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Der Wettbewerb in der Energiewirtschaft setzt sich 

zunehmend auch bis zum Kunden durch. War das 

Wechselverhalten zu Beginn eher träge, so konnte 

in den vergangenen Monaten eine Steigerung 

der Wechseltätigkeit wahrgenommen werden. Die

Preiserhöhungen einiger alter Versorger werden 

dieser Wechseltätigkeit weiteren Nährboden 

geben. Allein Yellostrom konnte aufgrund dessen

zuletzt über 100.000 weitere Neukunden

begrüßen. Es stellt sich die Frage, wie die Kunden

gebunden werden können, um nicht zu den

Verlierern der kommenden Monate zu gehören.

Kundeninformationssysteme sind seit jeher

von besonderer Bedeutung bei Versorgungs-

unternehmen. Sie werden für Abrechnung oder

Vertrieb ebenso eingesetzt wie für Netzbetriebs-

führung, Energiedaten- oder Netznutzungs-

management. Sie ermitteln Daten, fassen diese

zusammen und stellen sie dem Anwender für 

jegliche Art von Entscheidungen bereit. Die Studie

»CRM in der Energiewirtschaft« zeigt aktuelle

technische Entwicklungen und Systeme auf,

reflektiert und vergleicht auf über 430 Seiten vor-

handene Systeme und beschreibt die gegenwär-

tigen Entwicklungen in dem für Energieversorger

interessanten IT-Segment. Darüberhinaus werden

Anwendungen aufgezeigt, wie Kunden erfolgreich

gebunden werden können.

Damit hilft die Studie, EVUs bei IT-Entscheidungen

und SW-/Systemanbietern bei der Positionierung

im Wettbewerb um die Kunden zu unterstützen

und verschiedene Anwendungsmöglichkeiten der

Systeme zu eröffnen.

Häufig gestellte Fragen sind:

ö Wie groß ist die Bedeutung von Customer 

Relationship Management (CRM) im liberali-

sierten Markt tatsächlich?

ö Welche Systeme gibt es mit welchen 

Funktionalitäten und wie gut sind sie? 

ö Was muß bei Auswahl/Implementierung 

beachtet werden?

ö Wie sieht ein Entscheidungsprozeß für ein 

System aus?

ö Welche Anforderungen haben die Kunden,

welche die EVU? 

ö Welche Einsatzbereiche decken CRM-Lösungen

ab? 

ö Welche Wettbewerber gibt es im CRM-Markt?

ö Wie groß ist der Markt für IS-Systeme?

ö Ist eine outgesourcte Lösung besser oder 

nicht? 

ö Welche Rolle spielt das Internet im CRM,

welche Anwendungen sind dort möglich?

ö Welche Chancen, welche Risiken ergeben sich?

ö Welche Erfahrungen gibt es aus dem Ausland?

ö Welche Trends prägen sich in Zukunft aus? 

value through information.
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N ut ze n der  St udi e Die Studie gibt –  f ür 

die o.g. Inf ormationssy steme – einen fundierten 

Ein- und Überblick  in den Mark t un d d essen 

Anforderu ngen, An wendung en  u nd Einsatzbe-

reiche au f d er  einen, die Produkte, d er en  Funk-

tionalitäten und Hers teller auf der anderen Seite.

S ie besch reibt den Mark t fü r d ie aktuellen 

I T-Entwicklungen in neuen C RM-Sys temen und 

- Tech nologien und ermöglicht damit eine ziel-

gerichtete Fokussierung von  un tern eh merisch en  

Aktiv itäten jeweils  f ür EVUs, Hersteller /Sys tem-

anbieter und Diens tleister.

Die aktuelle Umf rage nach Anfo rderungen und

Systemen heute und  morgen sowie von Erfahrun gen

bei Anwen dern, Herstellern  un d Dienstleistern und

deren Auswertung  u nd Analyse stellt die Basis fü r 

zielg er ichtete u nd kundenor ientiert getätigte

In ves tition en. Die Befragung  un d Analyse der

Techn ologieanb ieter zeigt die unter schiedlichen

Strategien und die Er folgsf aktor en  auf, aber au ch

Defizite und Schwächen. Daraus  en ts teh t die neu 

definierte u nd realis ierte Beziehu ng zwischen EVU

un d Kunde der Zukunft.

Natür lich hat jedes  Unternehmen seine eigene

Ausgang ss ituation; aber  es  gib t allgemeingü ltige und

auf alle übertragb are Fak ten, denen sich im liberali-

s ierten Mark t kein Wettbewerb versch ließen kann.

Diese Fakten  werden in der S tudie klar herausge-

a r b e i t e t .

Aufgestellte Szenarien ermöglich en  es  

jedem EVU, selbst individuelle Einsch ätzungen 

einfließen zu lassen und damit ein eigenes  

S z e n a r i o a b z u l e i t e n , a u f d e s s e n Basis  eine weitere 

s trategisch e Ausrichtung erfolgt.  Dieses wir d 

du rch  d ie Dars tellung  v on bereits  vorhandenen 

Erfahru ngen (z.B. Aus land ), dem Wettb ewerb 

un d d en  Hersteller n g ef ördert und erleichtert. 

Die S tu die hilft damit,  ak tuelle En tscheid ungen 

fu ndier t,  schnell und zielgerichtet zu treff e n .

