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— Rahmenbedingungen und
Einflussfaktoren

- Mafnahmen zum Kunden-
management nach Versorger-

gruppen
— Entwicklung der Wechselraten
in Deutschland bis 2020

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 grofSe Herausforderungen gestellt.
Im Jahr 2010 haben etwa 3,4 Mio.
Strom- und eine Mio. Gaskunden ihren
Versorger gewechselt, was einen deut-
lichen An-stieg gegenuber dem Vorjahr
darstellt. Im Jahr 2009 hatten etwa 2,2
Mio. Strom- und 500.000 Gaskunden
ihren Anbieter gewechselt. EVU rea-
gieren mit einer grofien Produktpalette
auf die sich andernden Gegebenheiten
(siehe Abbildung).

Nun kommt weitere Bewegung in
den Markt. Die Griinde dafiir sind bspw.
die Laufzeitverlangerung der Kernkraft-
werke, welche zu einem Anstieg der
Neukundenzahlen bei Anbietern von
Okostrom und Okogas gefiihrt hat.

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

— Preise und Produkte

—> Exkurs: CRM-Systeme und
Anwendungsbeispiele

- Trends, Chancen und Risiken

—> Strategieoptionen und Ge-
schaftsmodelle

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

Antworten gibt die aktuelle
trend:research-Studie , Kundenbin-
dung, Kundenneugewinnung, Kunden-
ruckgewinnung — Wettbewerb um den
Energiekunden — 4. Auflage”, in welcher
die aktuellen Entwicklungen im Bereich
der Kundenbindungs-, Kundenneu-
gewinnungs- und Kundenriickgewin-
nungsmafinahmen auf Basis von 95
Experteninterviews dargestellt werden.

Zusatzlich beantwortet die Studie
folgende Fragestellungen:

e Welche Trends sind derzeit in der
Beziehung zwischen EVU und ihren
Kunden zu beobachten?

e Welche Unterschiede gibt es in den
Kundenbeziehungsmafinahmen
zwischen den verschiedenen Ver-
sorgergruppen?

e Welche Mafinahmen werden fur
Kundenbindung, Kundenneugewin-
nung und Kundenriickgewinnung
eingesetzt und welche versprechen
den grofiten Erfolg?

e Welche IT-Systeme stehen zur Un-
terstiitzung der Kundenbeziehungs-
mafinahmen zur Verfigung?

value through information.

®ParkstraRe 123 ®@Tel.: 0421 .43 73 0-0

®www.trendresearch.de

®28209 Bremen ®Fax:0421.43730-11 @info@trendresearch.de



Ziel und Nutzen der Studie

Die Studie ,Kundenbindung, Kundenneuge-
winnung, Kundenrtickgewinnung - Wettbewerb
um den Energiekunden - (4. Auflage)” gibt auf Basis
einer aktuellen Befragung einen umfassenden
Uberblick Gber die derzeit genutzten, geplanten
sowie die bereits wieder aufgegebenen Mafinah-
men zur Kundenbindung, Kundenneugewinnung
und Kundenrickgewinnung bei EVU. Neben einer
Ubersicht 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 mogliche Chancen und Risiken. Somit wird
es EVU ermoglicht, gezielt eine eigene fundierte
Strategie abzuleiten, die wichtigen Aspekte zu
benennen, umzusetzen und sich damit schon heute
fiir die Zukunft vorzubereiten.

Methodik

trend:research setzt verschiedene Field- und
Desk-Research-Methoden ein. Neben umfang-
reichen Intra- und Internet-Datenbank-Analysen
(inkl. Zeitschriften, Publikationen, Konferenzen,
Geschéftsberichten usw.) flieSen fiir die Potenzi-
alstudie g5 strukturierte Interviews mit folgenden
Zielgruppen ein:
Energieversorgungsunternehmen
Haushaltskunden
Gewerbe
Industrie
Offentliche Einrichtungen/Kommunen
Weitere Experten (Verbande, Institutionen, etc.)

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

An wen sich die Studie richtet

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

Der Nutzen ergibt sich fiir Vorstande, Ge-
schaftsfithrer, Strategie-, Unternehmens- und
Konzernplanung sowie Bereichsleitungen von
Vertrieb, Marketing, Unternehmensentwicklung
und Marktforschung.
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91 Profile ausgewahlter Grundversorger
911 DREWAG - Stadtwerke Dresden GmbH
9.1.2 EnBW Energie Baden-Wiirttemberg AG
913 Enercity (Stadtwerke Hannover AG)
9.14 ENSO Energie Sachsen Ost AG

9.15 E.ON Energie AG

916  EWEAG

9.17 GASAG Berliner Gaswerke AG

9.1.8 GasVersorgung Suddeutschland GmbH
919 HEAG Stidhessische Energie AG (HSE)

9110 Mainova AG

9111 Mark-EAG

9112  MITGAS Mitteldeutsche Gasversorgung
GmbH

9113  MVV Energie AG

9114  N-Ergie AG

9.115  Pfalzwerke AG

9116  RheinEnergieAG

9117  RWE Vertrieb AG

9118  SpreeGas Gesellschaft fiir Gasversorgung
und Energiedienstleistung mbH

9119  Stadtwerke Leipzig GmbH

9120  Stadtwerke Miinchen GmbH

9121 swbAG

9122  Vattenfall Europe AG

9123 VNG Verbundnetz Gas AG

9.2 Profile ausgewéhlter abhingiger Vertriebs-
gesellschaften

9.21 123energie

9.22  Clevergy GmbH & Co.KG

9.2.3 E wie einfach Strom & Gas GmbH
9.2.4 eprimo GmbH

9.2.5 Lekker Energie GmbH

9.2.6  NaturEnergie AG

9.2.7 Secura Energie GmbH

9.2.8 Yello Strom GmbH

93 Profile ausgewahlter unabhangiger Vertriebs-
gesellschaften

931 Elektrizitatswerke Schénau Verwaltungs
GmbH

9.3.2 FlexStrom AG

933 goldgas SL GmbH

934  Greenpeace Energy eG
935 Lichtblick AG

9.3.6 MONTANA Group GmbH
9.3.7 natGAS AG

9.3.8 NaturStrom AG

93.9 Stromio GmbH
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