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Eine Marke ist ein charakteristisches Symbol,

das dazu dient, die Produkte oder Dienstleis-

tungen eines Anbieters wiederzuerkennen 

und sie von denen der Konkurrenz zu unter-

scheiden. Auch die Contractoren stehen mitt-

lerweile vor der Aufgabe der Markenbildung.

Das Markenbewusstsein ist in den letzten

Jahren noch stärker geworden. Die Marke hat

sich zu einer Größe entwickelt, die erheblich

an Bedeutung gewonnen hat und nun zu den

wichtigsten Erfolgs- und Wertfaktoren eines

Unternehmens zählt. Die Auffassung, allein

durch Werbung ein positives Image und eine

starke Marke erzeugen zu können, kann heute

nicht mehr vertreten werden. Marken sind

Signalmuster mit verlässlicher und gleichblei-

bender Aussage. Der Kunde bildet Vertrauen

aufgrund eigener und übermittelter Erfah-

rungen mit diesen Marken.

Die Studie stellt Strategien für Contractoren

dar, die z. B. dem Aufbau einer starken Marke

dienen sollen, um sich zukünftig im Markt

erfolgreich zu positionieren.

In der Studie wird auf wesentliche relevante

Fragestellungen eingegangen, z.B.:

ö Welche Marken gibt es im Contracting,

seit wann?

ö Wie wurden diese aufgebaut?

ö Welche Entwicklungen gibt es bei 

Contractor-Marken zu sehen?

ö Welche Anforderungen werden an gute 

Marken gestellt?

ö Wie bekannt sind die Marken der 

Contractoren?

ö Welchen Einfluss hat die Marke auf den 

Erfolg des Unternehmen?

ö Welche Markenstrategien gibt es und welche

lassen sich bei Contractoren realisieren?

ö Welche Chancen und Risiken entstehen 

für Contractoren mit der Marke oder dem 

Markennamenswechsel?

ö Welche Marketingstrategien werden 

eingesetzt?
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trend:research liefert Studien, Informationen und Unter-
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ten Sie auf Anfrage.
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Marktteilnehmer auf und stellt Erfahrungen und Strategien aus anderen Märkten gegenüber.



Nutzen der Studie

Die Studie gibt einen fundierten Einblick in die

aktuellen und zukünftigen Entwicklungen von

Marken im Bereich Contracting.

Dabei beschreibt sie Erfahrungen, Erfolge,

Mißerfolge und mögliche Ausprägungen und

Strategien bei der Markenbildung. Damit erlaubt 

sie dem Leser , einen transparenten Überblick 

zu gewinnen, seine eigenen Auffassungen in 

die Studienergebnisse einzubinden und somit zu 

eigenen Schlußfolgerungen zu gelangen.

Die Studie gibt Hinweise auf die Auswirkungen

der Markenbildung und zeigt diese qualitativ und

quantitativ auf. Sie liefert Empfehlungen darüber,

wie mit diesen Auswirkungen heute umzugehen 

ist und erlaubt es, sich zu positionieren, um im Wett-

bewerb ganz vorne mit dabei zu sein.

Damit ermöglicht die Studie auch eine Über-

prüfung der bisherigen eigenen (Marken-) Strategie

und ihrer Umsetzung und eine zielgerichtete 

Fokus-sierung im Hinblick auf den stärker werden-

den Wettbewerb. Dies führt zu handfesten und

nachweisbaren Erfolgen.

Auf der Grundlage einer umfangreichen

Befragung zum aktuellen Stand der Markenbildung

im Contracting werden Bedeutung und Potenziale

aufgezeigt und Strukturen offengelegt. Es werden

Fakten dargestellt, Grundannahmen präsentiert und

Prognosen abgegeben, die nachvollziehbar sind und 

es innerhalb von Szenarien jedem Contractor und

EVU erlauben, selbst individuelle Einschätzungen

einfließen zu lassen und ein eigenes Szenario hieraus

abzuleiten, auf dessen Basis eine weitere strategische

Ausrichtung erfolgt. Die Ermittlung von Trends sowie

Chancen und Risiken hilft schließlich dabei, das

Potenzial und die mit der Markenbildung  verbundenen

Chancen und Risiken zu erkennen und entsprechend

zu kultivieren sowie die Entscheidungen in diesem

Kontext entsprechend anzupassen, so dass eine

schnelle Umsetzung der eigenen Strategie möglich

wird.

Ziele der Studie

Die Studie verfolgt damit das Ziel, neben einem

aktuellen Überblick über die Entwicklungen bei 

der Markenbildung Handlungsempfehlungen zu 

formulieren und durch die Darstellung von

Methoden und Grundannahmen die Möglichkeit 

zu geben, die Studienergebnisse an die individuelle

Situation (bspw. Contractor, EVU) anzupassen und

hieraus letztlich eigene strategische und operative

Handlungsoptionen abzuleiten.

