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Kundenbindung, Kundenneugewinnung, Kundenrückgewinnung – Wettbewerb um den Energiekunden 2005 – (3. Auflage)Ziel und Nutzen der Studie

Die Studie knüpft an die Strategiestudie »Kundenbindung

und Kundenrückgewinnung 2. Auflage« an. Sie vertieft die

Untersuchung insbesondere im Bereich des Gasmarktes

und gibt weiterführende Antworten auf wichtige Fragen,

die im Zusammenhang mit dem Thema »Kundenbindung,

Kundenneugewinnung, Kundenrückgewinnung – Wett-

bewerb um den Energiekunden 2005 –« zu stellen sind.

Neben einer Beschreibung des Status Quo in der Ener-

giewirtschaft und der Kundenkontaktpunkte (entlang der

Wertschöpfungskette) erfolgt eine Darstellung verschiedener

Strategieoptionen für Kundenbindung, -neugewinnung und

-rückgewinnung.

Die Studie zeigt Strategieoptionen, Geschäftsmodelle

und Trends auf. Sie liefert Argumente wie Nutzen und

beschreibt die zu erkennenden Risiken und Chancen. Damit

wird es möglich, gezielt eine eigene fundierte Strategie

abzuleiten, die wichtigen Aspekte zu benennen, umzusetzen

und sich damit schon heute für die Zukunft vorzubereiten.

Denn letztendlich werden diejenigen Unternehmen gewin-

nen, die ihre Kundenorientierung konsequent umsetzen:

Wer seine Kunden bereits jetzt erfolgreich bindet, muss

weniger um sie bangen, wenn die Preissensibilität einen

plötzlichen Anbieterwechsel auslöst.

Methodik

trend:research setzt verschiedene Field- und Desk-Research-

Methoden ein. Neben umfangreichen Intra- und Internet-

Datenbank-Analysen wurden rund 150 strukturierte Tiefen-

interviews mit folgenden Zielgruppen geführt:

ö Energieversorgungsunternehmen 

ö Anbieter von Kundenbindungs-; Kundensegmentie-

rungsinstrumenten und CRM-Software- und System-

anbieter

ö Sonstige Dienstleister und Berater 

Die dargestellten Analysen und Ergebnisse wurden mit Hilfe

der o.g. Interviews und Expertengespräche erhoben. Die

Auswertung der Anforderungen und Erwartungen führten

zu abgesicherten Aussagen über Markt, Trends, Wettbewerb

sowie Strategien. Die Studie wurde dabei um weitere Ergeb-

nisse aus anderen Studien zielgerichtet ergänzt, bspw.:

ö CRM in der Energiewirtschaft

ö CRM bei EVU 2003

ö Kundenbindung und Kundenrückgewinnung in der 

Energiewirtschaft

ö Neue Vertriebswege in der Energiewirtschaft

An wen sich die Studie richtet

Die Potenzialstudie richtet sich sowohl an Kundenservice-,

Marketing- und Vertriebsleiter, als auch Fachkräfte, Projektver-

antwortliche aus dem Vertriebscontrolling und der Unter-

nehmensentwicklung die Konzernplanung und Geschäftsführer,

aber ebenso an Dienstleister und Unternehmensberater.

Sie hilft diesen Unternehmen, die weitere Entwicklung ein-

zuschätzen und die eigene Strategie/Marktpositionierung

vor diesem Hintergrund auszurichten.
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Wertschöpfungskette) erfolgt eine Darstellung verschiedener

Strategieoptionen für Kundenbindung, -neugewinnung und

-rückgewinnung.

Die Studie zeigt Strategieoptionen, Geschäftsmodelle

und Trends auf. Sie liefert Argumente wie Nutzen und

beschreibt die zu erkennenden Risiken und Chancen. Damit

wird es möglich, gezielt eine eigene fundierte Strategie

abzuleiten, die wichtigen Aspekte zu benennen, umzusetzen

und sich damit schon heute für die Zukunft vorzubereiten.

