhand einer Bewertungsskala von 1 (trifft voll zu) bis 5 (trifft
Uberhaupt nicht zu), inwieweit folgende Aussagen auf Ihren Energieversorger zutreffen.

Durchschnittliche Bewertung

... unterstitzt die erneuerbaren Energieformen . 28
wie Sonne, Wind und Wasser ! '

... betreibt eine offene und ehrliche

Informationspolitik 28

... ist wichtig fir die Region 21

... ist sympathisch \2.4

... fordert Bildung, Soziales, Kultur und Sport in 28
der Region ! '

... hat bei mir insgesamt ein sehr hohes 1 -
Ansehen )

1 2 3 / 9
in hdchstem unzufrieden

n=952 [ kein Versorgerwechsel MaBe sufrioden

n =248 Versorgerwechsel

—— Frage 6
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Zentrale Aspekte zur Kundenzufriedenheit — Kernkompetenz

romut

Wie zufrieden sind Sie mit der Sicherheit und Zuverlassigkeit der Stromversorgung?

in h6chstem MaRe zufrieden

[1]
- Q®

[2]

[3]

[4]

—~ Q0

unzufrieden 0.3

0,3
kann ich absolut nicht beurteilen

o)
=}
=
:
X
=
=
o
®
=
=L
o
2
=
7
=
D
c
@
>
D
=
(5
no
o
o
©
<
S
o
=
o

0.4

@=1,7 n=1.200 ] Studie 2009
@=1,6 n=1.200 [l Studie 2008 | o,

—— Frage 8: Angaben in Prozent



Zentrale Aspekte zur Kundenzufriedenheit — Rechnung

Wie zufrieden sind Sie mit ...?

Anteile ,kann ich Bottom-2-Boxes | Top-2-Boxes
absolut nicht beurteilen® (Note 4 +5) | (Note 1 +2)

69,7

... der Verstandlichkeit der
Rechnung

70,0

76,9
... der Korrektheit der Rechnung
82,1

... der Transparenz der e

Preisgestaltung
(Zusammensetzung der Preise) 25 3

n=1.200 ] Studie 2009  n =1.200 [l Studie 2008

romut

Durchschnittliche Bewertung

2,1 T 2.1

198 1,9
2,8
1
in hdchstem

MaBe zufrieden

2,8

5
unzufrieden

—— Frage 8: Angaben in Prozent
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Zentrale Aspekte zur Kundenzufriedenheit — Kundenbetreuung (1/2)

romut
Wie zufrieden sind Sie mit ...?
Anteile ,kann ich Bottom-2-Boxes | Top-2-Boxes
absolut nicht beurteilen” (Note 4 +5) | (Note 1 +2) Durchschnittliche Bewertung

... der telefonischen Erreichbarkeit
eines Ansprechpartners bei lhrem
Energieversorger 61 4

2.1 ﬂ 2,2

60,5
... der Freundlichkeit der
Mitarbeiter 2,0 2,0
73,0

os]
@)
m
2
z
o
... dem Einsatz/dem Engagement ST g
der Mitarbeiter g g g
61,3 7
O
@
N
3
1 5 N
in hdchstem unzufrieden| =

MaBe zufrieden
n=1.200 ] Studie 2009  n =1.200 [l Studie 2008 o4

—— Frage 8: Angaben in Prozent



Zentrale Aspekte zur Kundenzufriedenheit — Kundenbetreuung (2/2)

Wie zufrieden sind Sie mit ...?

Anteile ,kann ich Bottom-2-Boxes | Top-2-Boxes
absolut nicht beurteilen® (Note 4 +5) | (Note 1 +2)

4.0
... dem Verhalten bei

Beschwerden/Reklamationen
46 43,6

1.1 57,6
... mit der Einhaltung
abgesprochener Termine

2,2 58,5

... den Geschifts-/Offnungszeiten 24 48,0

des Kundenzentrums/der

Beratungseinrichtung 29 56,3

n=1.200 ] Studie 2009  n =1.200 [l Studie 2008

romut

Durchschnittliche Bewertung

2,3

2,0

24

2,0

2.1 ¢ 2,2

1

in hdchstem
MaBe zufrieden

5
unzufrieden

—— Frage 8: Angaben in Prozent
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Zentrale Aspekte zur Kundenzufriedenheit — Dienstleistungen

romiut
Wie zufrieden sind Sie mit ...7?
Anteile ,kann ich Bottom-2-Boxes | Top-2-Boxes
absolut nicht beurteilen” (Note 4 +5) | (Note 1 +2) Durchschnittliche Bewertung
@ 497
... dem Umfang des Beratungs-/
. . 238 23
Dienstleistungsangebotes
52,4
=
... der Verstandlichkeit der 2,2 2,3
@ Beratung 54 4
9]
w)
m
2
z
&
@ 52,3 =
... der Kompetenz der Beratung 2.2 L 2.2 i
Q
@ i
3
8
3
1 5 Iy
in hdchstem unzufrieden| =
MaBe zufrieden
n=1.200 ] Studie 2009  n =1.200 [l Studie 2008 o6

—— Frage 8: Angaben in Prozent



Zentrale Aspekte zur Kundenzufriedenheit — Okologie

romut
Wie zufrieden sind Sie mit ...?
Anteile ,kann ich Bottom-2-Boxes | Top-2-Boxes
absolut nicht beurteilen” (Note 4 +5) | (Note 1 +2) Durchschnittliche Bewertung

38,56
... der Umweltvertraglichkeit des

> 2,5 ﬁ 2,6
Stroms lhres Energieversorgers

39,2

... den Aktivitaten lhres
Energieversorgers bei der
Férderung erneuerbarer Energien
(Sonne, Wind, Wasser)

31.1

2,6 ﬁ 2,7
354

v9)
w)
m
2
2
... den Aktivitaten lhres 211 31,5 2
Energieversorgers, zur Y P 3
Energieeinsparung bei den ' ' 5
Kunden beizutragen 30,0 35,3 >
3
3
1 5 Iy
in hdchstem unzufrieden| =
MaBe zufrieden
n=1.200 ] Studie 2009  n =1.200 [l Studie 2008 o7

—— Frage 8: Angaben in Prozent



Zentrale Aspekte zur Kundenzufriedenheit — Differenziert nach Versorgerwechsel (1/2)

romit
Wie zufrieden sind Sie mit ...?

