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Die Analyse der Kundenzufriedenheit gilt bereits seit vielen Jahren als wichtige Fragestellung
der marketingorientierten Konsumentenforschung. In vielen Landern haben sich Instrumente
zur regelmafigen Erfassung der Kundenzufriedenheit etabliert; Kundenzufriedenheit gilt ge-
meinhin als ein zentraler Bestandteil des kundenorientierten Marketingmanagements. Mit Be-
ginn der Liberalisierung des Strommarktes in Deutschland spielte naturgem&R auch fir neue
und etablierte Anbieter das Thema Kundenzufriedenheit eine wichtige Rolle. Aus Branchenstu-
dien ist bekannt, dass die hdchsten Zufriedenheitswerte v.a. bei der Versorgungssicherheit
erreicht werden." Vergleichsweise niedrige Werte erreichen Stromversorger z.B. in den Berei-
chen Problembearbeitung, Umweltberatung und Umweltschutz.? Bedeutet ein besonders gutes
Ergebnis beim Leistungsattribut ,Zuverlassigkeit, dass der Kunde ein héchst motivierter, treuer
Kunde ist? Lohnt es sich (zu) niedrige Zufriedenheitswerte Uber spezielle Ma3hahmen bewusst
anzugehen? Gibt es Unterschiede zwischen gewechselten und nicht-gewechselten Kunden?
Diesen und &hnlichen Fragen widmet sich der vorliegende Beitrag. Insbesondere gilt es zu er-
mitteln, welche Zufriedenheit stiffenden Merkmale besonders geeignet sind, im Rahmen von

Kunden bezogenen Malinahmen beeinflusst zu werden.
Problemstellung

Allgemein ergibt sich die hohe Bedeutung der Kundenzufriedenheit aufgrund ihrer — in zahllo-
sen empirischen Untersuchungen nachgewiesenen - verstarkenden Wirkung auf nachgelagerte
Aspekte wie z.B. die Kundenbindung und die Loyalitat.> GemaR aktuellen Forschungserkennt-
nissen spielt dabei vor allem die Ubergreifend wirkende Gesamtzufriedenheit eine ausschlagge-
bende Rolle.* Diese wird wiederum in entscheidendem MaRe von der Zufriedenheit mit einzel-

nen Leistungsmerkmalen bestimmt.”

Als Besonderheit ist dabei im Strommarkt zu beachten, dass sich der Kunde voraussichtlich nur
am Rande firr die eigentliche Kernleistung interessiert.® Entsprechend hat der Abnehmer haufig
nur diffuse Vorstellungen tber einzelne Leistungen,” was umgekehrt dazu fiihrt, dass der Zu-
sammenhang zwischen der Gesamtzufriedenheit und Einzelzufriedenheiten mdglicherweise
relativ schwach ausgepragt ist bzw. dass nur sehr wenige Leistungen als Treiber der Gesamt-
zufriedenheit wahrgenommen werden. Zur Identifizierung tatsachlich bedeutsamer Zufrieden-
heitstreiber bedarf es demnach gerade im Strommarkt der Analyse von Zusammenhéngen zwi-
schen Einzelzufriedenheiten und der Gesamtzufriedenheit.

Aufbau der Studie

Datenbasis dieser Untersuchung ist eine bundesweite telefonische Befragung von 591 Haushal-

z.B. ServiceBarometer AG 2001, S. 4

z.B. VDEW 2000, S. 17ff.

z.B. Garbarino/Johnson 1999, S. 74; Walter 1997, S. 267

Bakay 2003, S. 67ff.

Peter 1997, S. 170ff.

Bakay 2003, S. 57ff.

