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Wir machen Märkte transparent.

BASFBASFBASFBASFBDEW-Kundenfokus Haushaltskunden
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Projekt BDEW-Kundenfokus Haushalte – Bundesstudie 2009/2010

Zielgruppe Strom-Haushaltskunden im gesamten Bundesgebiet

Befragungsmethodik Computergestütztes Interview (CATI) anhand eines standardisierten Fragebogens
Interviewdauer ca. 20-25 Minuten, Feldarbeit in der 41. bis 43. Kalenderwoche
2009
1.200 Interviews, Stichprobenverfahren Gabler-Häder-Design
Gasversorgte Gemeinden wurden entsprechend ihres Einwohnergewichts in der 
Gesamtstichprobe berücksichtigt
Wiederholungsmessung im jährlichen 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 Item-Batterien zu „Top-2-Boxes“ und 
„Bottom-2-Boxes“ zur Vereinfachung der Darstellung, die neutrale Bewertung (Note
„3“) wird nicht dargestellt

Untersuchungssteckbrief und Anmerkungen
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Gliederung

Untersuchungssteckbrief 

Die wichtigsten Ergebnisse im Überblick

Energieversorger in der Öffentlichkeit

Image und Kundenzufriedenheit

Kundenbindung und Wettbewerb in der Stromwirtschaft

Kundenbindung und Wettbewerb in der Erdgaswirtschaft

Handlungsfelder und Ansatzpunkte für Unternehmen im Wettbewerb

Ergebnisse der Modellanalyse

Anhang: Fragebogen
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� E.ON weist unverändert die höchste ungestützte 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 über Mailing-Aktionen ist um 2 Prozentpunkte gestiegen 
und verdrängt Anzeigen in Tageszeitungen auf den dritten Platz.

� Rund 31% der Befragten können sich an Werbung ihres Energieversorgers erinnern, dies 
entspricht einem Rückgang um 10 Prozentpunkte.

� Mailing-Aktionen und Tageszeitungen weisen die höchste Werbeerinnerung auf.

� Die Zufriedenheit mit dem öffentlichen Auftritt der Energieversorger ist durchschnittlich.

E.ON werden seltener 
genannt!

Tageszeitungen und 
Mailing-Aktionen 
dominieren als 
Wahrnehmungsquelle!

Werbung wird seltener 
wahrgenommen!

Die wichtigsten Ergebnisse – Energieversorger in der Öffentlichkeit
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� Das Image hat sich insgesamt leicht verbessert, insbesondere die unbürokratische Arbeitsweise 
und die Innovationsfähigkeit.

� Entgegen dem Trend ist die Wichtigkeit für die Region leicht rückläufig.

� Imagestärken sind Zuverlässigkeit und Leistungsfähigkeit.

� Schwächen zeigen sich bei der Förderung und Versorgung mit Biogas, der Informationspolitik und 
der Förderung der Region.

� Die Kundenzufriedenheit ist relativ unverändert.

� Verbesserungen zeigen sich vor allem bei ökologischen Aspekten, während sich Aspekte der 
Kundenbetreuung verschlechtert haben.

� Die höchste Kundenzufriedenheit besteht hinsichtlich der Sicherheit und Zuverlässigkeit der 
Stromversorgung und der Korrektheit der Rechnung.

� Die Aktivitäten 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.

� Das Preis-Leistungsverhältnis wird mit einer Durchschnittsnote von 2,9 als angemessen bewertet.

� Gegenüber dem Vorjahr ist eine leichte Verbesserung feststellbar.

� Die Gesamtzufriedenheit ist gegenüber 2008 im Top-Bereich um knapp 3 Prozentpunkte gestiegen.

Verbesserung des Image!

Unveränderte 
Kundenzufriedenheit!

Trotz Verbesserung noch 
immer schwache 
Bewertung des Preis-
Leistungsverhältnisses!

Höhere 
Gesamtzufriedenheit!

Die wichtigsten Ergebnisse – Image und Kundenzufriedenheit



7

B
D

E
W

-K
undenfokus H

aush
alte 2

009/20
10

� Die aktuelle Wechselquote liegt bei rund 21%.

� Die Verbleibswahrscheinlichkeit weist eine deutliche Zuwachsrate im Top-Bereich auf.

� Der Anteil der loyal verbundenen Kunden ist gegenüber 2008 um knapp 3 Prozentpunkte 
gestiegen.

� Die Weiterempfehlung ist leicht rückläufig.

� Die Kundenbindung liegt bei 69%, ist aber immer noch eher unbefriedigend.

Deutlich höhere 
Verbleibs-
wahrscheinlichkeit!

Die wichtigsten Ergebnisse – Kundenbindung und Wettbewerb in der Stromwirtschaft
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� Die Zufriedenheit mit der Sicherheit und Zuverlässigkeit der Erdgasversorgung ist hoch.

� Die Umweltverträglichkeit des Erdgases wird eher durchschnittlich bewertet.

� Das Preis-Leistungsverhältnis für Erdgas wird mit einer Durchschnittsnote von 3,1 als angemessen
bis mäßig bewertet.

� Gegenüber 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 Hälfte der Befragten zählt zu den loyal verbundenen Kunden.

� Die Weiterempfehlung des aktuellen Versorgers ist unverändert eher gering.

� Die Kundenbindung ist trotz einer leichten Verbesserung mit 67% unbefriedigend.

Trotz Verbesserung noch 
immer schwache 
Bewertung des Preis-
Leistungsverhältnisses 
für Erdgas!

Unbefriedigende 
Kundenbindung!