Durchschnittliche Bewertung

...der Sicherheit und Zuverlassigkeit der
Stromversorgung

...der Umweltvertraglichkeit des Stroms lhres
Energieversorgers

...den Aktivitaten lhres Energieversorgers bei
der Forderung erneuerbarer Energien (Sonne,
Wind, Wasser)

...den Aktivitaten lhres Energieversorgers, zur
Energieeinsparung bei den Kunden
beizutragen

...der Verstandlichkeit der Rechnung

...der Korrektheit der Rechnung

...der Transparenz der Preisgestaltung
(Zusammensetzung der Preise)

1 2 3 // S

i in hdchstem unzufrieden
n=952 [ kein Versorgerwechsel MaBe sufrioden

n =248 Versorgerwechsel 28
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Zentrale Aspekte zur Kundenzufriedenheit — Differenziert nach Versorgerwechsel (2/2)

romit
Wie zufrieden sind Sie mit ...?

Durchschnittliche Bewertung

... der telefonischen Erreichbarkeit eines
Ansprechpartners bei lhrem Energieversorger

2.2
... der Freundlichkeit der Mitarbeiter 2,0

... dem Einsatz/Engagement der Mitarbeiter

... dem Verhalten bei
Beschwerden/Reklamationen

... mit der Einhaltung abgesprochener Termine

... den Geschifts-/Offnungszeiten des

Kundenzentrums/der Beratungseinrichtung s
m
... dem Umfang des Beratungs-/ 04 §
Dienstleistungsangebotes ' 3
: S
.. der Verstiandlichkeit der Beratung | 2.3 v
’ 2
: 5
... der Kompetenz der Beratung ’ 2,2 g
o
©
1 2 3 R -
n=952 [ kein Versorgerwechsel :\r/]l;r?g;itf?ir:den redeeen
n =248 Versorgerwechsel 29

—— Frage 8



Bewertung des Preis-Leistungsverhaltnisses

romut

Wie féllt Ihr Urteil aus, wenn Sie die Strompreise lhres Energieversorgers ins Verhaltnis zu dessen Leistung setzen?

Ist das Preis-Leistungsverhaltnis aus lhrer Sicht ...?

sehr gut - [1]

gut - [2]

angemessen - [3]

magig - [4]

schlecht - [5]

kann ich absolut nicht beurteilen

54
5,9

27,3

26,4

68,5% der Befragten kennen die
Hohe ihrer jahrlichen Strom-
rechnung oder der monatlichen
Stromabschlagszahlung

42,5
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—— Frage 9: Angaben in Prozent



Ablauf des letzten Kontaktes

Haben Sie sich bei Ihnrem letzten Kontakt mit einer
Anfrage, Beschwerde oder aus einem anderen
Grund an lhren Energieversorger gewandt?

21,5
Anfrage/
anderer Grund
252
Beschwerde

72,7
kein Kontakt

65,6

n = 1.200 [l Studie 2009
n = 1.200 [ Studie 2008

romut

Hatten Sie diesen letzten Kontakt mit Inrem Energieversorger telefonisch,
schriftlich, persénlich oder Uber das Internet?

. 57,3
et 141

schriftlich -13‘1

personlich - Loz

15,0

x 13,4
uber Internet .11‘3

0,0
l1.6

n=328 [ Studie 2009

weil nicht mehr
n=413 [ Studie 2008

Wie lange liegt dieser letzte Kontakt zu lhrem Energieversorger zuriick?

weniger als einen Monat 1o
9 16.3
61,9
bis zu einem Jahr '
_60,5
256
20,2

3,0 @ = 17 Monate
@ = 13 Monate

langer als ein Jahr

weil nicht mehr

n=328 [ Studie 2009
n=413 [ Studie 2008

—— Frage 7, 7.1, 7.2, 7.3: Angaben in Prozent
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Anlass fir den letzten Kontakt

romut

Was war der Anlass flr diesen letzten Kontakt?

- Auswabhl der haufigsten Nennungen -

20,3
Fragen zu Tarifen

16,4

Fragen zur Rechnung 16.9

9,9

heuen Vertrag/Tarif abgeschlossen 111

Rechnungsreklamation

Abschlagsanderung

Neuanmeldung/Ummeldung/Abmeldung

Reparatur/Installation

Preisbeschwerde
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—— Frage 7.4: Angaben in Prozent



Bewertung des letzten Kontaktes

Haben Sie diesen Kontakt in positiver oder negativer Erinnerung?

in hochstem
Mafe zufrieden

[1]

[2]

[3]

[4]

[3]

unzufrieden

kann ich absolut
hicht beurteilen 0.8

@=24
@=22

~QD

~@ O

n=328 [ Studie 2009
n=413 [ Studie 2008

romut

Aus welchen Grinden waren Sie nicht véllig zufrieden mit

diesem letzten Kontakt?

- Auswabhl der haufigsten Nennungen -

Problem blieb ungelost/
Fragen blieben
unbeantwortet

es dauerte zu lange,
bis das Problem
gelost wurde

mangelnde Kompetenz
des Ansprechpartners

mangelnde Kulanz

Ansprechpartner
hicht zustandig/
Ansprechpartner
hicht erreichbar

6,3

38,9

-3
30,7
35,1

2

2,2

11
1
10,4
4,6
6,8
5,8
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—— Frage 7.5, 7.6: Angaben in Prozent



Bewertung des letzten Kontaktes — Differenziert nach Kontaktgrund (1/2)

romut

Haben Sie diesen Kontakt in positiver oder negativer Erinnerung?

in héchstem MafRe zufrieden 254

[1]

43,3
[2]

22,0
[3]

22,0

[4]
27,6

~ 0D

[3]

unzufrieden

1,8
kann ich absolut nicht beurteilen I
0,0
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©=34 n=69 [l Beschwerde 34

—— Frage 7.5 :Angaben in Prozent



Bewertung des letzten Kontaktes — Differenziert nach Kontaktgrund (2/2)

romut

Haben Sie diesen Kontakt in positiver oder negativer Erinnerung?

