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Strategiestudie

Quo vadis Energiepreise:

Pricingstrategien im regulierten Markt

Wie haben sich Ihre Margen im Bereich Gas in den letzten 5 Jahren ent-
wickelt und welche Entwicklung erwarten Sie zukiinftig?
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—> Rechtliche Neuerungen und
Rahmenbedingungen

—> Beeinflussbare Preiskomponenten
Strom, Gas

—> Preisbildung in der Energiewirtschaft

—> Gaspreise vs. Strompreise

—> Preisentwicklung (2007 bis 2015)
Wohin geht die Reise?

—> Erfahrungen und Pricingstrategien
aus anderen Mérkten (Beispiele)

—> Neue Vertriebs- und Pricingstrategien

—> Ergebnisse Endkundenbefragung

Die aktuell fertig gestellte Studie gibt neben einer umfangreichen Expertenbefragung
aktuelle Ergebnisse einer Endkundenbefragung wieder.
Sie umfasst 9o3 Seiten und ist ab sofort verfiigbar.

Weder in der Offentlichkeit noch unterneh-
mensintern werden Sie momentan die Diskus-
sionen um die Themen Strom- und Gaspreise
uberhoren kénnen. ,Unternehmen drohen mit
Investitionsstopp, sollte die Bundesregierung
gegen steigende Preise vorgehen” (Stiddeutsche
Zeitung, 17.10.2006) und auf dem Gasmarkt
,dreht sich die Preisspirale” (FAZ, 16.10.2006)
ebenfalls weiter.

Die Auswirkungen des EnWG werden immer
prasenter: Neue Produkte sind zu kreieren, das
Messstellenbetreiber-Geschaft liberalisiert sich
und die Netznutzungsentgelte sind mit z.T. dra-
stischen Senkungen von der BNA genehmigt.
Diese und weitere Faktoren erhéhen den Druck
auf Marketing und Vertrieb. Zur Sicherung der
(Vertriebs-)Margen besteht zunehmend die
Notwendigkeit einer Uberpriifung der eigenen
Pricingstrategie.

Die vorliegende Studie zeigt die Stellschrau-
ben, mit denen ein optimales Pricing erreicht
werden kann, welches sowohl vor den Kunden
als auch unternehmensintern stand halt. Hier
unterstiitzt die Studie die Entscheidungsfin-
dung durch Identifikation der Moglichkeiten
bei EVU und hilft somit bei der Positionierung
im Wettbewerb, um Umsatz und am Ende auch

Erlose zu generieren.
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Die Studie behandelt dazu unter anderem
folgende Fragestellungen:

® Welche gesetzlichen Anforderungen
bestehen fur Strom- und Gaspreise?

® Was ist bei der Grundversorgung und bei
Sonderkundenvertragen zu beachten?

® Wie werden Netzentgelte fir Strom und
Gas entsprechend der rechtlichen Anfor-
derungen kalkuliert?

® Aus welchen Preisbestandteilen setzen
sich die Strom- und Gaspreise zusammen?

® Welche Preisbestandteile sind wie beein-
flussbar und lassen sich aus Sicht des
EVU,optimieren?

® Welche Preise lassen sich erzielen?

® Welche Erfahrungen lassen sich aus
anderen Markten ableiten?

® Exkurs Telekommunikationsmarkt: Erfah-
rungen und Impacts fur die Energie-
wirtschaft

® Welche innovativen Produkte sowie
Moglichkeiten der Preisdifferenzierung
(far Strom und Gas) lassen sich fur
Industrie- und Geschéftskunden
herleiten?

® Wie sind die Erwartungen der Marktteil-
nehmer beziiglich Preisentwicklung und
-strategie?

information.

® www.trendresearch.de
® info@trendresearch.de




Ziel und Nutzen der Studie

Die geplante Studie setzt sich mit den relevanten Fragestell-
ungen im (operativen) Zusammenhang mit dem Thema
Pricing auseinander.

Basis bildet die Aufarbeitung der aktuellen Rechts-
prechung. Beginnend tiber die aktuellen Neuerungen die
das EnWG mit sich bringt u.a. tiber die Kalkulation der
Netzentgelte (Strom, Gas) sowie der Olpreisbindung und

moglicher Alternativen. Weiterfiihrend erlaubt die Betrach-"

'

tung des Status Quo und der explizite Vergleich des Strgr-r{-',./

und Gas-Pricings zwischen den verschiedenen Kunden-
gruppen (Haushalts-, Geschéfts-/ Industriekunden) eine
aktuelle Einschatzung der Position der Wettbewerber und
der eigenen.

Anhand der differenzierten Untersuchung von Einzel-
komponenten der Preiszusammensetzung (fiir Strom- und
Gaspreise) sowie der Diskussion der Stellschrauben kann
eine Strategie abgeleitet werden, die es bereits heute erlaubt,
sich auf die zukiinftigen Anforderungen einzustellen, aktiv
Potenziale und Chancen zu nutzen und sich frithzeitig zu
positionieren.

Methodik

trend:research setzt verschiedene Field- und Desk-Research-
Methoden ein. Neben umfangreichen Intra- und Internet-
Datenbank-Analysen (inkl. Zeitschriften, Publikationen,
Konferenzen, Geschéftsberichte usw.) flief}en fiir die
Strategiestudie auch Primérdaten ein, die tiber qualitative
und quantitative Befragungen gewonnen werden.