Die wichtigsten Ergebnisse – Kundenbindung und Wettbewerb in der Erdgaswirtschaft
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Gliederung
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Die wichtigsten Ergebnisse im Überblick

Energieversorger in der Öffentlichkeit

Image und Kundenzufriedenheit

Kundenbindung und Wettbewerb in der Stromwirtschaft

Kundenbindung und Wettbewerb in der Erdgaswirtschaft

Handlungsfelder und Ansatzpunkte für Unternehmen im Wettbewerb

Ergebnisse der Modellanalyse

Anhang: Fragebogen
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Bekanntheit von Energieversorgern und Wahrnehmungsquellen

Frage 1, 3: Angaben in Prozent

Welche Energieversorger, Energieanbieter bzw. Energiemarken 
fallen Ihnen spontan ein?
- Auswahl der häufigsten Nennungen -

Wo haben Sie in letzter Zeit etwas über Ihren Energieversorger 
gehört, gesehen oder gelesen?
- Auswahl der häufigsten Nennungen -

Studie 2009n = 1.200

Studie 2008n = 1.200

Studie 2009n = 1.200

Studie 2008n = 1.200
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Wahrnehmung von Werbung

Frage 4, 4.1: Angaben in Prozent

Können Sie sich an Werbung Ihres Energieversorgers in letzter 
Zeit erinnern?

Wo haben Sie Werbung Ihres Energieversorgers gehört, 
gesehen oder gelesen?
- Auswahl der häufigsten Nennungen -

Studie 2009n = 375

Studie 2008n = 489

Studie 2009n = 1.200

Studie 2008n = 1.200
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Bewertung wahrgenommener Werbung

Frage 4.2: Angaben in Prozent

Wie hat Ihnen die Werbung insgesamt gefallen?

35,7 32,7

14,3 16,9

Studie 2009n = 375

Studie 2008n = 489

Ø = 2,7

Ø = 2,8
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Bewertung des öffentlichen Auftritts

Frage 5: Angaben in Prozent

Wie beurteilen Sie insgesamt den öffentlichen Auftritt Ihres Energieversorgers?

41,0 38,5

11,5 14,8

Studie 2009n = 1.200

Studie 2008n = 1.200

Ø = 2,6

Ø = 2,7
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Gliederung

Untersuchungssteckbrief 

Die wichtigsten Ergebnisse im Überblick

Energieversorger in der Öffentlichkeit

Image und Kundenzufriedenheit

Kundenbindung und Wettbewerb in der Stromwirtschaft

Kundenbindung und Wettbewerb in der Erdgaswirtschaft

Handlungsfelder und Ansatzpunkte für Unternehmen im Wettbewerb

Ergebnisse der Modellanalyse

Anhang: Fragebogen
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A‘priori-Gesamtzufriedenheit

Frage 2: Angaben in Prozent

Wenn Sie an Ihren aktuellen Energieversorger denken, wie zufrieden sind Sie insgesamt mit Ihrem Energieversorger?

Studie 2009n = 1.200

Studie 2008n = 1.200

Ø = 2,3

Ø = 2,4

60,9 56,3

6,9 9,3
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Anteile „kann ich    
absolut nicht beurteilen“ Durchschnittliche Bewertung

... ist ein leistungsfähiges 
Unternehmen

... ist ein zuverlässiger Versorger

... arbeitet unbürokratisch

... ist innovativ

Bottom-2-Boxes 
(Note 4 + 5)

Top-2-Boxes 
(Note 1 + 2)

1 
trifft voll zu

5 
trifft überhaupt 

nicht zu

Image der Energieversorger (1/4)

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

Frage 6: Angaben in Prozent

3,8

0,7

0,8

0,1

7,0

2,6

9,5

5,5

Studie 2009n = 1.200 Studie 2008n = 1.200
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... sorgt für eine 
umweltschonende 

Stromerzeugung

... setzt sich für die Förderung und 
Versorgung mit Biogas ein*

... unterstützt erneuerbare 
Energieformen wie Sonne, Wind 

und Wasser

19,7

10,2

43,5

41,0

22,5

12,8

Anteile „kann ich    
absolut nicht beurteilen“ Durchschnittliche Bewertung

Bottom-2-Boxes 
(Note 4 + 5)

Top-2-Boxes 
(Note 1 + 2)

1 
trifft voll zu

5 
trifft überhaupt 

nicht zu

Frage 6: Angaben in Prozent

Image der Energieversorger (2/4)

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

Studie 2009n = 1.200 Studie 2008n = 1.200

*Bei der Studie 2008 wurde eine separate Gasstichprobe befragt



18

B
D

E
W

-K
undenfokus H

aush
alte 2

009/20
10

... ist kundenfreundlich

2,3

1,0

9,4

5,0

4,7

1,5

Anteile „kann ich    
absolut nicht beurteilen“ Durchschnittliche Bewertung

Bottom-2-Boxes 
(Note 4 + 5)

Top-2-Boxes 
(Note 1 + 2)

1 
trifft voll zu

5 
trifft überhaupt 

nicht zu

Frage 6: Angaben in Prozent

... betreibt eine offene und 
ehrliche Informationspolitik

... ist wichtig für die Region

Image der Energieversorger (3/4)

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

Studie 2009n = 1.200 Studie 2008n = 1.200
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... ist sympathisch

... fördert Bildung, Soziales, Kultur 
und Sport in der Region

... hat bei mir insgesamt ein sehr 
hohes Ansehen

8,2

3,0

27,2

17,7

3,2

1,2

Anteile „kann ich    
absolut nicht beurteilen“ Durchschnittliche Bewertung

Bottom-2-Boxes 
(Note 4 + 5)

Top-2-Boxes 
(Note 1 + 2)

1 
trifft voll zu

5 
trifft überhaupt 

nicht zu

Frage 6: Angaben in Prozent

Image der Energieversorger (4/4)

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

Studie 2009n = 1.200 Studie 2008n = 1.200
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in höchstem 
Maße zufrieden