Denn letztendlich werden diejenigen Unternehmen gewin-

nen, die ihre Kundenorientierung konsequent umsetzen:

Wer seine Kunden bereits jetzt erfolgreich bindet, muss

weniger um sie bangen, wenn die Preissensibilität einen

plötzlichen Anbieterwechsel auslöst.

Methodik

trend:research setzt verschiedene Field- und Desk-Research-

Methoden ein. Neben umfangreichen Intra- und Internet-

Datenbank-Analysen wurden rund 150 strukturierte Tiefen-

interviews mit folgenden Zielgruppen geführt:

ö Energieversorgungsunternehmen 

ö Anbieter von Kundenbindungs-; Kundensegmentie-

rungsinstrumenten und CRM-Software- und System-

anbieter

ö Sonstige Dienstleister und Berater 

Die dargestellten Analysen und Ergebnisse wurden mit Hilfe

der o.g. Interviews und Expertengespräche erhoben. Die

Auswertung der Anforderungen und Erwartungen führten

zu abgesicherten Aussagen über Markt, Trends, Wettbewerb

sowie Strategien. Die Studie wurde dabei um weitere Ergeb-

nisse aus anderen Studien zielgerichtet ergänzt, bspw.:

ö CRM in der Energiewirtschaft

ö CRM bei EVU 2003

ö Kundenbindung und Kundenrückgewinnung in der 

Energiewirtschaft

ö Neue Vertriebswege in der Energiewirtschaft

An wen sich die Studie richtet

Die Potenzialstudie richtet sich sowohl an Kundenservice-,

Marketing- und Vertriebsleiter, als auch Fachkräfte, Projektver-

antwortliche aus dem Vertriebscontrolling und der Unter-

nehmensentwicklung die Konzernplanung und Geschäftsführer,

aber ebenso an Dienstleister und Unternehmensberater.

Sie hilft diesen Unternehmen, die weitere Entwicklung ein-

zuschätzen und die eigene Strategie/Marktpositionierung

vor diesem Hintergrund auszurichten.
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forschungsstudien aktuell und exklusiv erarbeitet, für einzelne

oder mehrere Auftraggeber. Umfangreiche eigene (Primär-)

Marktforschung, gemischt mit Erfahrungen und Wissen aus 

liberalisierten Märkten und dessen dosierter Transfer, aufbereitet

mit eigener Methodik, führt zu nachvollziehbaren Aussagen

mit hohem Wert. Die interdisziplinäre Zusammensetzung

der Projektteams – auch mit externen Experten – garantiert

die ganzheitliche Betrachtung und Bearbeitung der Themen.

Schwerpunkt sind Untersuchungen für und in sich stark

wandelnden Märkten, z.B. in den liberalisierten Energie- und

Telekommunikationsmärkten.

trend:research liefert Studien, Informationen und Unter-

suchungen an über 90% der größeren EVU und unterstützt

damit existenzielle Entscheidungen – die Referenzliste erhalten

Sie auf Anfrage.

Konditionen
Die Strategiestudie »Kundenbindung, Kundenneuge-

winnung, Kundenrückgewinnung – Wettbewerb um den

Energiekunden 2005 – (3. Auflage)« kostet 3.600,00 EUR (per-

sönliches Exemplar).

Zusätzliche Kopien (Verwendung nur innerhalb des

Unternehmens) stellen wir Ihnen zu 300,00 EUR pro Kopie 

zur Verfügung. Alle Preise verstehen sich zzgl. der gesetz-

lichen Mehrwertsteuer. Zahlungsweise ist per Überweisung

oder Scheck innerhalb von 14 Tagen nach Rechnungsstellung.

Bei gleichzeitiger Bestellung anderer Studien (s.u.) bieten

wir Ihnen 10% Mengenrabatt. Die Studie ist ab sofort verfügbar.

Veranstaltung zur Studie
In einer halbtägigen Endpräsentation werden am 8.

September 2005 ausgewählte Ergebnisse der Studie präsentiert

und diskutiert. Hierbei werden die aus der Befragung gewonne-

nen Erkenntnisse direkt vermittelt und kritisch zur Diskussion

gestellt, so dass eigene Schlussfolgerungen für das praktische

Vorgehen abgeleitet werden können. Die Teilnahme ist für

Studienkäufer kostenlos.