Dies zeigt sich z.B. in den allgemein recht hohen Anteilen von ,wei nicht“-Antworten in Branchenstudien
(z.B. VDEW 2000, S. 17ft.).
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ten aus dem Jahr 2002. Aus dem breiten Spektrum mdglicher Leistungsattribute zur Erfassung
der Kundenzufriedenheit wurden 10 Items selektiert, denen nach Expertenmeinung eine beson-
ders hohe Bedeutung im Strommarkt zukommt. Bei der Analyse der Befragungsergebnisse
wurde zwischen internen (nur neuer Vertrag) und externen (neuer Versorger) Wechslern sowie
Verharrern (weder neuer Vertrag noch neuer Versorger) differenziert.® Diese Unterscheidung
soll dazu beitragen, die voraussichtlich etwas klareren Meinungsbilder bereits gewechselter
Kundensegmente herauszustellen, woraus sich unter Umstanden Hinweise fur zukinftige Ent-

wicklungen absehen lassen.

Zur Identifizierung der Zufriedenheitstreiber, wurden sog. Zufriedenheitsportfolios® erstellt. Die-
ses in Forschung und Praxis gleichermaf3en anerkannte und verbreitete Instrument besteht aus
einem 4-Felder-Tableau, an dessen Achsen zum einen die Wichtigkeiten der Leistungsattribute,
zum anderen die Korrelation der Zufriedenheit mit diesen Merkmalen mit der Gesamtzufrieden-
heit abgetragen werden. Die Korrelationen zeigen auf, in welchem Ausmal} die Gesamtzufrie-
denheit mit einzelnen Merkmalen zusammenhangt. Die Wichtigkeitsabfrage legt offen, welche
Bedeutung der Kunde einem Merkmal direkt beimisst. Die vier Felder erlauben eine Einteilung

der Leistungsmerkmale in folgende vier Treiberkategorien:

Bakay 2003, S. 146ff.
Das dargestellte Zufriedenheitsportfolio &hnelt dem von Infratest Burke entwickelten, in der Praxis weit ver-
breiteten Tri:M Grid (NFO World Group 2001, S. 3).



Hygienefaktoren Motivatoren

Zwar haben diese Merkmale nur ge- | Hierbei handelt es sich um Aspekte, die

— hoch

ringen Einfluss auf die Gesamtzufrie- | der Kunde als wichtig einschétzt und die
denheit, der Kunde schétzt sie jedoch | gleichsam fir die Globalzufriedenheit
als wichtig ein. Diese Merkmale setzt | von hoher Bedeutung sind. Unterneh-
der Kunde unabhangig von seiner | men sollten bestrebt sein, besonders
Gesamtzufriedenheit immer als zu |diese Aspekte zu pflegen.

erfullend voraus.

Wichtigkeit

Einsparmdoglichkeiten Versteckte Chancen

Diese Leistungsmerkmale werden | Diese Attribute sind dem Kunden zwar
vom Kunden weder als wichtig wahr- | nicht wichtig, sie tragen aber dennoch in

genommen, noch tragen sie zur Erhé- | hohem MaRe zur Globalzufriedenheit

niedrig «

hung der Gesamtzufriedenheit bei. Es | bei. Sie kbnnen u.U. als Ansatzpunkt fur

ergeben sich hier u.U. Mdglichkeiten | neue Themen im Zufriedenheitsmana-

zur Kosteneinsparung. gement dienen.

Korrelation mit der Gesamtzufriedenheit

niedrig « — hoch

Abbildung 1: Grundstruktur des Zufriedenheitsportfolios10

Zur Analyse auf Basis der Zufriedenheitsportfolios sei vermerkt, dass sich Korrelationen in die-
sem Fall auf den Bereich zwischen 0 und +1 beschrinken. Negative Zusammenhange zwi-
schen einzelnen Zufriedenheitsattributen und der Gesamtzufriedenheit sollten bei gleichartiger
Polung der Fragen nicht vorkommen. Sollte dies bei einzelnen Leistungsattributen dennoch der
Fall sein, waren gesonderte Analysen angebracht. Wichtig erscheint es ferner zu vermerken,
dass es bei der Wichtigkeitsabfrage haufig zu dem Phanomen der Anspruchsinflation kommt.**
Dabei wird die Bedeutung einzelner Leistungsmerkmale von den Befragten Uberschatzt (,alles
ist wichtig“), wodurch die Leistungsattribute haufig in den oberen Bereich der Darstellung fallen,
was bei der Interpretation bericksichtigt werden sollte.

