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De svenska elhandelsbolagen har stora
utmaningar att hantera. Det finns

cirka 130 aktérer och marknaden
karaktériseras av hard konkurrens.
Lénsamheten &r generellt 1dg och
riskerna stora. Foértroendet fér
branschen &r Iagt och pris &r kundernas
huvudsakliga urvalskriterium. Samtidigt
utvecklas marknaden standigt, ett nytt
kundgranssnitt ar under utveckling

och vi gér mot en integrerad nordisk
marknad. Majligheterna kring produkt-
och tjansteutveckling som féljer
utrullningen av de smarta matarna ar

manga men fa tycks veta hur de nya
intaktsstrommarna och affarsmodellerna
kring dessa I6sningar kommer att se ut.

2008 publicerades studien
Elhandelsbolagens strategiska agenda

- hur marknaden forbereder sig infor
framtiden. Den har kommit att bli
efterfragad och uppskattad av strateger
i branschen och det ar darfér med

stort néje som vi kan presentera denna
uppféljande rapport 2011. Ett stort
tack till alla 80 elhandelsbolag som har
deltagit!

Transaction advisory services,
Ernst & Young

Elhandelsmarknaden utvecklas. Den konsolidering som flera
elhandelsbolag férvantar sig har inte tagit fart i den utstrackning
som vantat. Antal affdrer har 6kat under senare ar och det pagar
flera dialoger i branschen. Med 1,5 procent i genomsnittlig
vinstmarginal inom elhandelsverksamheten borde frdgan om en
konsolidering av marknaden annu vara aktuell.

Vi gar mot en Nordisk marknad och det, i dagsldget delade
kundgranssnittet mellan elhandel och distribution, kommer med
storsta sannolikhet att férandras och férenklas.

Riskhantering toppar nu den strategiska agendan efter att dess
relevans har uppenbarats under de senaste vintrarna. Man
arbetar med att sikerstélla minimal risk bade i hedging och i
erbjudandena mot kund. Aven integrerad riskhantering har blivit
viktigare, d&r operationella risker i verksamheten far stérre
fokus.

Vi ser en tydlig trend mot ett mer utvecklat satt att hantera
kunden. De senaste aren har kundsegmentering och kund-
strategier blivit en allt mer naturlig del i elhandelsbolagens

arbete. Efter flera ar av fokus pa nykundsrekrytering borjar
elhandelsbolagen dven arbeta mer med kundlojalitet och att
skapa en narmare relation med sina kunder. Som ett led i detta

kommer strévan efter att 6ka vérdet pa kundbasen, vilket leder
till att bade nya kontraktsformer och tilldaggsprodukter utvecklas.
Sarskilt de stdrre och medelstora bolagen ser stora méjligheter
kring det 6kade informationsflédet genom smarta matare.
Displayer och appar for att kunderna ska kunna félja och pa
sikt kunna anpassa sin férbrukning tas fram och tjénster kring
energieffektivisering utvecklas. Enligt Ernst & Youngs globala
studie om Smart tror majoriteten av energibolagen att det
kommer att ske en fundamental féréndring av kundgranssnittet
pa 2 till 10 ars sikt. Vilken féréndringen blir och hur affars-
modellerna kommer att se ut tycks &nnu inte sta klart, men
tydligt &r att det finns en 6nskan och ett politiskt behov i att
utbilda kunderna i att sdnka sin energikonsumtion och har kan
elhandelsbolagen fa en central roll - direkt eller via partners.

Processeffektivisering och kostnadsreducering forblir
hdgprioriterat. Men, uppenbarligen fungerar branschprocesser
som leverantdrsbyten och flyttar béattre idag &n fér nagra ar
sedan och processarbetet rér sig nu snarare om optimering an
att 16sa fundamentala problem som att fa ut rétt fakturor till
kunden. Arbetet med kostnadsreduceringar kommer vara central
sa lange marginalerna inom elhandel &r 1aga.
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Marknadens strukturella utveckling
Kundernas syn pa marknaden
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Metod och kontakter
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Manga sma aktorer

Den svenska elhandelsmarknaden bestar idag av dver 130
aktorer, av vilka ca 60 ar renodlade elhandelsbolag antingen
utan ndgon vasentlig verksamhet utdver elhandel eller d&r
elhandelsverksamheten redovisas i ett separat bolag skiljt fran
eventuell annan verksamhet.

