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—> Rahmenbedingungen: Vom EnWG,
BNA bis zur TASi

—> Produktanforderungen: Kunden-
wiinsche

—> Produktentwicklung: Kundenwiinsche

umsetzen

DeutscheEnergieversorgungsunternehmen haben sich
- im Vergleich zur Vorgangerstudie (2002) - deutlich
besser auf die veranderten Rahmenbedingungen einge-
stellt. So konnte unter anderem die Prozessexzellenz
erhoht und Synergien weiter ausgebaut werden.
Deutlich wird dies z.B. durch die Nutzung gleicher
Marketing-, Vertriebs- und Abrechnungskanile

Fakt ist jedoch: Es bleibt viel zu tun. Produkte sind
zu Uberarbeiten, die Kundenansprache zu spezifizieren,
eine Kundensegmentierung vorzunehmen und die Ver-
triebsaktivitdten an zu passen.
trend:research untersucht, welche Fehler in der Ver-
gangenheit gemacht wurden, welche Konzepte am
Markt erfolgreich waren und welche es aktuell sind.
Weiterhin wird dargestellt, wie ein Multi Utility-
Konzept aus Kundensicht gestaltet werden sollte und
welche Schritte daftir notwendig sind.

Diese Studie fasst das Fachwissen aus finf Studien
zusammen, erganzt dies um eine aktuelle Befragung
und stellt diese den Ergebnissen der Vorgangerstudie

aus 2002 gegenitiber.

—> Synergiepotentiale: Wie nutze ich sie?

—> Marktszenarien: Entwicklung der
Teilméarkte und des MU-Marktes

—> Trends, Chancen und Risiken: Den
zukiinftigen Markt verstehen

—> Produkt- und Sortimentsstrategien

In der Studie werden verschiedene Fragestellungen

beantwortet

® Welche Chancen und Risiken bietet das neue
EnWG?

® Welche Anforderungen und Bedtrfnisse stellen die
Kunden an Produkte und Dienstleistungen?

® Welche Unterschiede bestehen zwischen den ein
zelnen Kundengruppen?

® Welche Blindelprodukte waren in der Vergangen-
heit erfolgreich und welche bieten in der Zukunft
Chancen?

® Welche Produkte harmonisieren miteinander?

® Welche neuen Vertriebswege und Marketingmaf3-
nahmen sind erfolgsversprechend?

® Wie kann eine erfolgreiche Markenbildung in der
Energiewirtschaft erfolgen?

® Wie wird sich der Markt in den Teilmarkten weiter
entwickeln?

® Welche Strategien zur Marktbearbeitung gibt es?

Endkundenbefragungen:

trend:research fiihrt fiir Sie eine Endkundenbefragung bei ihren Haushalts- und/oder Gewerbekunden durch. Auf

Grundlage eines bewéhrten Fragebogens werden in CATI-unterstiitzten Interviews beispielsweise:

® die Meinungen und Bediirfnisse Ihrer Kunden beziiglich verschiedener Leistungsaspekte und Produktparameter
erfasst,

® generelle Bewertungen des Unternehmensimages erhoben

® und/oder ein Uberblick iiber die aktuelle Kundenbindung sowie die Bedeutung der verschiedenen Einflussfaktoren
wie beispielsweise Zufriedenheit, Weiterempfehlung erzielt.

Die quantitativen Ergebnisse dieser anonymisierten Datenerhebung erhalten Sie in einem iibersichtlichen, gedruckten

Ergebnisbericht, der Ihnen wesentliche Erkenntnisse zu den beauftragten Themen, wie beispielweise Kundenzufrieden-

heit, Wechselabsicht, Image (auch im Vergleich zu anderen Unternehmen) und Bewertung des Preis-Leistungs-Verhalt-

nisses, liefert. Begleitet werden kann diese CATI-Befragung durch eine Online-Befragung.

Weitere Informationen kénnen Sie mit dem Bestellformular auf der letzen Seite anfordern.

value through information.

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

@ ParkstraRe 123
® 28209 Bremen

® Tel.: 0421.4373 0-0
® Fax: 0421.43 73 0-11



Ziel und Nutzen der Studie

Die Studie gibt Antworten auf wichtige Fragen, die im
Zusammenhang mit der Entwicklung eines Multi-Utility-
Konzeptes zu stellen sind.