Anfrage/anderer Grund
in héchstem in héchstem 7,3
Mafe zufrieden Mafe zufrieden
[1] [1] 17,9
~@ D
43.3 20,3
[2] [2]
43.0 226
220 220
[3] [3]
14 4 21,8
40
[4] [4] 2
4.1 1 g
~Q®@ ?
;51 fl *° [5] 2
unzufrieden 19 unzufrieden T
kann ich absolut 1.8 kann ich absolut 0.0 %
hicht beurteilen 11 hicht beurteilen 0.0 2
' g=22 n=258 [ Studie 2009 ' 2=34 n=69 [ Studie 2009
9=19 n=302 [ Studie 2008 2=30 n=111 [ Studie 2008 35

—— Frage 7.5: Angaben in Prozent



Tatsachlich erlebte Kundenzufriedenheit

romit

Die Zufriedenheit der Kunden mit verschiedenen Aspekten kann anhand der Fragen zum letzten Kontakt auf zwei Gruppen aufgeteilt
werden. In der einen Gruppe haben die Befragten einen entsprechenden Kontakt mit inrem Energieversorger gehabt und beurteilen so
eine tatséchlich erlebte Zufriedenheit. Die zweite Gruppe hatte keinen Kontakt und gibt daher eine nicht erlebte, antizipierte Zufriedenheit

wieder. Durchschnittliche Bewertung
.. der telefonischen Erreichbarkeit eines | 24 | n=_188
Ansprechpartners bei lhrem Energieversorger ' ' ' n=1.012
- - - - n = 238
... der Freundlichkeit der Mitarbeiter
n= 962
] ] ] n= 238
... dem Einsatz/Engagement der Mitarbeiter 962
n=
... dem Verhalten bei =
Beschwerden/Reklamationen n=1.124
n= 328
... mit der Einhaltung abgesprochener Termine N
... den Geschifts-/Offnungszeiten des AN 99 n= 238 @
Kundenzentrums/der Beratungseinrichtung ; ' i n= 962 2
: : =
- ; 5 n= 133 S
dem_Umfan_g des Beratungs-/ ! 24 | g
Dienstleistungsangebotes § ; n=1.067 3
1 ' Py
. . : n= 133 e
... der Verstandlichkeit der Beratung ; 2,3 2
: n=1.067 o
=
! n= 133 N
... der Kompetenz der Beratung ' 24 3
n=1.067 S
Il tatsichlich erlebte Zufriedenheit 1 2 3 I e )
in hochstem unzufrieden
antizipierte Zufriedenheit MaBe zufrieden 36

—— Frage 8



A‘posteriori-Gesamtzufriedenheit

romut

Wenn Sie sich Ihre Bewertungen noch einmal vergegenwartigen, wie zufrieden sind Sie dann insgesamt mit Ihrem Energieversorger?

in h6chstem MaRe zufrieden

[1]

[2]

[3]

[4]

[3]

unzufrieden

kann ich absolut nicht beurteilen

0,3

0,6

0,5
0,4

9,3
10,0

34,9
36,2
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—— Frage 10: Angaben in Prozent



Gliederung

romit

Untersuchungssteckbrief

Die wichtigsten Ergebnisse im Uberblick

Energieversorger in der Offentlichkeit

Image und Kundenzufriedenheit

Kundenbindung und Wettbewerb in der Stromwirtschaft
Kundenbindung und Wettbewerb in der Erdgaswirtschaft
Handlungsfelder und Ansatzpunkte fiir Unternehmen im Wettbewerb
Ergebnisse der Modellanalyse

Anhang: Fragebogen
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Information tGiber den Wettbewerb

romut

Wie gut flhlen Sie sich Uber den Wettbewerb in der Stromwirtschaft informiert?

sehr gut informiert 59

[1]

3,7

18,2
[2]
19,6

[3]
43,7

24,5

[4]
22,3

A
[5] 10,0

gar nicht informiert 9.3

2,6
kann ich absolut nicht beurteilen
14
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—— Frage 15: Angaben in Prozent



Wechselquote

romit

Zur Ermittlung der exakten Wechselquote werden neben der Frage nach einem bereits erfolgten Versorgerwechsel verschiedene
Kontrollfragen gestellt, da Kunden haufig einen Tarif-, Vertrags- oder Markenwechsel irrtimlich mit einem tatséchlichen Wechsel des
Energieversorgers gleichsetzen. Die Kontrollfragen waren in diesem Zusammenhang:

= Postleitzahl
= vorheriger Stromversorger
» Wechselhaufigkeit

Die Postleitzahl dient zur Identifizierung des Stammversorgers im Versorgungsgebiet des Kunden. Dieser wird mit der Angabe des
Befragten unter Berlcksichtigung des vorherigen Versorgers und der Wechselhaufigkeit verglichen und ggf. korrigiert.

Das folgende Diagramm zeigt die aktuelle, bereinigte Wechselquote:

79,3

kein Wechsel des
Energieversorgers

79,5

In der Bundesstudie

20,7 2008 wurde ein
Wechselzu anderem Wechselanteil von
Energieversorger 18,6% gemessen.
20,5

' n = 1.200 [l BDEW-Kundenfokus BundesStudie 2009
e N=1.200 BDEW-Energietrends Welle 09/09

—— Frage SWI 3: Angaben in Prozent
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Entscheidung fiir ein Okostromprodukt

romut

Haben Sie sich fiir ein Okostromprodukt entschieden?