Av de renodlade elhandelsbolagen ar knappt 60 procent
privatdgda, ofta genom ekonomiska foreningar, och drygt

40 procent kommunalt dgda. De dominerande aktdrerna pa
elhandelsmarknaden ar de tre internationella energikoncernerna
Vattenfall, E.ON och Fortum, med en gemensam marknadsandel
pa drygt hélften av slutkundsmarknaden. Efter avregleringen,
mellan dren 1997 och 2000, steg de tre koncernernas
marknadsandelar kraftigt fr&n 27 procent till 62 procent. Ar
2004 hade andelen minskat till 48 procent for att under de
foljande dren ater 6ka till 2008 &rs niva pa 52 procent. De

tre koncernerna dominerar utdver elhandelsmarknaden dven
marknaderna for elproduktion och eldistribution i Sverige.!

Ernst & Young har analyserat Sveriges 60 renodlade
elhandelsbolag. Omkring halften av bolagen ligger i
omsattningsintervallet 0-100 MSEK, en tredjedel i intervallet
100-500 MSEK och ett tiotal omsatter mer an 500 MSEK.
Vattenfall, den storsta aktéren i Sverige ar inte inkluderad i
analysen da koncernens elhandelsverksamhet inte redovisas i ett
separat dotterbolag.

1 Energimyndigheten, Energiindikatorer 2010
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Analysen visar att den genomsnittliga rérelsemarginalen

enligt 2009 &rs redovisade siffror ligger pa 1,5 procent. En
intressant fréga &r om det gar att finna nagra skalférdelar, alltsd
om stora bolag har en hdgre vinstmarginal an mindre bolag.
Dataunderlaget visar visserligen att olika storleksgrupper har
skilda marginaler, men inte pd ndgot systematiskt satt (se
diagram nedan). Bolag i intervallet 100-500 MSEK uppvisar
hdgst rérelsemarginal, med 2,8 procent.
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Marknadens strukturella utveckling

En betydande skillnad i I6nsamhet noteras mellan

kommunalt dgda elhandelsbolag och de privata bolagen,

dér dven ekonomiska féreningar ingar. Den genomsnittliga
rérelsemarginalen for kommun&gda aktérer ligger pa 0,8 procent
medan motsvarande siffra fér de dvriga bolagen &r 2,0 procent.

Genomshnittliga rorelsemarginaler per dgandeform 2009
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Nya forutsattningar pa marknaden

Den 1 november 2011 delas Sverige i fyra fasta elomraden.
Detta ar ett steqg i att forandra landets hantering av 6verférings-
begransningar i elndtet och ar en konsekvens av att EU-
kommissionen anser att nuvarande system diskriminerar
utldndska kunder. Granserna fér elomradena kommer att ga

dar elndten behdver forstarkas fér att ha mojlighet att leverera
mer el inom landet. En konsekvens av inférandet av elomraden
blir att svenska elkunder far olika elpris beroende pa var de bor,
baserat pa tillgdng och efterfragan. Elen blir generellt billigare
att anvanda i norra delen av landet, dar det &r dverskott pa el,
och dyrare i sédra Sverige, dar det finns ett underskott. Detta
har ocksa inneburit ett férberedelsearbete fér elhandelsbolagen
for att kunna hantera kunder i olika prisomraden. Under 2010
introducerades bl.a sa kallade CfD-kontrakt (Contract for
Differences) fér den nordiska elmarknaden pa Nasdag OMX.
Kontrakten mojliggor for foretagen att hantera prisskillnader som
uppstar gentemot systempriset till féljd av inférandet av olika
elomraden.
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Pa nordisk basis gar den politiska utvecklingen mot en
gemensam slutkundsmarknad fér elkunder for att underlatta
konkurrens dver nationsgranserna. Detta innebar att
marknadens aktérer pa sikt maste formulera nya strategier kring
vad som ar hemmamarknaden och hur man ska hantera att nya
marknader blir tillgdngliga. Parallellt med utvecklingen sker en
renodling av granssnittet mot kunden, supply centric model, dar
natbolagen kommer att ha begrénsad direktkontakt med kunden
och kunden far en istéllet for flera fakturor.