[Marketing und Vertrieb Strategiestudi

AD NERGIFEPK]

Experteninterviews

80 strukturierte Interviews mit folgenden Zielgruppen:
@ Energieversorgungsunternehmen

®— Energiedienstleistungsunternehmen

Endkundenbefragung

Auf der Grundlage eines bewahrten Fragebogens wurden
uber 100 Interviews mit Privatkunden aus dem gesamten
Bundesgebiet durchgefiihrt. Die Erhebung wurde mittels
einer computerunterstiitzten telefonischen Befragung
(CATI) von erfahrenen Interviewern durchgefiihrt.

Die dargestellten Analysen und Ergebnisse werden mit Hilfe
der o.g. Interviews und Expertengesprache erhoben. Die Aus-
wertung der Anforderungen und Erwartungen fithrt zu ab-
gesicherten Aussagen Uiber Trends, Wettbewerb sowie
Strategien

An wen sich die Studie richtet

Die Strategiestudie hilft Energieversorgungs-, Energiedienst-
leistungsunternehmen und Querverbundunternehmen
aber auch Unternehmensberatungen, zukiinftige Entwick-
lungen und Notwendigkeiten einzuschétzen und das eige-
ne Angebot bzw. die eigenen Mafinahmen vor diesem
Hintergrund im Zuge einer Erweiterung der Marktposition
auf- und auszubauen. Der Nutzen ergibt sich fiir Vorstande,
Geschaftsfithrung, sowie leitende Mitarbeiter der Bereiche:
Vertrieb/ Key-Account-Management und Grof3kunden-
beratung; Pricing/ Tarife; Produktmanagement; Marketing/
Vertrieb; Kundenservice; Portfoliomanagement; Unter-
nehmensplanung und Entwicklung.
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TREND:RESEARCH

trend:research unterstiitzt die Unternehmen beim Wandel
in liberalisierten Markten. Dazu werden Trend- und Marktfor-
schungsstudien aktuell und exklusiv erarbeitet, fiir einzelne
oder mehrere Auftraggeber. Umfangreiche eigene (Primér-)
Marktforschung, gemischt mit Erfahrungen und Wissen aus
liberalisierten Markten und dessen dosierter Transfer, aufbe-
reitet mit eigener Methodik, fiihrt zu nachvollziehbaren Aus-
sagen mit hohem Wert. Die interdisziplinare Zusammen-
setzung der Projektteams — auch mit externen Experten —
garantiert die ganzheitliche Betrachtung und Bearbeitung
der Themen.

Schwerpunkt sind Untersuchungen sich stark wandelnder
Markte, z.B. der liberalisierten Energie- und Telekommuni-
kationsmarkte.

trend:research liefert Studien, Informationen und Unter-
suchungen an liber 9o% der grofieren EVU und unterstiitzt
damit existenzielle Entscheidungen - die Referenzliste erhal-
ten Sie auf Anfrage.

KONDITIONEN
Die Strategiestudie »Quo vadis Energiepreise:

Pricingstrategien im regulierten Markt« kostet EUR 3.900,00
(personliches Exemplar).

Zusétzliche Kopien (Verwendung nur innerhalb des
Unternehmens) stellen wir Thnen zu EUR 300,- pro Kopie zur
Verfugung. Alle Preise verstehen sich zzgl. der gesetzlichen
Mehrwertsteuer. Zahlungsweise ist per Uberweisung oder
Scheck innerhalb von 14 Tagen nach Rechnungsstellung.

Bei gleichzeitiger Bestellung anderer Studien (s.u.) bieten
wir Thnen 10% Mengenrabatt. Die Studie ist ab sofort erhaltlich.

WEITERE STUDIEN
trend:research gibt weitere Studien heraus, z.B.:

O Der Markt fiir Messtellenbetreiber, 05/06, 700 S,
EUR 3.900,00

O Konzessionsvertrage 2008/ 2011: Konstanz oder
Umbruch?, 10/06, 524 S, EUR 3.400,00

O EVU-Berater 2005: Der Markt fiir Beratungsleistungen
in der Energiewirtschaft 06/05, 724 S., EUR 4.900,00

O Stromhandel 2005: Trends in Strombeschaffung, Risiko-
und Portfoliomanagement (itberarb. 3. Auflage) 09/05,
864 S., EUR 3.900,00

O stromnetze 2007: Unbundling, Prozessoptimierung,
Marktpotenziale o7/05, 802 S., EUR 3.800,00

O Gasnetze 2007: Unbundling, Prozessoptimierung,
Marktpotenziale, 11/05, 800 S.; EUR 3.800,00

(O Multi Utility 2005: Neue Produkte, Produktbiindel und
Synergien (2. Auflage) 10/05, 843 S., 3.900,00

O Kundenbindung, Kundenneugewinnung,
Kundenriickgewinnung (3. Auflage) 05/06, 535 S,,
EUR 3.600,00

O Kundenservice in der Energiewirtschaft: Telefonzen-
trale, Call Center und Customer Service Center
(2. Auflage) 10/05,1.047 S., EUR 3.900,00

O Gasvertrieb 11/05, 630 S., EUR 3.900,00

Weitere Informationen kdnnen Sie mit diesem Formular anfordern
oder im Internet unter www .trendresearch.de abrufen.
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