Ausgehend von der aktuellen Situation und den zu
erwartenden Entwicklungen werden die Potenziale des
Multi Utility Konzeptes aufgezeigt, neue Geschaftsfelder
und Chancen in der Versorgung der Kunden, aber auch
mogliche Synergieeffekte und Kosteneinsparungen
beschrieben.

Basierend auf diesen Einschatzungen wird aufgezeigt,
wo die Unternehmen und Dienstleister ansetzen kénnen,
um zum einen kundennahe Produktbiindel anbieten zu
kénnen und zum anderen Synergiepotenziale optimal zu
nutzen.

Methodik

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

Methoden ein. Neben umfangreichen Intra- und Internet-

Datenbank-Analysen (inkl. Zeitschriften, Publikationen,

Konferenzen, Geschéftsberichte usw.) flieen fur die Poten-

zialstudie tiber 200 strukturierte Interviews mit folgenden

Zielgruppen ein:

@ Nationale und Internationale EVU

@ Regionalversorgungsunternehmen

@ Stadtwerke/Querverbundunternehmen (Single- und
Multi Utilities)

Die dargestellten Analysen und Ergebnisse werden mit

Hilfe der o.g. Interviews und Expertengesprache erarbei-

tet. Die Auswertung der Anforderungen und Erwartung-

en fithrt zu abgesicherten Aussagen tiber Markt, Trends,

Wettbewerb und Handlungsoptionen.

An wen sich die Studie richtet

Die Potenzialstudie hilft folgenden Unternehmen, zukiinf-
tige Potenziale einzuschatzen und das eigene Angebot
bzw. die eigene Positionierung vor diesem Hintergrund im
Zuge einer Erweiterung — oder auch eines Riickzuges — der
Marktposition auf-, aus- oder abzubauen.
®— Nationale und internationale EVU
®— Regionalversorgungsunternehmen
@ Stadtwerke/Querverbundunternehmen

(Single- und Multi Utilities)
@ Berater

Angesprochen werden insbesondere Vorstande, Geschafts-
fiihrer, Strategie-, Unternehmens-, und Konzernplanung
und -entwicklung, Controlling, Marketing- sowie Vertriebs-
abteilungen fiir alle Sparten.
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Die Studie ist ab sofort verfiigbar.

WEITERE STUDIEN

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

(O EVU-Berater 2005: Der Markt fiir Beratungsleistungen in
der Energiewirtschaft, 06/05, 726 Ss., EUR 4.900,00

O Kundenbindung, Kundenneugewinnug, Kundenriick-
gewinnung - Wettbewerb um den Energiekunden 2005 (3.
Aufl.), 07/05, 535 S., EUR 3.600,00

(O Gasvertrieb 2007, 11/05, ca. 500 S., EUR 3.900,00

O Gasnetze 2007: Unbundling, Prozessoptimierung, Markt-
potenziale, 10/05, 802 S., EUR 3.800,00

O Stromnetze 2007: Unbundling, Prozessoptimierung,
Marktpotenziale, 06/05, 802 S., EUR 3.800,00

(O Der Markt fiir Contracing in Deutschland bis 2015:
Marktvolumen, Erfolgsfaktoren, Wettbewerb (2. Aufl.),
02/06, ca. 750 S., EUR 5.900,00

(O CRM bei EVU 2003 (2. Aufl.), 11/02, 535 S., EUR 2.900,00

O Waste-to-energy 2020, 10/05, 858 S., EUR 5.400,00

O Industrielle Abfallentsorgung 2020: Potenziale in der ener-
getischen Verwertung von Produktions- und Sonderabfil-
len, 01/06, ca. 600 S., EUR 4.800,00

O Verbrauchsabrechnung Strom, Gas, Wasser, Wirme,
Heizkosten (3. Aufl.), 06/05, 1.322 S, EUR 5.500,00

O Ablesung: Verbrauchsdatenerfassung in der Energie-
wirtschaft, 02/05, 667 S., Eur 3.900,00

O Zzéhlerfernauslesung in der Energiewirtschaft:Marktent-
wicklung, Technologie, Strategie, 02/05, 724 S.,
EUR 3.900,00

O Zzéhlerwesen: Unbundling, Marktpotenziale, Prozessopti-
mierung, 02/04, 704 S., EUR 3.500,00

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