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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 Geschäftsfelder
und Chancen in der Versorgung der Kunden, aber auch
mögliche Synergieeffekte und Kosteneinsparungen
beschrieben. 

Basierend auf diesen Einschätzungen wird aufgezeigt,
wo die Unternehmen und Dienstleister ansetzen können,
um zum einen kundennahe Produktbündel anbieten zu
können 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, Geschäftsberichte usw.) fließen für die Poten-
zialstudie über 200 strukturierte Interviews mit folgenden
Zielgruppen ein:
ö Nationale und Internationale EVU
ö Regionalversorgungsunternehmen
ö Stadtwerke/Querverbundunternehmen (Single- und 

Multi Utilities)
Die dargestellten Analysen und Ergebnisse werden mit
Hilfe der o.g. Interviews und Expertengespräche erarbei-
tet. Die Auswertung der Anforderungen und Erwartung-
en führt zu abgesicherten Aussagen über Markt, Trends,
Wettbewerb und Handlungsoptionen.

An wen sich die Studie richtet

Die Potenzialstudie hilft folgenden Unternehmen, zukünf-
tige Potenziale einzuschätzen und das eigene Angebot
bzw. die eigene Positionierung vor diesem Hintergrund im
Zuge einer Erweiterung – oder auch eines Rückzuges – der
Marktposition auf-, aus- oder abzubauen. 
ö Nationale und internationale EVU
ö Regionalversorgungsunternehmen
ö Stadtwerke/Querverbundunternehmen 

(Single- und Multi Utilities)
ö Berater

Angesprochen werden insbesondere Vorstände, Geschäfts-
führer, Strategie-, Unternehmens-, und Konzernplanung
und -entwicklung, Controlling, Marketing- sowie Vertriebs-
abteilungen für alle Sparten.
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(persönliches Exemplar). 

Zusätzliche Kopien (Verwendung nur innerhalb des
Unternehmens) stellen wir Ihnen zu EUR 300,- pro Kopie zur
Verfügung. Alle Preise verstehen sich zzgl. der gesetzlichen
Mehrwertsteuer. Zahlungsweise ist per Überweisung oder
Scheck innerhalb von 14 Tagen nach Rechnungsstellung. 

Die Studie ist ab sofort verfügbar.

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

EVU-Berater 2005: Der Markt für Beratungsleistungen in 
der Energiewirtschaft, 06/05, 726 Ss., EUR 4.900,00
Kundenbindung, Kundenneugewinnug, Kundenrück-
gewinnung – Wettbewerb um den Energiekunden 2005 (3. 
Aufl.), 07/05, 535 S. , EUR 3.600,00
Gasvertrieb 2007, 11/05, ca. 500 S., EUR 3.900,00
Gasnetze 2007: Unbundling, Prozessoptimierung, Markt-
potenziale, 10/05, 802 S., EUR 3.800,00
Stromnetze 2007: Unbundling, Prozessoptimierung, 
Marktpotenziale, 06/05, 802 S., EUR 3.800,00
Der Markt für Contracing in Deutschland bis 2015: 
Marktvolumen, Erfolgsfaktoren, Wettbewerb (2. Aufl.),
02/06, ca. 750 S., EUR 5.900,00
CRM bei EVU 2003 (2. Aufl.), 11/02, 535 S., EUR 2.900,00
Waste-to-energy 2020, 10/05, 858 S., EUR 5.400,00
Industrielle Abfallentsorgung 2020: Potenziale in der ener-
getischen Verwertung von Produktions- und Sonderabfäl-
len, 01/06, ca. 600 S., EUR 4.800,00
Verbrauchsabrechnung Strom, Gas, Wasser, Wärme, 
Heizkosten (3. Aufl.), 06/05, 1.322 S., EUR 5.500,00
Ablesung: Verbrauchsdatenerfassung in der Energie-
wirtschaft, 02/05, 667 S., Eur 3.900,00
Zählerfernauslesung in der Energiewirtschaft:Marktent-
wicklung, Technologie, Strategie, 02/05, 724 S., 
EUR 3.900,00
Zählerwesen: Unbundling, Marktpotenziale, Prozessopti-
mierung, 02/04, 704 S., EUR 3.500,00

Weitere Informationen können Sie mit diesem Formular anfordern 
oder im Internet unter www.trendresearch.de abrufen.Institut für Trend- und Marktforschung
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