Bei den im Folgenden dargestellten Ergebnissen ist zu beachten, dass bei starker Uberlappung
einzelner Leistungsmerkmale die graphische Darstellung manuell nachbearbeitet wurde, wo-
durch sich in Einzelféllen minimale Abweichungen zwischen den Portfoliodarstellungen und den
exakten Koordinatenwerten ergeben. Obwohl die durchschnittlichen Zufriedenheitswerte eigent-
lich nicht Bestandteil der Darstellung sind, wurde zur Veranschaulichung der relativen Zufrie-

denheit mit einzelnen Leistungsattributen in der Darstellung zwischen unterdurchschnittlichen,

in Anlehnung an Scharioth 1993, S. 23.
n Meffert/Schwetje 1998, S. 79.



durchschnittlichen und Uberdurchschnittlichen Zufriedenheitsauspréagungen differenziert.

Hierbei gilt es allerdings zu beachten, dass Aussagen auf Basis durchschnittlicher Zufrieden-
heitswerte insofern nur bedingt aussagekréftig sind, als relative Unterschiede zwischen den
einzelnen Merkmalen voraussichtlich von den jeweils abgefragten Themengebiete mitbestimmt
werden. Typischerweise wéare z.B. zu erwarten, dass die relative Zufriedenheit mit dem Preis-
Leistungsverhdltnis niedriger ausfallt als mit der Zuverlassigkeit der Versorgung (Preise sind
immer zu hoch, Versorgungsausfalle sind meist ganzlich unbekannt). Die Frage, ob ein be-

stimmter Zufriedenheitswert (zu) niedrig oder sehr hoch ist, lasst sich daher kaum beantworten.

Ergebnisse

) Hygienefaktoren Motivatoren
E
N
Legende Korr. mit GZ | Wichtigkeit
= 1 | Preis/Leistungs-Verhaltnis 0,487 1,37
%-, 2 | Zuverlassigkeit der Versorgung 0,222 1,21
% « 3 | Erreichbarkeit von Mitarbeitern 0,393 1,85
E 4 | Freundlichkeit der Mitarbeiter 0,401 1,85
5 | Kompetenz der Mitarbeiter 0,409 1,45
6 | Schnelligkeit der Stérungsbehandlung 0,255 1,28
7 | Verstandlichkeit der Stromrechung 0,316 1,52
~ 8 | Korrektheit der Stromrechung 0,417 1,14
9 | Umweltorientierung des Stromversorgers 0,301 1,89
S 10 | Tipps des Stromversorgers zur Stromeinsparung 0,318 1,97
2
¥ o | Einsparméglichkeiten Versteckte Chancen
0 +0,25 +0,5 +0,75 +1
€ niedrig Korrelation mit Gesamtzufriedenheit hoch =

Zufriedenheitswert . unterdurchschnittlich durchschnittlich ‘ iberdurchschnittlich

Abbildung 2: Zufriedenheitsportfolio fur die Gesamtstichprobe

Wie das Portfolio der Gesamtstichprobe (ebenso wie alle weiteren Portfolios) dokumentiert,
bestatigt sich die vermutete Tendenz, alle Leistungsmerkmale als wichtig einzustufen. Relativ
erscheinen dabei die Items 3, 4, 9 und 10 am unbedeutendsten. Bis auf das Preis-
Leistungsverhéltnis werden alle Leistungsattribute deutlich als Hygienefaktoren identifiziert,
wobei diese Eigenschaft am deutlichsten bei der Zuverlassigkeit der Versorgung und der

Schnelligkeit der Stérungsbehandlung zu Tage tritt.