Ambitionen om en gemensam slutkundsmarknad finns dven
inom resten av Europa. Under 2010 togs ett stort steg mot

en gemensam europeisk elmarknad i samband med att den
nordiska elmarknaden kopplades samman med elmarknaderna

i Belgien, Frankrike, Luxemburg, Nederldnderna och Tyskland.
Malet var en koordinerad volymkopplad marknad dér kraftflédet
som anvands for prissattningen pa respektive elbors bestams
utifrén budgivning pa de involverade marknaderna och tillgénglig
dverforingskapacitet. Nasta steg i samarbetet &r att saval
kraftfldde som prisbildning bestdms gemensamt. 2

Forvantad konsolidering

Mot bakgrund av den fragmenterade strukturen och laga
I6nsamheten i branschen férvantade sig 65 procent av
aktérerna i var tidigare studie fran 2008 en konsolidering av
marknaden. Den framsta drivkraften skulle vara en minskad
tolerans i kommunerna mot 1&g Idnsamhet, féljt av en forvéntan
att tekniska férbattringar skulle géra de storre aktérerna

mer kostnadseffektiva och darigenom pressa I6nsamheten

for de mindre aktérerna. Sedan 2008 har det skett en viss
konsolidering av antalet aktdrer, men inte i den utstrackning man
vantade sig.

Norska Hafslund har etablerat sig pa marknaden genom férvarv
av Energibolaget i Sverige och Goéta Energi med sammanlagt
cirka 250 000 kunder. Ostkraft har ocksa varit drivande genom
en rad férvarv sedan 1997. 2009 lanserades det gemensamma
varumaérket Bixia vilket ersatte Ostkraft, Fyrstad Kraft och
HoglandsEnergi. Darefter har Kraftaktérerna, Hjartums Energi
samt Sandviken Energi férvarvats, vilket tillfért Bixia ytterligare
cirka 65 000 kunder och etablerat bolaget som den fjarde storsta
aktéren pa marknaden.

Ytterligare vart att namna dr Dalakrafts forvarv av Norsk Hydros
elhandelsverksamhet som déptes om till Enkla Elbolaget (2008)
med 75 000 kunder. Sammantaget har bolag med totalt cirka
450 000 kunder bytt dgare i samband med féretagsforvarv

2 Svensk Energi, Eldret 2010

mellan 2008-2010, motsvarande mindre &n 10 procent av den
totala kundmassan. Detta &r endast ndgot mer &n antalet kunder
som sjdlva aktivt bytte leverantér under 2010.

| drets studie tror cirka 60 procent av respondenterna pa en
fortsatt konsolidering av marknaden pa tre ars sikt, medan

25 procent inte tror att det blir ndgon stérre féréndring. Vart
att notera &r att ndstan 80 procent av de 20 storsta aktorerna
tror pa en konsolidering, vilket kan jamféras med 50 procent
fér mindre elhandelsbolag. En relativt stor andel av de mindre
bolagen tror daremot pa ett vésentligt tillskott av nya nischade
aktorer.

Elhandelsbolagens syn pa utveckling av
branschstrukturen pa 3 ars sikt
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M En konsolidering av marknaden, déar lokala
aktdrer blir regionala

En konsolidering av marknaden, dar lokala
och regionala aktérer blir nationella

Ett vasentligt tillskott av nya, nischade aktorer
Ingen markant férandring av branschstrukturen
H Annat

Skillnaden mellan de 20 storsta aktérerna och de mindre bolagen
maérks ocksa i att cirka 65 procent av de stora bolagen aktivt
arbetar med en tillvaxtstrategi genom férvarv, medan bara 30
procent av de mindre bolagen har en aktiv strateqi. Tillvaxt
genom forvarv och allianser &r ocksa en viktig strategisk fraga
fér omkring halften av de stérre bolagen men fér endast 5
procent av de mindre bolagen.

