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Die mit dem Wettbewerb im 
Strom- und Gasmarkt einhergehenden 
steigenden Wechselquoten im Haus-
halts-, Gewerbe- und Industriekunden-
segment haben Energieversorgungsun-
ternehmen (EVU) in den letzten Jahren 
vor große Herausforderungen gestellt. 
Im Jahr 2010 haben etwa 3,4 Mio. 
Strom- und eine Mio. Gaskunden ihren 
Versorger gewechselt, was einen deut-
lichen An-stieg gegenüber dem Vorjahr 
darstellt. Im Jahr 2009 hatten etwa 2,2 
Mio. Strom- und 500.000 Gaskunden 
ihren Anbieter gewechselt. EVU rea-
gieren mit einer großen Produktpalette 
auf die sich ändernden Gegebenheiten 
(siehe Abbildung).

Nun kommt weitere Bewegung in 
den Markt. Die Gründe dafür sind bspw. 
die Laufzeitverlängerung der Kernkraft-
werke, welche zu einem Anstieg der 
Neukundenzahlen bei Anbietern von 
Ökostrom und Ökogas geführt hat. 

Die zahlreichen Tariferhöhungen im 
Stromsegment zum Januar 2011 kurbeln 
die Wechselquoten weiter an. Die Kun-
den reagieren mittlerweile zunehmend 
sensibel auf Preisveränderungen und 
die politischen Rahmenbedingungen. 
Dies stellt für EVU einerseits eine Ge-
fahr dar; bietet andererseits aber auch 
Potenzial zur Neukunden- und Kunden-
rückgewinnung. 

Es stellen sich die Fragen, mit 
welchen Mitteln der Gefahr der Kun-
denabwanderung und der Chance der 
Kundenneu- und Kundenrückgewin-
nung begegnet werden können.

Antworten gibt die aktuelle 
trend:research-Studie „Kundenbin-
dung, Kundenneugewinnung, Kunden-
rückgewinnung – Wettbewerb um den 
Energiekunden – 4. Aufl age“, in welcher 
die aktuellen Entwicklungen im Bereich 
der Kundenbindungs-, Kundenneu-
gewinnungs- und Kundenrückgewin-
nungsmaßnahmen auf Basis von 95 
Experteninterviews dargestellt werden.

Zusätzlich beantwortet die Studie 
folgende Fragestellungen: 

Welche Trends sind derzeit in der 
Beziehung zwischen EVU und ihren 
Kunden zu beobachten?
Welche Unterschiede gibt es in den 
Kundenbeziehungsmaßnahmen 
zwischen den verschiedenen Ver-
sorgergruppen?
Welche Maßnahmen werden für 
Kundenbindung, Kundenneugewin-
nung und Kundenrückgewinnung 
eingesetzt und welche versprechen 
den größten Erfolg?
Welche IT-Systeme stehen zur Un-
terstützung der Kundenbeziehungs-
maßnahmen zur Verfügung?
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•

•

•
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Die aktuell erstellte Studie 

umfasst 1.054 Seiten und 

ist ab sofort verfügbar.

Abbildung: Angebotene Produkte der befragten EVU (Quelle: trend:research, 2011)
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Strategiestudie

Die Studie „Kundenbindung, Kundenneuge-
winnung, Kundenrückgewinnung - Wettbewerb 
um den Energiekunden - (4. Aufl age)“ gibt auf Basis 
einer aktuellen Befragung einen umfassenden 
Überblick über die derzeit genutzten, geplanten 
sowie die bereits wieder aufgegebenen Maßnah-
men zur Kundenbindung, Kundenneugewinnung 
und Kundenrückgewinnung bei EVU. Neben einer 
Übersicht des Status Quo in der Energiewirtschaft 
erfolgt eine Darstellung verschiedener Fallbeispiele 
und Empfehlungen zum Aufbau und/oder Ausbau 
der eigenen Marktposition.

Die Studie beschreibt die aktuellen Trends 
sowie mögliche Chancen und Risiken. Somit wird 
es EVU ermöglicht, gezielt eine eigene fundierte 
Strategie abzuleiten, die wichtigen Aspekte zu 
benennen, umzusetzen und sich damit schon heute 
für die Zukunft vorzubereiten.

Ziel und Nutzen der Studie

trend:research setzt verschiedene Field- und 
Desk-Research-Methoden ein. Neben umfang-
reichen Intra- und Internet-Datenbank-Analysen 
(inkl. Zeitschriften, Publikationen, Konferenzen, 
Geschäftsberichten usw.) fl ießen für die Potenzi-
alstudie 95 strukturierte Interviews mit folgenden 
Zielgruppen ein:

Energieversorgungsunternehmen
Haushaltskunden
Gewerbe
Industrie
Öffentliche Einrichtungen/Kommunen
Weitere Experten (Verbände, Institutionen, etc.)

Die dargestellten Analysen und Ergebnisse 
werden mit Hilfe der o. g. Interviews und Experten-
gespräche erarbeitet. Die Auswertung der Anforde-
rungen und Erwartungen führt zu abgesicherten 
Aussagen über Wettbewerb, Trends und Hand-
lungsoptionen. 

•
•
•
•
•
•

Methodik

Die Potenzialstudie richtet sich an Energiever-
sorger, Vertriebsgesellschaften, Dienstleister, sowie 
alle an der Thematik interessierten Unternehmen 
und hilft, die weitere Entwicklung einzuschätzen 
und die eigene Strategie/Marktpositionierung vor 
diesem Hintergrund auszurichten.

Der Nutzen ergibt sich für Vorstände, Ge-
schäftsführer, Strategie-, Unternehmens- und 
Konzernplanung sowie Bereichsleitungen von 
Vertrieb, Marketing, Unternehmensentwicklung 
und Marktforschung.

An wen sich die Studie richtet
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