Neben dem Preis-Leistungsverhaltnis tendieren vor allem jene Aspekte in Richtung des Motiva-

torenfeldes, die mit der direkten Interaktion zwischen Kunde und EVU zu tun haben (Erreich-



barkeit, Freundlichkeit und Kompetenz der Mitarbeiter sowie die Korrektheit der Stromrechung).
Dies kann als schwacher Hinweis betrachtet werden, dass es sich flir Versorger - neben der
Vermittlung des Geflihls eines giinstigen Preis-Leistungsverhaltnisses —noch am ehesten loh-
nen konnte, in Aspekte der direkten Kundeninteraktion zu investieren. Tiefergehende Erkennt-
nisse kénnten diesbezilglich im Rahmen von Kontaktpunktanalysen fiir einzelne EVU gewon-

nen werden. Es bleiben tbergreifend folgende Empfehlungen festzuhalten:

= Stromkunden lassen sich am ehesten durch ein gutes Preis-Leistungsverhaltnis moti-
vieren. Ubergreifend sollten EVUs daher bestrebt sein, dieses Thema kommunikativ

aufzugreifen und fir alle Kundengruppen greifbar umzusetzen.

= Die Zuverlassigkeit der Versorgung mit Strom bzw. die reibungslose Behebung von St6-
rungen sind Aspekte, die - relativ betrachtet - am wenigsten zur Steigerung der Ge-
samtzufriedenheit beitragen. Wie die hohen Wichtigkeitswerte belegen, kdnnen diese
Aspekte aber auf keinem Fall vernachlassigt werden. Es handelt sich daher um typi-
sche Hygienefaktoren, die ein EVU zwar erfiillen muss, die aber nicht wirklich dazu bei-

tragen, die Gesamtzufriedenheit in entscheidendem Umfang zu steigern.

» - Motivatoren
<
[&]
o
<
N
Legende Korr. mit GZ | Wichtigkeit
= 1 [ Preis/Leistungs-Verhdltnis 0,463 1,40
(3]
5 2 | Zuverlassigkeit der Versorgung 0,202 1,24
= ™
% 3 | Erreichbarkeit von Mitarbeitern 0,338 1,85
; 4 | Freundlichkeit der Mitarbeiter 0,331 1,87
5 | Kompetenz der Mitarbeiter 0,343 1,48
6 | Schnelligkeit der Stérungsbehandlung 0,228 1,30
7 | Verstandlichkeit der Stromrechung 0,287 1,50
= 8 | Korrektheit der Stromrechung 0,396 1,16
9 | Umweltorientierung des Stromversorgers 0,314 1,87
S 10 | Tipps des Stromversorgers zur Stromeinsparung 0,322 1,95
[}
'c
¥ o | Einsparmdglichkeiten Versteckte Chancen
0 +0,25 +0,5 +0,75 +1

<€ niedrig Korrelation mit Gesamtzufriedenheit hoch =

Zufriedenheitswert . unterdurchschnittlich durchschnittlich ‘ Uiberdurchschnittlich

Abbildung 3: Zufriedenheitsportfolio der Verharrer

Vergleicht man das Portfolio der Verharrer mit dem der Gesamtstichprobe lassen sich kaum

nennenswerte Unterschiede identifizieren, was angesichts der immerhin 179 Wechsler in der



Stichprobe nicht zwangslaufig zu erwarten gewesen ware. Insofern eribrigt sich eine ausfihr-
lich Wiederholung der zuvor gemachten Aussagen. Auffallig ist lediglich der Umstand, dass bei
dieser Gruppe gerade die drei mitarbeiterbezogenen Items 3, 4 und 5 in ihrer Bedeutung recht
deutlich zurtckfallen. Dies kann als Indiz einer relativ gleichgultigen Haltung gegeniiber dem

Versorger gedeutet werden, woraus folgende Schliisse gezogen werden kénnen:

= EVUs mit hohen Verharreranteilen sollten insbesondere Anstrengungen zur Erhéhung
der Wahrnehmung von Leistungen unternehmen. Bei der Gestaltung von Kommunikati-
onsinhalten bietet es sich am ehesten an, das Preis-Leistungsverhéltnis und die Kor-

rektheit der Stromrechnung herauszustellen.