24,9
ja
23,9
72,1
hein
70,5
o9}
O
m
=
2
)
weill nicht 5
5,7 =
N
o
3
S
Nur Befragte die einen neuen Tarif/ 2
Vertrag abgeschlossen haben oder den n=501 [} Studie 2009
® Energieversorger gewechselt haben n=510 [l Studie 2008 »

—— Frage SWI9: Angaben in Prozent



Wahrscheinlichkeit des Verbleibs beim aktuellen Stromversorger

romut

Wenn Sie sich jetzt noch einmal Ihre gesamte Geschaftsbeziehung mit Warum werden Sie bei Ihrem bisherigen Stromversorger

Ihrem Stromversorger vergegenwartigen und sich dabei vorstellen, bleiben?
dass verschiedene andere Stromversorger zur Auswahl stehen, wie - Auswahl der haufigsten Nennungen -
wahrscheinlich wiirden Sie aus jetziger Sicht bei Ihrem Stromversorger
bleiben? Wiirden Sie ...? bin soweit zufrieden -94% 1
absolut sicher 26,2 giinstiger Strompreis - Ll
bleiben - [1] 19.7 @ 16,0
S Bequemlichkeit/ - 17,5
Gewohnheit/Zeitmangel 15,6
sehr wahrscheinlich 31,6 _ 15.9
bleiben - [2] 28.4 nie Probleme gehabt - *i9,7
kenne derzeit keine -5,6
36,0 bessere Alternative 20,5

wahrscheinlich .
bleiben - [3] n = 1.126 [l Studie 2009

41,6 n =1.076 [l Studie 2008

mé&chte Okostrom

kann ich absolut | 08
hicht beurteilen 1.2

B Warum werden Sie lhren bisherigen Stromversorger
eher unwahrscheinlich 3.7 wechseln? §
bleiben - [4] 75 @ - Auswahl der haufigsten Nennungen - 3
-
Strompreis g
unwahrscheinlich | 1.6 o &
bleiben -[5] | 44 %Iz

n=64 [l Studie 2009
n=109 [ Studie 2008 = ,,

=22 n=1.200 [l Studie 2009 schlechter Service
@=24 n=1.200 ¥ Studie 2008

—— Frage 11, 11.1, 11.2: Angaben in Prozent



Zufriedenheits-Bindungs-Tableau

romut

Anhand der Gesamtzufriedenheit und der Wahrscheinlichkeit des Verbleibs kébnnen vier unterschiedlich stark gebundene

Kundengruppen der Energieversorger abgeleitet werden.

+ LOYAL VERBUNDENE KUNDEN

60,1 57,4

Bewertungen 1 bis 3
(absolut sicher bis
wahrscheinlich bleiben)

SCHEINLOYALE KUNDEN

34,5 334

Bewertungen 4 und 5
(eher unwahrscheinlich
und unwahrscheinlich
bleiben)

VERBLEIBSWAHRSCHEINLICHKEIT

0,9 0,7

PERMANENTE OPTMIERER

4,5 8,6
E— I

UNZUFRIEDENE WECHSLER

+ ZUFRIEDENHEIT -

Bewertungen 1 und 2
(Zufriedene)

—— Angaben in Prozent

Bewertungen 3 bis 5
(Unzufriedene)
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Weiterempfehlungsquote

romut

Wenn Sie von einem Freund oder Bekannten um Rat gefragt wirden, wie wahrscheinlich wére es, dass Sie ihm lhren aktuellen
Stromversorger empfehlen wirden?
Waére es ...7 _—

absolut sicher - [1]

QD

sehr wahrscheinlich - [2]

38,7
wahrscheinlich - [3]
38,8

eher unwahrscheinlich - [4]

Q@D

unwahrscheinlich - [5]

kann ich absolut nicht beurteilen
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Stromversorger im Vergleich

romut

Wenn Sie lhren aktuellen Stromversorger mit Ihnen bekannten anderen Stromversorgern vergleichen, halten Sie |hn far ...?

8,1
viel besser - [1]

6,7

QD

21,0
etwas besser - [2]
241

49,0
genau so gut - [3]
46,1

etwas schlechter - [4]

~ Q0

0,5
viel schlechter - [5]
0,6

kann ich absolut nicht beurteilen
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Struktur und Ableitung des Kundenbindungsindex

romit

ZUFRIEDENHEIT BINDUNG
Gesamt- Weiterempfehlungs- Verbleibs- Wettbewerbs-
bereitschaft wahrscheinlichkeit vergleich

zufriedenheit

(rationale Bewertun (emotionale (intentionale (komparative
> Leistun serf[]llung) _ Bewertung Bewertung Bewertung
9 9 - Uberzeugungsgrad) - Verhaltensabsicht) -> Wettbewerbsstéarke)

™~ \ / e

KUNDEN-
BINDUNGS-
INDEX
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Kundenbindungsindex

romut

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Kundenbindungsgrad (in %) =

69 n = 1.200
GESAMT

69

n= 712
loyal verbundene Kunden

scheinloyale Kunden
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Ambivalenz

romiut
Wie wichtig ist es Ihnen, dass Sie von lhrem aktuellen Stromversorger und nicht von einem anderen Stromversorger versorgt werden?