5 
unzufrieden

2 3

... ist ein leistungsfähiges Unternehmen

... ist ein zuverlässiger Versorger

... arbeitet unbürokratisch

...  ist innovativ

... ist kundenfreundlich

... sorgt für eine umweltschonende 
Stromerzeugung

Durchschnittliche Bewertung

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

Frage 6

//

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

kein Versorgerwechseln = 952

Versorgerwechseln = 248

... setzt sich für die Förderung und Versorgung 
mit Biogas ein
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in höchstem 
Maße zufrieden

5 
unzufrieden

2 3

... betreibt eine offene und ehrliche 
Informationspolitik

... ist wichtig für die Region

... ist sympathisch

... fördert Bildung, Soziales, Kultur und Sport in 
der Region

Durchschnittliche Bewertung

Image der Energieversorger – Differenziert nach Versorgerwechsel (2/2)

Frage 6

//

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

kein Versorgerwechseln = 952

Versorgerwechseln = 248

... hat bei mir insgesamt ein sehr hohes 
Ansehen

... unterstützt die erneuerbaren Energieformen 
wie Sonne, Wind und Wasser
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Zentrale Aspekte zur Kundenzufriedenheit – Kernkompetenz

Frage 8: Angaben in Prozent

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

88,9 93,3

1,0 0,9

Studie 2009n = 1.200

Studie 2008n = 1.200

Ø = 1,7

Ø = 1,6
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... der Verständlichkeit der 
Rechnung

... der Korrektheit der Rechnung

... der Transparenz der 
Preisgestaltung  

(Zusammensetzung der Preise)

1 
in höchstem 
Maße zufrieden

5 
unzufrieden

Zentrale Aspekte zur Kundenzufriedenheit – Rechnung

Wie zufrieden sind Sie mit ...?

Frage 8: Angaben in Prozent

3,4

1,4

3,8

1,8

4,7

2,4

Studie 2009n = 1.200 Studie 2008n = 1.200

Anteile „kann ich    
absolut nicht beurteilen“ Durchschnittliche Bewertung

Bottom-2-Boxes 
(Note 4 + 5)

Top-2-Boxes 
(Note 1 + 2)
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Anteile „kann ich    
absolut nicht beurteilen“

Bottom-2-Boxes 
(Note 4 + 5)

Top-2-Boxes 
(Note 1 + 2)

... der telefonischen Erreichbarkeit 
eines Ansprechpartners bei Ihrem 

Energieversorger

... der Freundlichkeit der 
Mitarbeiter

... dem Einsatz/dem Engagement 
der Mitarbeiter

1 
in höchstem 
Maße zufrieden

5 
unzufrieden

Zentrale Aspekte zur Kundenzufriedenheit – Kundenbetreuung (1/2)

Wie zufrieden sind Sie mit ...?

Frage 8: Angaben in Prozent

23,2

12,9

18,4

10,8

22,9

14,8

Studie 2009n = 1.200 Studie 2008n = 1.200

Durchschnittliche Bewertung
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Anteile „kann ich    
absolut nicht beurteilen“

Bottom-2-Boxes 
(Note 4 + 5)

Top-2-Boxes 
(Note 1 + 2)

... dem Verhalten bei 
Beschwerden/Reklamationen

... mit der Einhaltung 
abgesprochener Termine

... den Geschäfts-/Öffnungszeiten 
des Kundenzentrums/der 

Beratungseinrichtung

1 
in höchstem 
Maße zufrieden

5 
unzufrieden

Zentrale Aspekte zur Kundenzufriedenheit – Kundenbetreuung (2/2)

Wie zufrieden sind Sie mit ...?

Frage 8: Angaben in Prozent

43,7

32,7

25,3

22,4

30,0

23,2

Studie 2009n = 1.200 Studie 2008n = 1.200

Durchschnittliche Bewertung
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Anteile „kann ich    
absolut nicht beurteilen“

Bottom-2-Boxes 
(Note 4 + 5)

Top-2-Boxes 
(Note 1 + 2)

... dem Umfang des Beratungs-/ 
Dienstleistungsangebotes

... der Verständlichkeit der 
Beratung

... der Kompetenz der Beratung

1 
in höchstem 
Maße zufrieden

5 
unzufrieden

Zentrale Aspekte zur Kundenzufriedenheit – Dienstleistungen

Wie zufrieden sind Sie mit ...?

Frage 8: Angaben in Prozent

20,2

15,1

23,8

21,6

25,8

21,3

Studie 2009n = 1.200 Studie 2008n = 1.200

Durchschnittliche Bewertung
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Anteile „kann ich    
absolut nicht beurteilen“

Bottom-2-Boxes 
(Note 4 + 5)

Top-2-Boxes 
(Note 1 + 2)

... der Umweltverträglichkeit des 
Stroms Ihres Energieversorgers

... den Aktivitäten Ihres 
Energieversorgers bei der 

Förderung erneuerbarer Energien 
(Sonne, Wind, Wasser)

... den Aktivitäten Ihres 
Energieversorgers, zur 

Energieeinsparung bei den 
Kunden beizutragen

1 
in höchstem 
Maße zufrieden

5 
unzufrieden

Zentrale Aspekte zur Kundenzufriedenheit – Ökologie

Wie zufrieden sind Sie mit ...?

Frage 8: Angaben in Prozent

21,4

16,4

29,4

15,8

15,5

7,0

Studie 2009n = 1.200 Studie 2008n = 1.200

Durchschnittliche Bewertung
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in höchstem 
Maße zufrieden

5 
unzufrieden

2 3

...der Sicherheit und Zuverlässigkeit der 
Stromversorgung

...der Umweltverträglichkeit des Stroms Ihres 
Energieversorgers

...den Aktivitäten Ihres Energieversorgers bei 
der Förderung erneuerbarer Energien (Sonne, 

Wind, Wasser)

...den Aktivitäten Ihres Energieversorgers, zur 
Energieeinsparung bei den Kunden 

beizutragen

...der Verständlichkeit der Rechnung

...der Korrektheit der Rechnung

Durchschnittliche Bewertung

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

Frage 8

//

kein Versorgerwechseln = 952

Versorgerwechseln = 248

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

Wie zufrieden sind Sie mit ...?



