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Die Auswirkungen, die sich durch Anordnungen
der Bundesnetzagentur sowie des Kartellamtes
flir den Strom- und Gasmarkt ergeben werden,
sind noch ungewiss. Trotzdem — oder gerade
deswegen - sind viele EVU derzeit dabei, Szenarien
aufzustellen, Aktions- und Reaktionsstrategien
sowie konkrete Handlungsoptionen zu ent-
wickeln und sich damit fiir den kommenden
Wettbewerb zu rusten.

Vor dem Hintergrund der zweiten Liberal-
isierungswelle und steigender Preissensitivitat
auf Kundenseite werden Mafinahmen zur lang-
fristigen Kundenbindung und Ruckgewinnung
von Wechselkunden immer wichtiger. Fur eini-
ge EVU steht dartiber hinaus die Gewinnung
von Neukunden im Vordergrund.

Langfristige Kundenbeziehungen werden
haufig als ein komparativer Wettbewerbsvorteil
interpretiert. Dabei leistet die Bindung von profi-

tablen Kunden einen hoheren Beitrag zum Unter-

nehmenswert als die Gewinnung von Neukunden.

Doch welches sind die wirklich profitablen
Kunden bzw. Kundensegmente?
Jedes EVU, das sich heute uber die Neuge-

staltung seiner Prozesse Gedanken macht, stellt

sich verstarkt die Frage, auf welcher Daten- und
Informationsbasis die eigene Kundensegmentierung
steht und in wie weit seine Strategien, Prozesse
und Strukturen fur ein erfolgreiches Management
der Kundenbeziehung auch den Anforderungen

entsprechen.

In der Studie werden verschiedene Fragestel-

lungen beantwortet, u.a.:

® Welche Kundenwertanalysen werden wo
wie erfolgreich eingesetzt?

® Wie identifiziere ich profitable Kunden?

® Welche Kundenbindungsinstrumente gibt
es und werden wo von wem eingesetzt?

® Welche Kundenneugewinnungs-, Akquisestra-
tegien werden verfolgt und welche Akquise-
instrumente eingesetzt?

® Wie viel Kundenorientierung ist notwendig?

® Missen unterschiedliche Strategien fiir B2B
und B2C Kunden entwickelt werden?

® Welche Formen der Gestaltung von CRM als
Unternehmensstrategie sind in der Praxis
vorherrschend?

® Welche IT-Systeme stehen zur Unterstitzung

zur Verfugung?

Die Studie gibt Antworten auf diese und weitere Fragen. Sie liefert neben theoretischen Grundlagen und praktischen
Hinweisen gezielt Marktdaten in nachvollziehbaren, mit Prédmissen dargestellten Szenarien, zeigt Anforderungen vor-

handener und neuer Marktteilnehmer auf und stellt Erfahrungen aus anderen Markten gegeniiber.

value through information.
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77 trend:research gibt weitere Studien heraus, z.B.:

O Der Markt fiir Energiedienstleistungen, 2. Aufl.,
12/03,780 S., EUR 4.400,00

O Neue Vertriebswege in der Energiewirtschaft,
03/02,565 S., EUR 2.500,00

O Der Markt fiir Contracting in Deutschland bis 2010,
05/03, 620 S., EUR 4.900,00

O IT-Sicherheit i. d. Energiewirtschaft, 12/04, 632 S, EUR 4.200,00

O CRM bei EVU (2. Auflage), 11/02, 522 S., EUR 2.900,00

O Stromhandel 2005: Trends in der Strombeschaffung,
Risiko- und Portfoliomanagement (3.Aufl.),
05/05, 865 S., EUR 3.900,00

O Der Markt fiir technische Dienstleistungen,
12/03, 628 S., EUR 4.400,00

O Der Markt fiir Call Center-Leistungen in der Energiewirt-
schaft, 09/03, 556 S., EUR 2.900,00

O Zéhlerfernauslesung, 02/05,722 S, EUR 3.900,00
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