Ist Ihnen dies ...?

extrem wichtig - [1] 8,5

wichtig - [2] 36,4

eher wichtig - [3] 17,3

eher unwichtig - [4] 18,7

vollig unwichtig - [5] 16,1

kann ich absolut nicht beurteilen
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Ambivalenz — Ableitung von Kundengruppen

romit

Aus dem Kundenbindungsindex und der Frage zur Ambivalenz kénnen 4 Kundengruppen abgeleitet werden:

Kundengruppe Beschreibung Kundenbindungsindex

Uberzeugte Kunden gut gebundene Kunden, denen ihr Versorger  grdBer als 80% extrem wichtig bis eher wichtig
wichtig ist

offene Kunden gut gebundene Kunden, denen lhr Versorger  gréBer als 70% eher unwichtig bis vollig unwichtig
aber unwichtig ist

abwartende Kunden schlecht gebundene Kunden, die aber nicht von bis zu 80% extrem wichtig bis eher wichtig
Ihrem Versorger weg wollen

wechselaffine Kunden schlecht gebundene Kunden, denen ihr bis zu 70% eher unwichtig bis vollig unwichtig

Versorger auch nicht wichtig ist

tberzeugte Kunden - 18,3

offene Kunden
abwartende Kunden

wechselaffine Kunden

@
=}
=
:
Py
=
=]
o
@
S
=
o
2
=
@
g
D
c
@
=y
D
=
©
N
o
=}
©
©
N
o
=
S}

49

—— Angaben in Prozent —n = 1.165



Gliederung

romit

Untersuchungssteckbrief

Die wichtigsten Ergebnisse im Uberblick

Energieversorger in der Offentlichkeit

Image und Kundenzufriedenheit

Kundenbindung und Wettbewerb in der Stromwirtschaft
Kundenbindung und Wettbewerb in der Erdgaswirtschaft
Handlungsfelder und Ansatzpunkte fiir Unternehmen im Wettbewerb
Ergebnisse der Modellanalyse

Anhang: Fragebogen
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Erdgasbezug

romit

Womit heizen Sie vorwiegend Ihre Wohnung/lhr Haus? Beziehen Sie Erdgas ebenfalls bei Inrem Stromversorger?

Erdgas
al

Strom

sonstiges . 18,9

weill nicht! |

keine Angabe

28,5

44,6
ja 65,4
hein 29,0
v9)
O
m
2
2
-
weil nicht/ 57 &G
keine Angabe ' 5
5
3
S
3
3
Bei der Bundesstudie 2008 >
wurde eine separate
Gasstichprobe befragt n =535

51

—— Frage GWI 1, SWI 2: Angaben in Prozent — n = 1.200




Zentrale Aspekte zur Kundenzufriedenheit — Kernkompetenz Erdgas

romut

Wie zufrieden sind Sie mit der Sicherheit und Zuverlassigkeit der Erdgasversorgung bei lhrem Erdgasversorger?

in héchstem MaRe zufrieden 44,6

[1] 458

-9

40,8

[2]
43,2

3.6
kann ich absolut nicht beurteilen

10,6
[3]
10,3
0,2
[4] :
0,3 2
-~ @0 |
OB 5
unzufrieden 0.2 %I,

©=1,7 n=535 [ Studie 2009
@=1,7 n=1.200 [l Studie 2008 |

—— Frage 18: Angaben in Prozent



Zentrale Aspekte zur Kundenzufriedenheit — Umweltvertraglichkeit des Erdgases

romut

Wie zufrieden sind Sie mit der Umweltvertraglichkeit des Erdgases bei Ihrem Erdgasversorger?

in h6chstem MaRe zufrieden 12,4

[1] 10,7

QO

38,5

[2]
34,8

[3]
30,0

-~ 90

[3]

unzufrieden

kann ich absolut nicht beurteilen
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—— Frage 19: Angaben in Prozent



Bewertung des Preis-Leistungsverhaltnisses — Erdgas

romut

Wie féllt Ihr Urteil aus, wenn Sie die Erdgaspreise lhres Erdgasversorgers ins Verhaltnis zu dessen Leistung setzen?
Ist das Preis-Leistungsverhaltnis aus lhrer Sicht ...?

4.8
sehr gut - [1]

B

~ QD

16,2

.‘0

gut-[2]
13

44,3
angemessen - [3]

41,2

magig - [4]

24,0
~ @D

schlecht - [5]

17,3

46,0% der Befragten kennen die
Hohe ihrer jahrlichen Erdgas-
rechnung oder der monatlichen ©=31 n=535 [l Studie 2009

Erdgasabschlagszahlung @=34 n=1200 ll Studie 2008

kann ich absolut nicht beurteilen

oy)
O
=
.
ey
c
>
(o}
(]
>
=
o
2
c
(2}
I
QO
c
(%)
>
o
=
(]
N
o
o
©
=
N
o
=
o

54

—— Frage 20: Angaben in Prozent



Gesamtzufriedenheit — Erdgas

romut

Wenn Sie sich Ihre Bewertungen noch einmal vergegenwartigen, wie zufrieden sind Sie dann insgesamt mit Inrem Erdgasversorger?

in h6chstem MaRe zufrieden 7.6

[1] 7.7

—~ QD

47,3

[2]
45,7

36,4

[3]
38,7

[4]
8,7

~ Q@

unzufrieden 1.0

2,3
kann ich absolut nicht beurteilen
0,2
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—— Frage 21: Angaben in Prozent



Information iiber den Wettbewerb — Erdgas

romut

Wie gut flhlen Sie sich Uber den Wettbewerb in der Erdgaswirtschaft informiert?

3.1

sehr gut informiert

[1] 5.3

22,3
[2]

kann ich absolut nicht beurteilen
1

[3]
39,9

22,8
[4] ©
221 O
=
—~ Q@D |
[5] 18,6 %
gar nicht informiert 153 :3):

‘(91
o
w

2=33 n=535 [ Studie 2009
@=33 n=1.200 [l Studie 2008 | g

—— Frage 26: Angaben in Prozent



Wahrscheinlichkeit des Verbleibs beim aktuellen Erdgasversorger

romut

Wenn Sie sich jetzt noch einmal lhre gesamte Geschéaftsbeziehung mit  Warum werden Sie bei Ihrem bisherigen Erdgasversorger
Ihrem Erdgasversorger vergegenwartigen und sich dabei vorstellen, bleiben?

dass verschiedene andere Erdgasversorger zur Auswahl stehen, wie - Auswahl der haufigsten Nennungen -

wahrscheinlich wiirden Sie aus jetziger Sicht bei lhrem

Erdgasversorger bleiben? Wiirden Sie ...? i seel Sean _ 3:9,732:9,
absolut sicher 16,9 kenne derzeit keine - 23.4
bleiben - [1] 16.1 @ bessere Alternative 20,7
@ glinstiger Gaspreis -1 ;81 4

sehr wahrscheinlich 30,0
bleiben - [2] 26,5 hie Probleme gehabt

Bequemlichkeit/ ‘

wahrscheinlich 39,8 GewohnheitiZeitmangel 21,2
bleiben - [3] 41.0 n=463 [l Studie 2009
g n = 1.003 [ Studie 2008

Warum werden Sie lhren bisherigen Erdgasversorger
eher unwahrscheinlich 3.7 wechseln?

bleiben - [4] 85 @ - Auswahl der haufigsten Nennungen -
= . 67,4
Gaspreis .