Ziel der Studie Die S tud ie verfolgt das  Ziel,  

neben einem Überblick über die aktuellen und künftigen

Systeme für CRM die Anwendungen aufzuzeigen, 

die für ein erfolgreiches Management der

Kundenbeziehung zukünftig immer wichtiger werden,

um die Kunden zu halten. Dabei werden auch

Han dlun gsempfehlun gen formuliert und durch die

Dar stellung von Methoden und Grun dann ahmen die

Möglichkeit gegeben, die Studienergebnisse u nd

Empfehlungen an die individuelle Situation anzu-

passen und hieraus  letztlich eigen e s trate-

gische und operative Optionen abzuleiten. 

Damit u nters tü tzt sie gleichermaßen

E n e rg i e v e r s o rgungsuntern ehmen, System- un d

Softwarehersteller sowie Dienstleis ter/Ou t-

sourcin g-Unternehmen bei d er Verbesserung der

Wettbewerbsp osition  dur ch frühzeitiges 

Erkennen von Erfolgspotentialen u nd R is ik en.

An wen sich die  Studie r ichtet: Die Poten-

tials tu die hilft EVUs, Systeman bietern, Hard-  und

Softwareherstellern, Diens tleistern, Inves to ren und

Banken, zukü nftige Potentiale einzuschätzen, die

Mar ktpo sition auf- bzw. auszubauen und ge-

eignete Ins tru mente un d Strategien zu enwickeln.

Der Nu tzen der  in der Studie enthaltenen

Inf ormationen is t dabei fü r Vors tände, Geschäf ts -

füh rung, IT- L e i t e r,  Leiter Vertr ieb, Leiter A b r e c h -

nun g, Leiter Marketing, Key Accoun t Manager,

S tr ategie- , Unternehmens- und Konzernplanung, 

aber au ch Vertrieb und Prod uktmanagement der

Her steller besonders hoch.

M e t h o d i k

trend:research setzt verschiedene Field-  und  Desk-

Research-Methoden ein . Neben umfan greichen 

Intra- und Internet-Datenb ank-Analysen (inkl. Zeit-

schrif ten, Publikationen, Konferenzen, usw.) wur-

den für die Poten tialstudie über 60 strukturierte

In terviews  mit fo lgenden Zielgruppen geführt:

• E n e rg i e v e r s o rg u n g s u n t e r n e h m e n

• Neue We t t b e w e r b e r

• Systemanb ieter un d Softwarehersteller

• Diens tleister u. Ou tsourcin g-Unternehmen  

• D i e n s t l e i s t e r , Berater, In stitute, Forschungs-

e i n r i c h t u n g e n

Die Auswertung  von Aussagen und Erwartungen 

dieser Marktteilnehmer zu Anwend ungen, 

Anforderungen und Entwicklungen  führt auf der 

Grundlag e der o .g. In terviews und Experten-

gesprächen zu abgesicherten Aussagen über Markt,

Systeme, Einsatzb ereich e, Anwendungen, Trends  

und  Wettbewer b sowie S trategien. 

Mit Hilfe einer multivariaten Tr e n d - I m p a c t -

Analyse™ werden diese Daten u nd Inf ormationen 

quantifiziert und in einer wissensbas ierten Daten-

bank konzentriert. Daraus werden u.a. Szenarien  

gebildet und en tsprechende Prognosen generiert.

Wissen  ist zu m wichtigsten Produktions faktor  

g e w o rden . Wer  heute in Informationen  investier t 

un d da raus  Wissen  generiert,  wird  s ich mo rgen 

e r f o l g reich im M arkt behaup ten können. Da bei 

d reh t sich die Spira le immer  sch neller; es ist nicht 

mehr möglich, alle relevan ten Daten und Infor-

mation en selbs t zusammenzutragen  und  zu ver-

dichten. In ein igen Bereichen is t ein radikales  

Umdenken n otw endig: Völlig neue Ansätze u nd 

Strategien werden s ich im Markt durchsetzen, 

wo raus  s ich Chancen, ab er  a uch Risiken  ergeben. 

Dies  s ichtbar  zu machen, is t zu gleich Ziel und 

Aufgabe vo n tre n d : re s e a rch. 

Wi s s e n
ist Macht ...

Ziel und Nutzen der Studie

Die S tu die gibt Antwo rten  auf wich tige Fr ag en, die im Zusammenhang mit CRM bzw. Kundeninfor mations-

systemen bei EVU im Hin blick auf Abrechnu ng, Vertrieb und Beziehun gsmanagemen t zu stellen s ind. 

Dabei liefer t die Studie das erfor der liche Wissen über Technologien und Systeme u nd liefert Ansätze, um

Entscheidun gspro bleme offenzulegen, zu vereinfachen und neue Fragen ableiten zu können. Schwer-

pu nkt s ind dabei C RM-Systeme u nd die damit ver bundenen Einsatzbereiche und An wendung en . Dieses  ist 

besonders  b ei der individuellen Umsetzu ng von strategischen Option en  u nd der eventuell hier mit ver-

bu ndenen Suche nach g eeigneten Technologien und Systemen  ein wichtiger Asp ek t, um sich vor Pr oblemen 

abzus ichern , ein Scheitern  zu verhindern  u nd gleichzeitig gezielt die notwendigen Systemfähigkeiten abzufragen.

... Nichtwissen kostet.
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