Weitere Studien
trend:research gibt weitere Studien heraus, z.B.:

Der Markt für Energiedienstleistungen, 2. Aufl.,

12/03, 780 S., EUR 4.400,00

Neue Vertriebswege in der Energiewirtschaft,

03/02, 565 S., EUR 2.500,00

Der Markt für Contracting  in Deutschland bis 2010,

05/03, 620 S., EUR 4.900,00

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

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

Stromhandel 2005: Trends in der Strombeschaffung,

Risiko- und Portfoliomanagement (3.Aufl.),

05/05, 865 S., EUR 3.900,00

Der Markt für technische Dienstleistungen,

12/03, 628 S., EUR 4.400,00

Der Markt für Call Center-Leistungen in der Energiewirt-

schaft, 09/03, 556 S., EUR 2.900,00

Zählerfernauslesung, 02/05, 722 S., EUR 3.900,00

Weitere Informationen können Sie mit diesem Formular anfordern 

oder im Internet unter www.trendresearch.de abrufen.

Die Auswirkungen, die sich durch Anordnungen

der Bundesnetzagentur sowie des Kartellamtes

für 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 für den kommenden

Wettbewerb zu rüsten.

Vor dem Hintergrund der zweiten Liberal-

isierungswelle und steigender Preissensitivität

auf Kundenseite werden Maßnahmen zur lang-

fristigen Kundenbindung und Rückgewinnung

von Wechselkunden immer wichtiger. Für eini-

ge EVU steht darüber hinaus die Gewinnung

von Neukunden im Vordergrund.

Langfristige Kundenbeziehungen werden

häufig als ein komparativer Wettbewerbsvorteil

interpretiert. Dabei leistet die Bindung von profi-

tablen Kunden einen höheren Beitrag zum Unter-

nehmenswert als die Gewinnung von Neukunden.

Doch welches sind die wirklich profitablen

Kunden bzw. Kundensegmente? 

Jedes EVU, das sich heute über die Neuge-

staltung seiner Prozesse Gedanken macht, stellt

sich verstärkt die Frage, auf welcher Daten- und

Informationsbasis die eigene Kundensegmentierung

steht und in wie weit seine Strategien, Prozesse

und Strukturen für ein erfolgreiches Management

der Kundenbeziehung auch den Anforderungen

entsprechen.

In der Studie werden verschiedene Fragestel-

lungen beantwortet, u.a.:

ö Welche Kundenwertanalysen werden wo 

wie erfolgreich eingesetzt? 

ö Wie identifiziere ich profitable Kunden?

ö Welche Kundenbindungsinstrumente gibt 

es und werden wo von wem eingesetzt?

ö Welche Kundenneugewinnungs-, Akquisestra-

tegien werden verfolgt und welche Akquise-

instrumente eingesetzt?

ö Wie viel Kundenorientierung ist notwendig?

ö Müssen unterschiedliche Strategien für B2B 

und B2C Kunden entwickelt werden?

ö Welche Formen der Gestaltung von CRM als 

Unternehmensstrategie sind in der Praxis 

vorherrschend? 

ö Welche IT-Systeme stehen zur Unterstützung

zur Verfügung?

Die Studie gibt Antworten auf diese und weitere Fragen. Sie liefert neben theoretischen Grundlagen und praktischen

Hinweisen gezielt Marktdaten in nachvollziehbaren, mit Prämissen dargestellten Szenarien, zeigt Anforderungen vor-

handener und neuer Marktteilnehmer auf und stellt Erfahrungen aus anderen Märkten gegenüber.

Kundenbindung,
Kundenneugewinnung,
Kundenrückgewinnung
— Wettbewerb um den Energiekunden 2005 – (3. Auflage)

Die Studie ist ab sofort verfügbar und umfasst 535 Seiten

Messung der Kundenzufriedenheit

keine Kunden-
befragung

53%

intern
16%

mit externem 
Partner
25%

intern und extern
6%