4,5

201

unwahrscheinlich i 38
bleiben - [5] 6.1

1
schlechter Service E .
kann ich absolut 5,9 :

hicht beurteilen 18

@©
O
=
:
Py
c
>
o
@
>
=
o
2
c
(2}
T
QO
c
(%)
>
L
=
)
N
o
S
©
=<
N
o
=
o

@=24 n=535 [ Studie 2009 unflexnbl;.\ Zilh:_ungs- F 88 n=40 [ Studie 2009
. onditionen 2 .
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—— Frage 22, 22.1, 22.2: Angaben in Prozent



Zufriedenheits-Bindungs-Tableau — Erdgas

romut

Anhand der Gesamtzufriedenheit und der Wahrscheinlichkeit des Verbleibs kébnnen vier unterschiedlich stark gebundene

Kundengruppen der Energieversorger abgeleitet werden.

+ LOYAL VERBUNDENE KUNDEN

54,5 53,3

Bewertungen 1 bis 3
(absolut sicher bis
wahrscheinlich bleiben)

SCHEINLOYALE KUNDEN

37,5
- 3

Bewertungen 4 und 5
(eher unwahrscheinlich
und unwahrscheinlich
bleiben)

VERBLEIBSWAHRSCHEINLICHKEIT

1,5 0,6

PERMANENTE OPTMIERER

14,3
6,5
—— N

UNZUFRIEDENE WECHSLER

+ ZUFRIEDENHEIT -

Bewertungen 1 und 2
(Zufriedene)

—— Angaben in Prozent

Bewertungen 3 bis 5
(Unzufriedene)
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Weiterempfehlungsquote — Erdgas

romut

Wenn Sie von einem Freund oder Bekannten um Rat gefragt wirden, wie wahrscheinlich wére es, dass Sie ihm lhren aktuellen
Erdgasversorger empfehlen wirden?
Ware es ...7 _

11,7
absolut sicher - [1]

10,3
QD

sehr wahrscheinlich - [2]

421
wahrscheinlich - [3]
43,8

kann ich absolut nicht beurteilen

13,2
eher unwahrscheinlich - [4] -
11,3 O
=
~ QD f
2 2
unwahrscheinlich - [5] g
12,7 )

2=30 n=535 [ Studie 2009
@=3,0 n=1.200 [l Studie 2008 |

—— Frage 23: Angaben in Prozent



Erdgasversorger im Vergleich

romut

Wenn Sie Ihren aktuellen Erdgasversorger mit Ihnen bekannten anderen Erdgasversorgern vergleichen, halten Sie Ihn far ...?

34
viel besser - [1]

2,7

—~ QO

19,5
etwas besser - [2]
17,2

48,8
genau so gut - [3]
49,2

etwas schlechter - [4]

-~ Q0

0,7

viel schlechter - [5]
1,3

17,9
kann ich absolut nicht beurteilen
21,9
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—— Frage 24: Angaben in Prozent



ZUFRIEDENHEIT

Struktur und Ableitung des Kundenbindungsindex — Erdgas

Gesamt-
zufriedenheit
(rationale Bewertung
- Leistungserfillung)

Weiterempfehlungs-
bereitschaft
(emotionale

Bewertung
- Uberzeugungsgrad)

N

\

BINDUNG

Verbleibs-
wahrscheinlichkeit
(intentionale
Bewertung
- Verhaltensabsicht)

Wettbewerbs-
vergleich
(komparative
Bewertung
-> Wettbewerbsstéarke)

/

e

INDEX

KUNDEN-
BINDUNGS-

romit
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Kundenbindungsindex — Erdgas

romut

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Kundenbindungsgrad (in %) =

67

GESAMT

65

loyal verbundene Kunden

scheinloyale Kunden

permanente Optimierer

unzufriedene Wechsler

010¢/600¢ ®)eysneH snyojuspuny-m3dd

B Studie 2009 [ Studie 2008 62

—— Angaben in Prozent



Ambivalenz - Erdgas

romiut
Wie wichtig ist es Ihnen, dass Sie von lhrem aktuellen Erdgasversorger und nicht von einem anderen Erdgasversorger versorgt

werden? Ist Ihnen dies ...?

extrem wichtig - [1] 8,7

wichtig - [2] 32,6

eher wichtig - [3]

vollig unwichtig - [5] - 16,5
kann ich absolut nicht beurteilen . 5,3

—— Frage 25: Angaben in Prozent — n = 535
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Ambivalenz — Ableitung von Kundengruppen — Erdgas

romit

Aus dem Kundenbindungsindex und der Frage zur Ambivalenz kénnen 4 Kundengruppen abgeleitet werden:

Kundengruppe Beschreibung Kundenbindungsindex

Uberzeugte Kunden gut gebundene Kunden, denen ihr Versorger  grdBer als 80% extrem wichtig bis eher wichtig
wichtig ist

offene Kunden gut gebundene Kunden, denen lhr Versorger  gréBer als 70% eher unwichtig bis vollig unwichtig
aber unwichtig ist

abwartende Kunden schlecht gebundene Kunden, die aber nicht von bis zu 80% extrem wichtig bis eher wichtig
Ihrem Versorger weg wollen

wechselaffine Kunden schlecht gebundene Kunden, denen ihr bis zu 70% eher unwichtig bis vollig unwichtig