= Ferner kénnte es sich gerade bei diesen EVU anbieten, die Aufmerksamkeit der Kun-
den von den eher weniger beachteten Leistungsmerkmalen auf Gbergreifend wirkende
Aspekte wie z.B. die Unternehmensreputation, die regionale Zusammengehorigkeit o-

der soziales Engagement zu lenken.

*» - Hygienefaktoren A A Motivatoren
= Q
é 6 8
7 4
o~ n
Legende Korr. mit GZ | Wichtigkeit

= 1 | Preis/Leistungs-Verhaltnis 0,631 1,37
% 2 | Zuverlassigkeit der Versorgung 0,285 1,18
% « 3 | Erreichbarkeit von Mitarbeitern 0,537 1,80
§ 4 | Freundlichkeit der Mitarbeiter 0,593 1,78

5 | Kompetenz der Mitarbeiter 0,485 1,54

6 | Schnelligkeit der Stérungsbehandlung 0,332 1,30

7 | Verstandlichkeit der Stromrechung 0,416 1,73

N 8 | Korrektheit der Stromrechung 0,592 1,22

9 | Umweltorientierung des Stromversorgers 0,289 2,10
S 10 | Tipps des Stromversorgers zur Stromeinsparung 0,411 2,12
2
¥ o | Einsparmdglichkeiten Versteckte Chancen

0 +0,25 +0,5 +0,75 +1
<€ niedrig Korrelation mit Gesamtzufriedenheit hoch =&

Zufriedenheitswert . unterdurchschnittlich durchschnittlich ‘ iberdurchschnittlich

Abbildung 4: Zufriedenheitsportfolio interner Wechsler

Verglichen mit dem Verharrer-Portfolio zeigt sich, dass die beiden Mitarbeiter bezogenen Items
4 und 5 deutlich starker in Richtung des Motivatorenfeldes gelagert sind und auch das Preis-
Leistungsverhdltnis in seiner Bedeutung fiir die Gesamtzufriedenheit zugenommen hat. Vor-

aussichtlich handelt es sich daher um das etwas preissensitivere, etwas anspruchsvollere Kun-



desegment. Dennoch lassen sich auch bei dieser Gruppe kaum echte Motivatoren identifizie-
ren. Vor diesem Hintergrund beschréanken sich die Handlungsempfehlungen auf die bereits bei

den Verharrern diskutierten Aspekte.

~ - Hygienefaktoren A Motivatoren
A
7
N Al A
Legende Korr. mit GZ | Wichtigkeit
- 1 | Preis/Leistungs-Verhéltnis 0,509 1,31
% 2 | Zuverléssigkeit der Versorgung 0,301 1,16
% ® 3 | Erreichbarkeit von Mitarbeitern 0,269 1,87
§ 4 | Freundlichkeit der Mitarbeiter 0,430 1,85
5 | Kompetenz der Mitarbeiter 0,440 1,46
6 | Schnelligkeit der Stérungsbehandlung 0,349 1,20
7 | Verstandlichkeit der Stromrechung 0,289 1,53
= 8 | Korrektheit der Stromrechung 0,301 1,09
9 | Umweltorientierung des Stromversorgers 0,291 1,88
S 10 | Tipps des Stromversorgers zur Stromeinsparung 0,206 1,98
g
¥ | Einsparmoglichkeiten Versteckte Chancen
0 +0,25 +0,5 +0,75 +1
€= niedrig Korrelation mit Gesamtzufriedenheit hoch =

Zufriedenheitswert . unterdurchschnittlich durchschnittlich ‘ Uberdurchschnittlich