29

B
D

E
W

-K
undenfokus H

aush
alte 2

009/20
10

Zentrale Aspekte zur Kundenzufriedenheit – Differenziert nach Versorgerwechsel (2/2)

Frage 8

kein Versorgerwechseln = 952

Versorgerwechseln = 248

Wie zufrieden sind Sie mit ...?

1 
in höchstem 
Maße zufrieden

5 
unzufrieden

2 3

... der telefonischen Erreichbarkeit eines 
Ansprechpartners bei Ihrem Energieversorger

... der Freundlichkeit der Mitarbeiter

... dem Einsatz/Engagement der Mitarbeiter

... dem Verhalten bei 
Beschwerden/Reklamationen

... mit der Einhaltung abgesprochener Termine

... den Geschäfts-/Öffnungszeiten des 
Kundenzentrums/der Beratungseinrichtung

... dem Umfang des Beratungs-/ 
Dienstleistungsangebotes

... der Verständlichkeit der Beratung

... der Kompetenz der Beratung

Durchschnittliche Bewertung

//
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Bewertung des Preis-Leistungsverhältnisses

Frage 9: Angaben in Prozent

32,7 27,1

21,3 33,0

Studie 2009n = 1.200

Studie 2008n = 1.200

Ø = 2,9

Ø = 3,1

68,5% der Befragten kennen die 
Höhe ihrer jährlichen Strom-
rechnung oder der monatlichen 
Stromabschlagszahlung

Wie fällt Ihr Urteil aus, wenn Sie die Strompreise Ihres Energieversorgers ins Verhältnis zu dessen Leistung setzen? 
Ist das Preis-Leistungsverhältnis aus Ihrer Sicht ...?
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Ablauf des letzten Kontaktes

Frage 7, 7.1, 7.2, 7.3: Angaben in Prozent

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

Studie 2009n = 328

Studie 2008n = 413

Studie 2009n = 1.200

Studie 2008n = 1.200

Hatten Sie diesen letzten Kontakt mit Ihrem Energieversorger telefonisch, 
schriftlich, persönlich oder über das Internet?

Wie lange liegt dieser letzte Kontakt zu Ihrem Energieversorger zurück?

Studie 2009n = 328

Studie 2008n = 413

Ø = 17 Monate

Ø = 13 Monate
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Anlass für den letzten Kontakt

Frage 7.4: Angaben in Prozent

Was war der Anlass für diesen letzten Kontakt?

- Auswahl der häufigsten Nennungen -

Studie 2009n = 328

Studie 2008n = 413
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Bewertung des letzten Kontaktes

Frage 7.5, 7.6: Angaben in Prozent

Haben Sie diesen Kontakt in positiver oder negativer Erinnerung? Aus welchen Gründen waren Sie nicht völlig zufrieden mit 
diesem letzten Kontakt?
- Auswahl der häufigsten Nennungen -

Studie 2009n = 127

Studie 2008n = 127

Studie 2009n = 328

Studie 2008n = 413

Ø = 2,4

Ø = 2,2

60,0 68,4

16,6 14,5
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Bewertung des letzten Kontaktes – Differenziert nach Kontaktgrund (1/2)

Frage 7.5 :Angaben in Prozent

Haben Sie diesen Kontakt in positiver oder negativer Erinnerung?

Anfrage/anderer Grundn = 258

Beschwerden = 69

Ø = 2,2

Ø = 3,4

68,7 27,6

7,5 50,4
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Studie 2009n = 69

Studie 2008n = 111

Ø = 3,4

Ø = 3,0

27,6 40,5

50,4 37,7

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

Frage 7.5: Angaben in Prozent

Haben Sie diesen Kontakt in positiver oder negativer Erinnerung?

Studie 2009n = 258

Studie 2008n = 302

Ø = 2,2

Ø = 1,9

68,7 78,5

7,5 6,0

Anfrage/anderer Grund Beschwerde
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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 ihrem Energieversorger gehabt und beurteilen so
eine tatsächlich erlebte Zufriedenheit. Die zweite Gruppe hatte keinen Kontakt und gibt daher eine nicht erlebte, antizipierte Zufriedenheit 
wieder.

1 
in höchstem 
Maße zufrieden

5 
unzufrieden

2 3

... der telefonischen Erreichbarkeit eines 
Ansprechpartners bei Ihrem Energieversorger

... der Freundlichkeit der Mitarbeiter

... dem Einsatz/Engagement der Mitarbeiter

... dem Verhalten bei 
Beschwerden/Reklamationen

... mit der Einhaltung abgesprochener Termine

... den Geschäfts-/Öffnungszeiten des 
Kundenzentrums/der Beratungseinrichtung

... dem Umfang des Beratungs-/ 
Dienstleistungsangebotes

... der Verständlichkeit der Beratung

... der Kompetenz der Beratung

Durchschnittliche Bewertung

Tatsächlich erlebte Kundenzufriedenheit

Frage 8

tatsächlich erlebte Zufriedenheit

antizipierte Zufriedenheit

//

n = 1.188

n = 1.012

n = 1.238

n = 1.962

n = 1.076

n = 1.124

n = 1.328

n = 1.872

n = 1.238

n = 1.962

n = 1.133

n = 1.067

n = 1.133

n = 1.067

n = 1.133

n = 1.067

n = 1.238

n = 1.962
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A‘posteriori-Gesamtzufriedenheit

Frage 10: Angaben in Prozent

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

Studie 2009n = 1.200

Studie 2008n = 1.200

Ø = 2,3

Ø = 2,4

60,4 57,8

4,2 5,7
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Gliederung

Untersuchungssteckbrief 

Die wichtigsten Ergebnisse im Überblick

Energieversorger in der Öffentlichkeit

Image und Kundenzufriedenheit

Kundenbindung und Wettbewerb in der Stromwirtschaft

Kundenbindung und Wettbewerb in der Erdgaswirtschaft

Handlungsfelder und Ansatzpunkte für Unternehmen im Wettbewerb

Ergebnisse der Modellanalyse

Anhang: Fragebogen
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Information über den Wettbewerb

Frage 15: Angaben in Prozent

Wie gut fühlen Sie sich über den Wettbewerb in der Stromwirtschaft informiert?