Versorger auch nicht wichtig ist

tberzeugte Kunden 9,5

offene Kunden 9,9

abwartende Kunden 46,9

wechselaffine Kunden 33,8
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Gliederung

romit

Untersuchungssteckbrief

Die wichtigsten Ergebnisse im Uberblick

Energieversorger in der Offentlichkeit

Image und Kundenzufriedenheit

Kundenbindung und Wettbewerb in der Stromwirtschaft
Handlungsfelder und Ansatzpunkte fiir Unternehmen im Wettbewerb
Ergebnisse der Modellanalyse

Anhang: Fragebogen
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Branchen-Check ,,Energieversorger* — Erlauterung

In dieses Feld fallen
Aspekte, die kunden-
mehrheitlich zwar als
Starken gewertet werden,
aber dennoch existieren
Kunden, die hier anders
urteilen. Griinde hierflir
waren zu prufen, oftmals
sind Leistungsinkonsis-
tenzen die Ursache.

Kritischer Grenzwert

romut

Hier sind die Kunden sich
einig, dass es sich um
Stéarken des Unter-
nehmens handelt.

Daher kann die generelle
Strategie nur ,Halten &
Kommunizieren® lauten,
letzteres insbesondere
falls es sich um Starken
mit Differenzierungs-
potenzial handeln sollte.

BRANCHENWERTE (¢)

\/_ 0=25
15
> UNEINHEITLICHE UNEINHEITLICHE Bei Schwachen sind ge-
STARKEN SCHWACHEN ne"reII die Ursgchen ZU er-
grinden. Vorliegende po-
, , , , , , sitiv urteilende Kunden
Die meisten Kunden urteilen zwar Die meisten Kunden urteilen zwar weisen darauf hin. dass
positiv, andere aber auch negativ! negativ, andere aber auch positiv! hier méglicherweiée
Durchschnittlich betragt die Durchschnittlich betragt die kleinere Zielgruppen
Abweichung von der mittleren . Abweichung von der_ mittlere_n durchaus erfolgreich
2 cIEjiewSetr_tuhng (Standirdalbwglchung) in BewerLungS(St:ndegdabwhelcrlwung) in angesprochen werden,
o er Stichprobe mehr als einen er Stichprobe mehr als einen jedoch nicht die Mehrheit.
Notenpunkt Notenpunkt.
8 Standardabweichung = 1,0
i Die Standardabweichung quantifiziert die
<L Heterogenitat der Kundenbewertungen!
- Ein Beispiel zur Verdeutlichung:
= 1.0 5 Kunden vergeben die Note 2 und
< ’ 5 Kunden die Note 3. Daraus folgt ein
L Mittelwert von 2,5 und eine Standardab-
8 weichung von 0,5. Vergeben dagegen
5 Kunden die Note 1, 2 Kunden die
oc Note 3, 1 Kunde die Note 4 und 2
L Kunden die Note 5, so folgt ebenfalls ein
E Die Kunden urteilen positiv und sind Die Kunden urteilen negativ und sind Mittelwert von 2.5, die Standard-
T sich in dieser Hinsicht auch einig! sich in dieser Hinsicht auch einig! abweichung betragt aber iber 1,6.
Durchschnittlich liegt die Abweichung Durchschnittlich Iiegt die Abweichung Bei diesen Aspekten
von der mittleren Bewertung von der mittleren Bewertung h . .
X : . i andelt es sich um die
(Standardabweichung) in der (Standardabweichung) in der o Schwachen d
Stichprobe unter einem Notenpunki. Stichprobe unter einem Notenpunkt. Brrllrtr:rl;leerl:mc(;nvgaac Sen es
u
Kundensicht. So kann die
- ElN__DEUT|GE ElNDE__UTlGE generelle Strategie nur
STARKEN SCHWACHEN ,Beheben* lauten.
0,5
1 2 3 ... 5
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Branchen-Check Energieversorger — Unternehmensimage

Leistungs-
inkonsistenz?

Halten &
Kommunizieren!

HETEROGENITATSGRAD

1.5

1.0

0,5

I

Kritischer Grenzwert
0=25

UNEINHEITLICHE
STARKEN

UNEINHEITLICHE
SCHWACHEN

Férderung Region

/

Infﬂof-fsnl?tik & & Férderung Biogas
@ Cteverbere
sympathigsch g
wichtig fiir Region 4. umwerltsch.
unbiirokratisch /0 f Erzeugung
* & innovativ
kundenfreundlich
2
leistungsfahig
*
zuverldssig
EIN__DEUTIGE EINDE_UTIGE
STARKEN SCHWACHEN
2 3 4/]...
BRANCHENWERTE (¢)

Standardabweichung = 1,0

Beheben!

romit
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Branchen-Check Energieversorger — Kundenzufriedenheit

Leistungs-
inkonsistenz?

Halten &
Kommunizieren!

HETEROGENITATSGRAD

1.5

1.0

0,5

Kritischer Grenzwert
0=25

I

UNEINHEITLICHE
STARKEN

*

Telef. Erreichb.

Verst. Rechnung 4

*

Freundlichkeit

. i
Korr. Rechnung 49 Egsatz
Kompetenz Beratung e

L 2

Termintreue
*

. ermeuerbare

& Umfang DL-Ang.

KGesl:héftszeiten

UNEINHEITLICHE
SCHWACHEN

Letzt. Kontakt

Transp. Preisgest.

