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 Aktuell geraten die Stromanbieter 
mit ihrer Preispolitik in den Fokus der 
Wettbewerbshüter und der Verbrau-
cherschützer. Vor dem Hintergrund 
langfristig steigender Strompreise 
besteht bei Geschäfts- und Privatkunden 
weiterhin ein anhaltend hohes Interesse 
an den Energiemärkten. Politiker fordern 
sogar eine feste Quote von Strom aus 
Kernenergie, um den Strom preiswerter 
zu machen. Wiederum andere fordern 
von den Stromversorgern einen Sozialta-
rif für wirtschaftlich schwache Gesell-
schaftsteile und greifen somit direkt in 
die Preisbildung der Unternehmen ein. 
Aber nicht nur die politische und gesell-
schaftliche Diskussion um die Strom-
preise ist zu beobachten. Auch bei den 
Stromversorgern wird diesem Thema ein 
neues Gewicht verliehen. Immer mehr 
Stromanbieter versuchen sich durch 
das Pricing von den Wettbewerbern zu 
differenzieren. Diese Versuche sind von 
unterschiedlichem Erfolg geprägt. Somit 
bleibt die Frage nach der richtigen Pri-
cing-Strategie im Strommarkt weiterhin 
in der kontroversen Diskussion.

 Die Studie liefert wichtige Informa-
tionen für das Entwickeln und Bewerten 
der eigenen Pricing-Strategie und beant-
wortet u. a. folgende Fragestellungen:

ö Wie hoch ist die Preiselastizität 
 einzuschätzen?
ö Muss ein Stromanbieter wirklich 
 „billig“ sein?
ö Wie hoch sind die Margen?
ö Lohnt es sich neue Privatkunden zu 
 gewinnen? Mit welchen Mitteln?
ö Welche Entwicklungen können 
 seitens der Politik beobachtet wer-
 den, und was ist diesbezüglich zu-
 künftig zu erwarten?
ö Welche Strategien verfolgen die 
 Anbieter? Wie erfolgreich sind sie 
 dabei?
ö Welche Leistungen können das Preis-
 argument entschärfen?
ö Mit welcher Preisentwicklung ist zu 
 rechnen?
ö Wie können Preisstrategien opti-
 miert werden?

Preiselastizität, Preisbereitschaft und Preisklassen im Zuge des 
Wettbewerbs auf dem deutschen Strommarkt (2. Aufl age)

Die Studie beleuchtet Pricing-Strategien auf dem Strommarkt und zeigt gleichzeitig 
Möglichkeiten auf, neue Pricing-Strategien zu entwickeln. Hierfür wird unter Anderem 
ein Blick auf Erfahrungen und Ansätze aus dem Ausland sowie aus anderen Märkten 
geworfen.

Vereinbarung eines Startworkshops 
möglich. Nähere Informationen siehe 
Rückseite.



Ziel und Nutzen der Studie
 Die Studie setzt sich mit den relevanten Fra-
gestellungen im Zusammenhang mit dem Thema 
Pricing auseinander. 
 Hierbei wird an die erste Aufl age der Studie 
angeknüpft und insbesondere eine Betrachtung 
der Preiselastizität und der Preisbereitschaft des 
Strompreises ergänzt. 
 Hierdurch wird dem Marktteilnehmer ermög-
licht, das eigene Pricing im Markt einzuordnen, 
wodurch sich eine bestmögliche Margensicherung 
ergibt.

Methodik
 trend:research setzt verschiedene Field- und 
Desk-Research-Methoden ein. Neben umfang-
reichen Intra- und Internet-Datenbank-Analysen 
fl ießen in diese Strategiestudie ca. 100 explorative 
Tiefeninterviews, die ausschließlich mit Experten 
aus der Energiewirtschaft geführt werden sowie 
ca. 100 Interviews mit Endkunden (Kaufentschei-
dern) ein. Folgende Zielgruppen werden hierbei 
betrachtet:

ö Überregionale Energieversorger
ö Regionalversorger
ö Lokalversorger
ö Vertriebspartner
ö Privatkunden
ö Gewerbe- und Industriekunden

 Bei der Auswertung der Befragungsergebnisse 
werden sowohl die strukturierten als auch die 
unstrukturierten Fragestellungen ausgewertet und 
qualitativ sowie quantitativ dargestellt.

An wen sich die Studie richtet
 Die Studie richtet sich insbesondere an Ent-
scheider in den Bereichen Marketing und Vertrieb. 
Im speziellen soll die Studie eine Hilfestellung bei 
der zukünftigen Produkt- und Preisgestaltung von 
Stromprodukten bieten. Somit ist die Studie beson-
ders für die interne Produktgestaltung innerhalb 
von Marketingabteilungen von Relevanz.
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Wettbewerb im Gasmarkt (3. Aufl age), 01/09, 1.273 S., 
EUR 3.900,00
Wettbewerb im Strommarkt (3. Aufl age), (geplant), 600 S., 
EUR 3900,00
Photovoltaik in Deutschland bis 2015 (Marktentwicklung, 
Anforderungen der Zielkunden, Marketing- und Vertriebs-
optionen sowie Strategien), 12/08, 1.110 S., EUR 4.500,00

  Konditionen
  Die Strategiestudie »Pricing im Strommarkt (2. Aufl age)« 
kostet EUR 7.400,00 (persönliches Exemplar inklusive Tabel-
lenband). Zusätzliche Kopien (Verwendung nur innerhalb des 
Unternehmens) stellen wir Ihnen zu EUR 550,- pro Kopie zur 
Verfügung. 
 Die Strategiestudie »Pricing im Strommarkt (2. Aufl age)« 
kann ebenfalls ohne den Tabellenband zum Preis von 5.900,00 
EUR (persönliches Exemplar) erworben werden. Zusätzliche 
Kopien (Verwendung nur innerhalb des Unternehmens) stellen 
wir Ihnen zu EUR 400,- pro Kopie zur Verfügung.
 Alle Preise verstehen sich zzgl. der gesetzlichen Mehrwert-
steuer. Zahlungsweise ist per Überweisung oder Scheck in-
nerhalb von 14 Tagen nach Rechnungsstellung. Bei Bestellung 
weiterer Studien (s.u.) bieten wir Ihnen 10% Mengenrabatt.

  Veranstaltung zur Studie
  In einem Startworkshop wird die Methodik der Studie 
dargestellt und eine inhaltliche Fokussierung mit den teilneh-
menden Unternehmen diskutiert. Der Startworkshop in Bremen 
ermöglicht darüber hinaus durch den gezielten und engen 
Erfahrungsaustausch die Ausgestaltung und Konkretisierung 
von Lösungsansätzen im eigenen Unternehmen.

  Tabellenband
  Der Tabellenband umfasst sämtliche Befragungser-
gebnisse aus den durchgeführten Expertengesprächen in der 
Auswertung nach demografi schen Gruppen. Die Festlegung der 
Demografi schen Gruppen erfolgt beim Startworkshop und ist 
spätestens zum Start der Feldphase abschließend defi niert.