24,1 23,3

34,5 31,6

Studie 2009n = 1.200

Studie 2008n = 1.200

Ø = 3,1

Ø = 3,1
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Wechselquote

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

� Postleitzahl 
� vorheriger Stromversorger 
� Wechselhäufigkeit

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

Das folgende Diagramm zeigt die aktuelle, bereinigte Wechselquote:

In der Bundesstudie 
2008 wurde ein 

Wechselanteil von 
18,6% gemessen.

Frage SWI 3: Angaben in Prozent

BDEW-Kundenfokus BundesStudie 2009n = 1.200

BDEW-Energietrends Welle 09/09n = 1.200!
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Entscheidung für ein Ökostromprodukt

Frage SWI 9: Angaben in Prozent

Haben Sie sich für ein Ökostromprodukt entschieden?

Studie 2009n = 501

Studie 2008n = 510

Nur Befragte die einen neuen Tarif/ 
Vertrag abgeschlossen haben oder den 
Energieversorger gewechselt haben!
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Wahrscheinlichkeit des Verbleibs beim aktuellen Stromversorger

Frage 11, 11.1, 11.2: Angaben in Prozent

Wenn Sie sich jetzt noch einmal Ihre gesamte Geschäftsbeziehung mit 
Ihrem Stromversorger vergegenwärtigen und sich dabei vorstellen, 
dass verschiedene andere Stromversorger zur Auswahl stehen, wie 
wahrscheinlich würden Sie aus jetziger Sicht bei Ihrem Stromversorger 
bleiben? Würden Sie ...?

Warum werden Sie bei Ihrem bisherigen Stromversorger 
bleiben?
- Auswahl der häufigsten Nennungen -

Studie 2009n = 64

Studie 2008n = 109

Studie 2009n = 1.200

Studie 2008n = 1.200

Ø = 2,2

Ø = 2,4

57,8

48,1

5,3

9,1

Warum werden Sie Ihren bisherigen Stromversorger 
wechseln?
- Auswahl der häufigsten Nennungen -

Studie 2009n = 1.126

Studie 2008n = 1.076
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Zufriedenheits-Bindungs-Tableau

Angaben in Prozent

Studie 2009n = 1.184

Studie 2008n = 1.181

+ -

SCHEINLOYALE KUNDENLOYAL VERBUNDENE KUNDEN

UNZUFRIEDENE WECHSLERPERMANENTE OPTMIERER

ZUFRIEDENHEIT

+

-

V
E

R
B

L
E

IB
S

W
A

H
R

S
C

H
E

IN
L

IC
H

K
E

IT

Bewertungen 4 und 5
(eher unwahrscheinlich 
und unwahrscheinlich 

bleiben)

Bewertungen 1 bis 3
(absolut sicher bis

wahrscheinlich bleiben)

Bewertungen 1 und 2
(Zufriedene)

Bewertungen 3 bis 5
(Unzufriedene)

Anhand der Gesamtzufriedenheit und der Wahrscheinlichkeit des Verbleibs können vier unterschiedlich stark gebundene 
Kundengruppen der Energieversorger abgeleitet werden.
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Weiterempfehlungsquote

Frage 12: Angaben in Prozent

33,7 37,0

23,3 20,9

Studie 2009n = 1.200

Studie 2008n = 1.200

Ø = 2,8

Ø = 2,7

Wenn Sie von einem Freund oder Bekannten um Rat gefragt würden, wie wahrscheinlich wäre es, dass Sie ihm Ihren aktuellen 
Stromversorger empfehlen würden? 
Wäre es ...?
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Stromversorger im Vergleich

Frage 13: Angaben in Prozent

29,1 30,8

4,2 8,5

Studie 2009n = 1.200

Studie 2008n = 1.200

Ø = 2,6

Ø = 2,7

Wenn Sie Ihren aktuellen Stromversorger mit Ihnen bekannten anderen Stromversorgern vergleichen, halten Sie Ihn für ...?
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Gesamt-
zufriedenheit

(rationale Bewertung
� Leistungserfüllung)

Weiterempfehlungs-
bereitschaft
(emotionale 
Bewertung 

� Überzeugungsgrad)

Verbleibs-
wahrscheinlichkeit 

(intentionale 
Bewertung 

� Verhaltensabsicht)

Wettbewerbs-
vergleich

(komparative 
Bewertung 

� Wettbewerbsstärke)

e1 e2 e3 e4

KUNDEN-
BINDUNGS-

INDEX

BINDUNGZUFRIEDENHEIT

Struktur und Ableitung des Kundenbindungsindex



47

B
D

E
W

-K
undenfokus H

aush
alte 2

009/20
10

Kundenbindungsindex

Studie 2009 Studie 2008

schlecht mittelmäßig gut sehr gut
Kundenbindungsgrad (in %) ����

Angaben in Prozent

n = 1.200

n = 1.200

n = 1.054

n = 1.101

n = 1.712

n = 1.678

n = 1.408

n = 1.394

n = 1.011

n = 1.008
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Ambivalenz

Frage 14: Angaben in Prozent – n = 1.200

Wie wichtig ist es Ihnen, dass Sie von Ihrem aktuellen Stromversorger und nicht von einem anderen Stromversorger versorgt werden? 
Ist Ihnen dies ...?