¢ & Stromeinsparung

Energien
¢ & Preis-Leistung

¥ Umweltvertraglichkeit
Reklamation

erst. Beratung

Sicherheit
EINDEUTIGE EINDEUTIGE
STARKEN SCHWACHEN
2 3 4/]...
BRANCHENWERTE (¢)

Standardabweichung = 1,0

Beheben!

romit
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Gliederung

romit

Untersuchungssteckbrief

Die wichtigsten Ergebnisse im Uberblick

Energieversorger in der Offentlichkeit

Image und Kundenzufriedenheit

Kundenbindung und Wettbewerb in der Stromwirtschaft
Handlungsfelder und Ansatzpunkte fiir Unternehmen im Wettbewerb
Ergebnisse der Modellanalyse

Anhang: Fragebogen
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Aufgabe & Hintergrund der Treiberanalyse

T |SATISFIER CRITICAL
5 © O
if? O N
85 o ©O
g o
48 (10)
5z ©
5 =) G
= @
NEUTRAL DISSATISFIER
NIEDRIG HOCH

Einfluss auf die Zufriedenheit >
bei negativer Wahrnehmung

Erfiillung der Kundenzufriedenheits-/Imageaspekte
(Prozent auf Basis ohne Anteil ,kann ich nicht beurteilen®):

O ~mittelmaBsig*

Top-2-Notenanteil > 75% und
Bottom-2-Notenanteil < 5%

‘ ,schlecht”

wenn ,gut‘ und ,schlecht”
nicht zutrifft

Bottom-2-Notenanteil >= 10%

Top-2-Notenanteil <= 50% oder

[promit)

AUFGABE:

Untersuchung (Korrespondenzanalyse) des Einflussgrades sowie der
Struktur des Einflusses von Einzelaspekten des Images bzw. der
Zufriedenheit auf das Image bzw. die Kundenzufriedenheit insgesamt.

HINTERGRUND:
Zu unterscheiden sind:
erstens ein proportionaler Einfluss, d.h. Zufriedenheit und

Unzufriedenheit mit einem Einzelaspekt haben Zufriedenheit bzw.
Unzufriedenheit insgesamt zur Folge

=> Criticals

zweitens disproportionale Einflussstrukturen und hierbei zwei
Varianten:

a) die Zufriedenheit mit einem Einzelaspekt wirkt sich nur wenig auf
die Gesamtzufriedenheit aus, aber Unzufriedenheit mit dem Aspekt
bewirkt Unzufriedenheit insgesamt

=> Dissatisfier
b) die Unzufriedenheit mit einem Teilaspekt nimmt nur geringen

Einfluss auf die Gesamtunzufriedenheit, aber die Zufriedenheit mit
dem Aspekt bewirkt Zufriedenheit insgesamt

=> Satisfier

und schlieBlich drittens ein im Vergleich zu den Ubrigen Faktoren
eher neutraler Einfluss

= Neutrals

Neben dem indirekten Einfluss der Detailimages und Detailzufrieden-
heiten auf die Kundenbindung Uber das Gesamtimage und die
Gesamtzufriedenheit lasst sich auch der direkte Einfluss der Detail-

aspekte auf die Kundenbindung analysieren. In diesem Fall wird
zwischen

=> Criticals

=> Deloyalizern
=> und Loyalizern
differenziert.
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Treiberanalyse — Detailimage in Bezug auf das Gesamtimage

Einfluss auf das Gesamtimage bei positiver Wahrnehmung

HOCH

NIEDRIG

SATISFIER ®

D),

CRITICAL

@9 o o
® O
s
12
O
NEUTRAL DISSATISFIER
NIEDRIG HOCH

o
»

Einfluss auf das Gesamtimage bei negativer Wahrnehmung

romit

0 leistungsfahig
e zuverlassig
@ unburokratisch
@ innovativ

@ kundenfreundlich

e umweltschonende Stromerzeugung
0 Forderung und Versorgung mit Biogas
0 unterstitzt erneuerbare Energieformen

o offene und ehrliche Informationspolitik

wichtig fiir die Region
@ sympathisch

@ fordert Kultur und Sport in der Region
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Treiberanalyse — Detailzufriedenheit in Bezug auf die Gesamtzufriedenheit

[
»

Einfluss auf die Gesamtzufriedenheit bei positiver Wahrnehmung

HOCH

NIEDRIG

SATIS&R

O ¢

CRITICAL

O s}
SO C
o O
© ©
2 o

o

Einfluss auf die Gesamtzufriedenheit bei negativer Wahrnehmuné

-~ O

00000EF0CE00®

romit

Image

Sicherheit und Zuverlassigkeit
Verstandlichkeit der Rechnung
Korrektheit der Rechnung
Transparenz der Preisgestaltung
telefonische Erreichbarkeit
Freundlichkeit der Mitarbeiter

Einsatz der Mitarbeiter

Verhalten bei Beschwerden/Reklamationen
Einhaltung abgesprochener Termine
Geschaftszeiten des Kundenzentrums
Umfang des Dienstleistungsangebotes
Verstandlichkeit der Beratung
Kompetenz der Beratung
Umweltvertraglichkeit des Stroms
Foérderung erneuerbarer Energien

Aktivitaten zur Stromeinsparung
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Bindungsanalyse — Detailimage in Bezug auf die Kundenbindung

Einfluss auf die Kundenbindung bei positiver Wahrnehmung

[

HOCH

NIEDRIG

LOYALIZER CRITICAL

®
o GO @

O
@ o0
12
O
NEUTRAL DELOYALIZER

NIEDRIG HOCH

o

Einfluss auf die Kundenbindung bei negativer Wahrnehmung .

romit

0 leistungsfahig
e zuverlassig
@ unburokratisch
@ innovativ

@ kundenfreundlich

e umweltschonende Stromerzeugung
0 Forderung und Versorgung mit Biogas
e unterstitzt erneuerbare Energieformen

o offene und ehrliche Informationspolitik

wichtig fiir die Region
@ sympathisch

@ fordert Kultur und Sport in der Region
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Bindungsanalyse — Detailzufriedenheit in Bezug auf die Kundenbindung

Einfluss auf die Kundenbindung bei positiver Wahrnehmung

[

HOCH

NIEDRIG

LOYALIZER

© ®

CRITICAL

®
>0 96
o
® &
o

o
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