Damit unterstützt sie gleichermaßen Contractoren,

EVU, Querverbundunternehmen und Dienstleister

bei der Verbesserung der Wettbewerbsposition

durch frühzeitiges Erkennen und Wahrnehmen von

Erfolgspotenzialen durch die Bildung einer Marke.

Methodik

trend:research setzt verschiedene Field- und Desk-

Research-Methoden ein. Neben umfangreichen Intra-

und Internet-Datenbank-Analysen (inkl. Zeitschriften,

Publikationen, Konferenzen, Geschäftsberichte usw.)

fließen für die Trendstudie ca. 100 strukturierte Inter-

views mit folgenden Zielgruppen ein:

ö Contractoren

ö EVU und EDU (Vertrieb)

ö EVU und EDU (Erzeugung / Contracting)

ö Gasversorgungs- und Querverbundunternehmen

ö Dienstleister

ö Weitere Experten 

Darüber hinaus kann auf umfangreiches Wissen aus

der Stammstudie Contracting in Deutschland bis 2010

und verschiedene Detailstufen zurückgegriffen werden.

Die dargestellten Erfahrungen und Beispiele für

Marken und deren Entwicklungen werden mit Hilfe

der o.g. Interviews und Expertengespräche erhoben.

Die Auswertung der Anforderungen und Erwartungen

führen zu abgesicherten Aussagen über Markt, Trends,

Dienstleistungen und Wettbewerb sowie Strategien

im liberalisierten Markt.

Mit Hilfe einer multivariaten Trend-Impact-Analyse™

werden diese Daten und Informationen quantifiziert

und in einer wissensbasierten Datenbank konzen-

triert. Daraus werden u.a. Szenarien gebildet und

entsprechende Prognosen generiert.

An wen sich die Studie richtet

Die Trendstudie hilft Contractoren, Energierzeugungs-,

-verteilungs-, -versorgungs- und Querverbundunter-

nehmen eigene Maßnahmen vor diesem Hintergrund

im Zuge einer Erweiterung der Marktposition auf- 

und auszubauen. Der Nutzen ergibt sich für Vorstand,

Geschäftsführung, Strategie-, Unternehmens- und

Konzernplanung, -entwicklung und -kommunikation,

Marketing und Vertrieb sowie die Bereiche oder

Abteilungen Contracting.
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Ziel und Nutzen der Studie

Die Studie gibt Antworten auf wichtige Fragen, die bei der Markenbildung für Contractoren auftauchen.

Es wird die Funktion und Notwendigkeit sowie die zentralen Anforderungen einer Marke untersucht, die

eine wichtige Rolle im Wettbewerb des Contracting einnimmt.

Neben einer Analyse der Contractor-Marken und deren bisheriger  und zukünftiger Entwicklung

werden Strategien zur Markenbildung dargestellt und Empfehlungen zum Aufbau der eigenen Marke

gegeben, die zur Kundenbindung und Gewinnung neuer Kunden beitragen.
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Eine Marke ist ein charakteristisches Symbol,

das dazu dient, die Produkte oder Dienstleis-

tungen eines Anbieters wiederzuerkennen 

und sie von denen der Konkurrenz zu unter-

scheiden. Auch die Contractoren stehen mitt-

lerweile vor der Aufgabe der Markenbildung.

Das Markenbewusstsein ist in den letzten

Jahren noch stärker geworden. Die Marke hat

sich zu einer Größe entwickelt, die erheblich

an Bedeutung gewonnen hat und nun zu den

wichtigsten Erfolgs- und Wertfaktoren eines

Unternehmens zählt. Die Auffassung, allein

durch Werbung ein positives Image und eine

starke Marke erzeugen zu können, kann heute

nicht mehr vertreten werden. Marken sind

Signalmuster mit verlässlicher und gleichblei-

bender Aussage. Der Kunde bildet Vertrauen

aufgrund eigener und übermittelter Erfah-

rungen mit diesen Marken.

Die Studie stellt Strategien für Contractoren

dar, die z. B. dem Aufbau einer starken Marke

dienen sollen, um sich zukünftig im Markt

erfolgreich zu positionieren.

In der Studie wird auf wesentliche relevante

Fragestellungen eingegangen, z.B.:

ö Welche Marken gibt es im Contracting,

seit wann?

ö Wie wurden diese aufgebaut?

ö Welche Entwicklungen gibt es bei 

Contractor-Marken zu sehen?

ö Welche Anforderungen werden an gute 

Marken gestellt?

ö Wie bekannt sind die Marken der 

Contractoren?

ö Welchen Einfluss hat die Marke auf den 

Erfolg des Unternehmen?

ö Welche Markenstrategien gibt es und welche

lassen sich bei Contractoren realisieren?

ö Welche Chancen und Risiken entstehen 

für Contractoren mit der Marke oder dem 

Markennamenswechsel?

ö Welche Marketingstrategien werden 

eingesetzt?
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