44,9

34,8

Ø = 3,0
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Ambivalenz – Ableitung von Kundengruppen

Angaben in Prozent – n = 1.165

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

Kundengruppe Beschreibung Kundenbindungsindex Ambivalenz

überzeugte Kunden gut gebundene Kunden, denen ihr Versorger 
wichtig ist  

größer als 80% extrem wichtig bis eher wichtig

offene Kunden gut gebundene Kunden, denen Ihr Versorger 
aber unwichtig ist  

größer als 70% eher unwichtig bis völlig unwichtig

abwartende Kunden schlecht gebundene Kunden, die aber nicht von 
Ihrem Versorger weg wollen  

bis zu 80% extrem wichtig bis eher wichtig

wechselaffine Kunden schlecht gebundene Kunden, denen ihr 
Versorger auch nicht wichtig ist  

bis zu 70% eher unwichtig bis völlig unwichtig
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Gliederung

Untersuchungssteckbrief 

Die wichtigsten Ergebnisse im Überblick

Energieversorger in der Öffentlichkeit

Image und Kundenzufriedenheit

Kundenbindung und Wettbewerb in der Stromwirtschaft

Kundenbindung und Wettbewerb in der Erdgaswirtschaft

Handlungsfelder und Ansatzpunkte für Unternehmen im Wettbewerb

Ergebnisse der Modellanalyse

Anhang: Fragebogen
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Erdgasbezug

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

Womit heizen Sie vorwiegend Ihre Wohnung/Ihr Haus? Beziehen Sie Erdgas ebenfalls bei Ihrem Stromversorger?

Bei der Bundesstudie 2008 
wurde eine separate 
Gasstichprobe befragt! n = 535
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Zentrale Aspekte zur Kundenzufriedenheit – Kernkompetenz Erdgas

Frage 18: Angaben in Prozent

85,4 89,0

0,4 0,5

Wie zufrieden sind Sie mit der Sicherheit und Zuverlässigkeit der Erdgasversorgung bei Ihrem Erdgasversorger?

Studie 2009n = 535

Studie 2008n = 1.200

Ø = 1,7

Ø = 1,7
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Zentrale Aspekte zur Kundenzufriedenheit – Umweltverträglichkeit des Erdgases

Frage 19: Angaben in Prozent

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

50,9 45,5

3,5 5,4

Studie 2009n = 535

Studie 2008n = 1.200

Ø = 2,3

Ø = 2,4
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Bewertung des Preis-Leistungsverhältnisses – Erdgas

Frage 20: Angaben in Prozent

21,0 14,8

27,0 41,3

Wie fällt Ihr Urteil aus, wenn Sie die Erdgaspreise Ihres Erdgasversorgers ins Verhältnis zu dessen Leistung setzen? 
Ist das Preis-Leistungsverhältnis aus Ihrer Sicht ...?

46,0% der Befragten kennen die 
Höhe ihrer jährlichen Erdgas-
rechnung oder der monatlichen 
Erdgasabschlagszahlung

Studie 2009n = 535

Studie 2008n = 1.200

Ø = 3,1

Ø = 3,4
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Gesamtzufriedenheit – Erdgas

Frage 21: Angaben in Prozent

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

54,9 53,4

6,3 7,7

Studie 2009n = 535

Studie 2008n = 1.200

Ø = 2,4

Ø = 2,5
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Information über den Wettbewerb – Erdgas

Frage 26: Angaben in Prozent

Wie gut fühlen Sie sich über den Wettbewerb in der Erdgaswirtschaft informiert?

25,4 20,8

41,4 37,4

Studie 2009n = 535

Studie 2008n = 1.200

Ø = 3,3

Ø = 3,3
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Wahrscheinlichkeit des Verbleibs beim aktuellen Erdgasversorger

Frage 22, 22.1, 22.2: Angaben in Prozent

Wenn Sie sich jetzt noch einmal Ihre gesamte Geschäftsbeziehung mit 
Ihrem Erdgasversorger vergegenwärtigen und sich dabei vorstellen, 
dass verschiedene andere Erdgasversorger zur Auswahl stehen, wie
wahrscheinlich würden Sie aus jetziger Sicht bei Ihrem 
Erdgasversorger bleiben? Würden Sie ...?

46,9

42,6

7,5

14,6

Warum werden Sie bei Ihrem bisherigen Erdgasversorger 
bleiben?
- Auswahl der häufigsten Nennungen -

Warum werden Sie Ihren bisherigen Erdgasversorger 
wechseln?
- Auswahl der häufigsten Nennungen -

Studie 2009n = 40

Studie 2008n = 176

Studie 2009n = 535

Studie 2008n = 1.200

Ø = 2,4

Ø = 2,6

Studie 2009n = 463

Studie 2008n = 1.003
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Zufriedenheits-Bindungs-Tableau – Erdgas

Angaben in Prozent

+ -

SCHEINLOYALE KUNDENLOYAL VERBUNDENE KUNDEN

UNZUFRIEDENE WECHSLERPERMANENTE OPTMIERER

ZUFRIEDENHEIT

+

-

V
E

R
B

L
E

IB
S

W
A

H
R

S
C

H
E

IN
L

IC
H

K
E

IT

Bewertungen 4 und 5
(eher unwahrscheinlich 
und unwahrscheinlich 

bleiben)

Bewertungen 1 bis 3
(absolut sicher bis

wahrscheinlich bleiben)

Bewertungen 1 und 2
(Zufriedene)

Bewertungen 3 bis 5
(Unzufriedene)

Anhand der Gesamtzufriedenheit und der Wahrscheinlichkeit des Verbleibs können vier unterschiedlich stark gebundene 
Kundengruppen der Energieversorger abgeleitet werden.

Studie 2009n = 502

Studie 2008n = 1.179
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Weiterempfehlungsquote – Erdgas

Frage 23: Angaben in Prozent

Wenn Sie von einem Freund oder Bekannten um Rat gefragt würden, wie wahrscheinlich wäre es, dass Sie ihm Ihren aktuellen 
Erdgasversorger empfehlen würden? 
Wäre es ...?