Abbildung 5: Zufriedenheitsportfolio externe Wechsler

Im Gegensatz zu den bislang diskutierten Portfolios ergibt sich fur jene Kunden, die bereits
einen Versorgerwechsel hinter sich haben, ein ganz anderes Bild. Neben dem Preis-
Leistungsverhaltnis wirkt sich die motivierende Kraft der Mitarbeiter bzw. Kontakt bezogenen
Leistungsattribute 3, 4, 5 und 8 hier wesentlich deutlicher aus. Offensichtlich ist die Verbindung
zwischen der Gesamtzufriedenheit und einzelnen Leistungsmerkmalen hier starker ausgepragt,
was aufgrund der vermutlich bewusst getroffenen Entscheidung flr einen neuen Versorger
auch wenig Uberrascht. Als Empfehlungen fur Anbieter die hohen Anteilen an neuen, d.h. von

anderen Anbietern abgeworbenen Kunden, kénnen folgende Aspekte festgehalten werden:

= Neben der herausragenden Stellung des Preis-Leistungsverhaltnisses sollten Anbieter
besonders jene Aspekte der Kundenbeziehung kommunikativ und operativ pflegen, bei
denen der unmittelbare Kontakt zum Unternehmen wichtig ist (Service Center, Telefon-

betreuung und Hotlines, Internetauftritt, Hausbesuche, Rechnungsstellung)

= Die bereits zuvor bestétigte Rolle der Zuverlassigkeit der Versorgung und die der rei-

bungslosen Stérungsbehandlung zeigt sich auch hier, diese Aspekte kénnen kommuni-



kativ zurtickgestellt werden, ebenso wie der Aspekt der Umweltorientierung.
Fazit

Insgesamt dokumentieren die Ergebnisse — auch wenn sich dies bei den Verharrern bzw. inter-
nen Wechslern weitaus weniger deutlich zeigt — dass, neben einem glnstigen Preis-
Leistungsverhdltnis, Leistungsmerkmale an der Kontaktschwelle zum Kunden (ltems 3-5, z.T.
Item 8) die wesentlichen Treiber der Zufriedenheit im liberalisierten Strommarkt sind. Insbeson-
dere stechen dabei die Erreichbarkeit und Freundlichkeit der Mitarbeiter (Items 3 und 4) heraus,
die Uber vergleichsweise einfache Mal3nahmen wie z.B. Mitarbeiterschulungen und organisato-
rische Feinabstimmung verbessert werden konnen. Speziell die Resultate bei den gewechsel-
ten Stromkunden belegen, dass entsprechende Maflinahmen auch tatsachlich wahrgenommen
und vom Kunden positiv registriert werden. Die in vielen Studien ermittelte hohe Zufriedenheit
mit der Versorgungssicherheit (bzw. damit zusammenhangend Schnelligkeit der Stérungsbe-
handlung) erweist sich als typischer Hygienefaktor, ein Leistungsmerkmal also, dass in jedem
Fall erfllt sein muss, letztendlich aber nicht wirklich dazu beitragt, den Kunden zu motivieren
und damit an sich zu binden. Als Uiberraschend wenig bedeutsam erweisen sich die in den I-
tems 9 und 10 beriicksichtigten Umweltschutzaspekte. Ihre relativ zu den Ubrigen Leistungs-
merkmalen untergeordnete Bedeutung deutet darauf, dass diese Themen voraussichtlich nur in
beschranktem Male (bzw. eventuell nur fir bestimmte Zielgruppen) geeignete Differenzie-

rungsmerkmale darstellen.

Fur einzelne Versorger bieten die dargestellten Ergebnisse sicherlich einen ersten Ansatzpunkt
zur Steuerung ihres Kundenzufriedenheitsmanagements. Die Analyse einzelner Unternehmen
wirde in diesem Zusammenhang wesentliche aussagekréftigere Schlussfolgerungen ermdgli-
chen, insbesondere wenn die entsprechenden Daten im Zeitablauf erhoben wirden, um die

Wirksamkeit des Zufriedenheitsmanagements zu verfolgen.
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