26,4 28,4

23,4 24,0

Studie 2009n = 535

Studie 2008n = 1.200

Ø = 3,0

Ø = 3,0
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Erdgasversorger im Vergleich

Frage 24: Angaben in Prozent

22,9 19,9

10,4 8,9

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

Studie 2009n = 535

Studie 2008n = 1.200

Ø = 2,8

Ø = 2,8
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Gesamt-
zufriedenheit

(rationale Bewertung
� Leistungserfüllung)

Weiterempfehlungs-
bereitschaft
(emotionale 
Bewertung 

� Überzeugungsgrad)

Verbleibs-
wahrscheinlichkeit 

(intentionale 
Bewertung 

� Verhaltensabsicht)

Wettbewerbs-
vergleich

(komparative 
Bewertung 

� Wettbewerbsstärke)

e1 e2 e3 e4

KUNDEN-
BINDUNGS-

INDEX

BINDUNGZUFRIEDENHEIT

Struktur und Ableitung des Kundenbindungsindex – Erdgas
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Kundenbindungsindex – Erdgas

Studie 2009 Studie 2008

schlecht mittelmäßig gut sehr gut
Kundenbindungsgrad (in %) ����

Angaben in Prozent

n = 1.535

n = 1.200

n = 1.033

n = 1.169

n = 1.273

n = 1.628

n = 1.188

n = 1.375

n = 1.008

n = 1.007
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Ambivalenz – Erdgas

Frage 25: Angaben in Prozent – n = 535

Wie wichtig ist es Ihnen, dass Sie von Ihrem aktuellen Erdgasversorger und nicht von einem anderen Erdgasversorger versorgt 
werden? Ist Ihnen dies ...?

41,3

31,4

Ø = 3,1
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Ambivalenz – Ableitung von Kundengruppen – Erdgas

Angaben in Prozent – n = 507

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

Kundengruppe Beschreibung Kundenbindungsindex Ambivalenz

überzeugte Kunden gut gebundene Kunden, denen ihr Versorger 
wichtig ist  

größer als 80% extrem wichtig bis eher wichtig

offene Kunden gut gebundene Kunden, denen Ihr Versorger 
aber unwichtig ist  

größer als 70% eher unwichtig bis völlig unwichtig

abwartende Kunden schlecht gebundene Kunden, die aber nicht von 
Ihrem Versorger weg wollen  

bis zu 80% extrem wichtig bis eher wichtig

wechselaffine Kunden schlecht gebundene Kunden, denen ihr 
Versorger auch nicht wichtig ist  

bis zu 70% eher unwichtig bis völlig unwichtig
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Gliederung

Untersuchungssteckbrief 

Die wichtigsten Ergebnisse im Überblick

Energieversorger in der Öffentlichkeit

Image und Kundenzufriedenheit

Kundenbindung und Wettbewerb in der Stromwirtschaft

Handlungsfelder und Ansatzpunkte für Unternehmen im Wettbewerb

Ergebnisse der Modellanalyse

Anhang: Fragebogen
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UNEINHEITLICHE
SCHWÄCHEN

Die meisten Kunden urteilen zwar 
negativ, andere aber auch positiv!

Durchschnittlich beträgt die 
Abweichung von der mittleren 

Bewertung (Standardabweichung) in 
der Stichprobe mehr als einen 

Notenpunkt.

Die Kunden urteilen positiv und sind 
sich in dieser Hinsicht auch einig!

Durchschnittlich liegt die Abweichung 
von der mittleren Bewertung 
(Standardabweichung) in der 
Stichprobe unter einem Notenpunkt.

EINDEUTIGE
STÄRKEN

Die Kunden urteilen negativ und sind 
sich in dieser Hinsicht auch einig!

Durchschnittlich liegt die Abweichung 
von der mittleren Bewertung 

(Standardabweichung) in der 
Stichprobe unter einem Notenpunkt.

EINDEUTIGE
SCHWÄCHEN

UNEINHEITLICHE 
STÄRKEN

Die meisten Kunden urteilen zwar 
positiv, andere aber auch negativ!

Durchschnittlich beträgt die 
Abweichung von der mittleren 
Bewertung (Standardabweichung) in 
der Stichprobe mehr als einen 
Notenpunkt
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Branchen-Check „Energieversorger“ — Erläuterung
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Kritischer Grenzwert
φ = 2,5

Bei Schwächen sind ge-
nerell die Ursachen zu er-
gründen. Vorliegende po-
sitiv urteilende Kunden 
weisen darauf hin, dass 
hier möglicherweise 
kleinere Zielgruppen 
durchaus erfolgreich 
angesprochen werden, 
jedoch nicht die Mehrheit.

In dieses Feld fallen 
Aspekte, die kunden-
mehrheitlich zwar als 
Stärken gewertet werden, 
aber dennoch existieren 
Kunden, die hier anders 
urteilen. Gründe hierfür 
wären zu prüfen, oftmals 
sind Leistungsinkonsis-
tenzen die Ursache.

Hier sind die Kunden sich 
einig, dass es sich um 
Stärken des Unter-
nehmens handelt. 
Daher kann die generelle 
Strategie nur „Halten & 
Kommunizieren“ lauten, 
letzteres insbesondere 
falls es sich um Stärken 
mit Differenzierungs-
potenzial handeln sollte.

Standardabweichung = 1,0
Die Standardabweichung quantifiziert die 
Heterogenität der Kundenbewertungen!
Ein Beispiel zur Verdeutlichung:
5 Kunden vergeben die Note 2 und 
5 Kunden die Note 3. Daraus folgt ein 
Mittelwert von 2,5 und eine Standardab-
weichung von 0,5. Vergeben dagegen 
5 Kunden die Note 1, 2 Kunden die 
Note 3, 1 Kunde die Note 4 und 2 
Kunden die Note 5, so folgt ebenfalls ein 
Mittelwert von 2,5, die Standard-
abweichung beträgt aber über 1,6. 

Bei diesen Aspekten 
handelt es sich um die 
primären Schwächen des 
Unternehmens aus 
Kundensicht. So kann die 
generelle Strategie nur 
„Beheben“ lauten.

//... 5
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Branchen-Check Energieversorger — Unternehmensimage

UNEINHEITLICHE
SCHWÄCHEN

EINDEUTIGE
STÄRKEN

EINDEUTIGE
SCHWÄCHEN

UNEINHEITLICHE 
STÄRKEN
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Standardabweichung = 1,0

//... 5

Kritischer Grenzwert
φ = 2,5

Beheben!

Leistungs-
inkonsistenz? Zielgruppen-

inadäquanz?

Halten & 
Kommunizieren!

BRANCHENWERTE (φφφφ)
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Branchen-Check Energieversorger — Kundenzufriedenheit

UNEINHEITLICHE
SCHWÄCHEN

EINDEUTIGE
STÄRKEN

EINDEUTIGE
SCHWÄCHEN

UNEINHEITLICHE 
STÄRKEN
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Standardabweichung = 1,0

//... 5

Kritischer Grenzwert
φ = 2,5

Beheben!

Leistungs-
inkonsistenz? Zielgruppen-

inadäquanz?

Halten & 
Kommunizieren!

BRANCHENWERTE (φφφφ)
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Gliederung

Untersuchungssteckbrief 

Die wichtigsten Ergebnisse im Überblick

Energieversorger in der Öffentlichkeit

Image und Kundenzufriedenheit

Kundenbindung und Wettbewerb in der Stromwirtschaft

Handlungsfelder und Ansatzpunkte für Unternehmen im Wettbewerb

Ergebnisse der Modellanalyse

Anhang: Fragebogen
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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 schließlich drittens ein im Vergleich zu den übrigen Faktoren 
eher neutraler Einfluss
�Neutrals

Neben dem indirekten Einfluss der Detailimages und Detailzufrieden-
heiten auf die Kundenbindung über das Gesamtimage und die 
Gesamtzufriedenheit lässt sich auch der direkte Einfluss der Detail-
aspekte auf die Kundenbindung analysieren. In diesem Fall wird 
zwischen  
� Criticals
� Deloyalizern
� und Loyalizern
differenziert.

Erfüllung der Kundenzufriedenheits-/Imageaspekte 
(Prozent auf Basis ohne Anteil „kann ich nicht beurteilen“):

wenn „gut“ und „schlecht“
nicht zutrifft„mittelmäßig“

Top-2-Notenanteil > 75% und 
Bottom-2-Notenanteil < 5%„gut“

Top-2-Notenanteil <= 50% oder
Bottom-2-Notenanteil >= 10%„schlecht“
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Einfluss auf die Zufriedenheit 
bei negativer Wahrnehmung
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Aufgabe & Hintergrund der Treiberanalyse
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Einfluss auf das Gesamtimage bei negativer Wahrnehmung
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Treiberanalyse – Detailimage in Bezug auf das Gesamtimage

leistungsfähig

zuverlässig

unbürokratisch

innovativ

kundenfreundlich

umweltschonende Stromerzeugung

Förderung und Versorgung mit Biogas

unterstützt erneuerbare Energieformen

offene und ehrliche Informationspolitik

wichtig für die Region

sympathisch

fördert Kultur und Sport in der Region
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Einfluss auf die Gesamtzufriedenheit bei negativer Wahrnehmung

NIEDRIG HOCH
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Treiberanalyse – Detailzufriedenheit in Bezug auf die Gesamtzufriedenheit

Image

Sicherheit und Zuverlässigkeit

Verständlichkeit der Rechnung

Korrektheit der Rechnung

Transparenz der Preisgestaltung

telefonische Erreichbarkeit

Freundlichkeit der Mitarbeiter

Einsatz der Mitarbeiter

Verhalten bei Beschwerden/Reklamationen

Einhaltung abgesprochener Termine

Geschäftszeiten des Kundenzentrums

Umfang des Dienstleistungsangebotes

Verständlichkeit der Beratung

Kompetenz der Beratung

Umweltverträglichkeit des Stroms

Förderung erneuerbarer Energien

Aktivitäten zur Stromeinsparung

Preis-Leistungsverhältnis

Kontakt
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Einfluss auf die Kundenbindung bei negativer Wahrnehmung

NIEDRIG HOCH
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Bindungsanalyse – Detailimage in Bezug auf die Kundenbindung
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innovativ

kundenfreundlich

umweltschonende Stromerzeugung

Förderung und Versorgung mit Biogas

unterstützt erneuerbare Energieformen

offene und ehrliche Informationspolitik

wichtig für die Region

sympathisch

fördert Kultur und Sport in der Region
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Einfluss auf die Kundenbindung bei negativer Wahrnehmung

NIEDRIG HOCH
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Bindungsanalyse – Detailzufriedenheit in Bezug auf die Kundenbindung

Image

Sicherheit und Zuverlässigkeit

Verständlichkeit der Rechnung

Korrektheit der Rechnung

Transparenz der Preisgestaltung

telefonische Erreichbarkeit

Freundlichkeit der Mitarbeiter

Einsatz der Mitarbeiter

Verhalten bei Beschwerden/Reklamationen

Einhaltung abgesprochener Termine

Geschäftszeiten des Kundenzentrums

Umfang des Dienstleistungsangebotes

Verständlichkeit der Beratung

Kompetenz der Beratung

Umweltverträglichkeit des Stroms

Förderung erneuerbarer Energien

Aktivitäten zur Stromeinsparung

Preis-Leistungsverhältnis

Kontakt
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