Elhandelsbolagens strategi avseende
strukturaffarer/samarbeten
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m Vi har en uttalad strategi att vdxa genom
strukturaffarer/samarbeten
och arbetar aktivt med det idag
Vi har en uttalad strategi att véxa genom
strukturaffarer/samarbeten,
men arbetar ej aktivt med det idag
Vi har varken en uttalad strategi eller arbetar
aktivt med att véxa genom
strukturaffarer/samarbeten

Annat

Elhandelsbolagens strategiska agenda 7



Marknadens strukturella utveckling

Den stora drivkraften bland de storre féretagens intresse for att
aktivt delta i en konsolidering ar framst att det skulle ge battre
mdjligheter till utveckling av nya produkter och tilldggstjanster,

Faktorer som driver konsolidering

Battre majligheter att utveckla utbudet av nya produkter\tilldggstjanster
Lénsamhet/ekonomi (ex I1&ga marginaler/6kad priskanslighet)
Effektivisering av kundadministration\processer\system
Regeléndringar/lagkrav/politiska beslut

Hittar bra samarbetspartner

Forbattrad riskhantering\portfoljférvaltning\hedging

Okad lokal ndrvaro (d v s att man &r geografiskt lokaliserad nara kunden)
Agarkrav/agarfraga

Skalférdelar

Tydligare marknadsprofilering

Férbattrad verksamhetsstyrning och uppféljning

Andrad konksurrenssituation/marknadssituation

Tillgdng till egen produktion och minskad exponering mot NordPool*
Férbattrad kundservice

Battre majligheter att erbjuda kunderna produkter\tjanster pa internationell basis

Kapitalinjektion, d v s kapitaltillskott fran tredje part*

*Data saknas

Ernst & Youngs kommentar

Med sa Idga marginaler i branschen och de risker som
elaffaren innebér &r det intressant att manga kommuner
&nda véljer att behalla sitt &gande i elnandelsverksamhet.
En férklaring till att konsolideringstakten pa marknaden
fortfarande &r férhallandevis langsam trots de stora och
medelstora féretagens uttalade intresse kan delvis ligga i de
mindre bolagens relativa ointresse att delta i strukturaffarer.
Trots lag I6nsamhet finns inte nddvéndigtvis ett behov av att
sdlja elhandelsverksamheten,
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samt en effektivisering av kundadministration och andra
processer. For mindre bolag dr Idnsamhet generellt den stdrsta
drivkraften.

21%
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15%

15%

20 25

Stora/medelstora bolag mSma bolag

vilket bland annat kan férklaras av att man dven har annan
verksamhet som nat och produktion i koncernen som i
praktiken ger skalférdelar till elhandelssidan kostnadsmassigt.
Vidare kan en férklaring vara de medelstora féretagens
svarigheter att hitta fungerande strukturer da flertalet av
dessa aktérer ingar i kommunala energibolag med begrénsad
forvarvskassa. Andra typer av [dsningar for samgaende kan da
bli aktuella.

Priset fortsatt viktigast for privat- och
foretagskunderna

Sverige har den hogsta elkonsumtionen per capita inom EU med
en konsumtion som &r hela 158 procent hégre an genomsnittet
bland de 27 medlemslénderna. De svenska hushallen
konsumerar varje ar energi i bostaden motsvarande 3,9 procent
av hushallens totala utgifter. D& bade svenska natavgifter

och skatter ar hdgre an EU-genomsnittet betalar de svenska
hushallen i snitt 12 6re mer per kWh &n 6vriga medlemslénder,
trots att man har 10 procent Iagre elhandelspris.

Viktiga faktorer vid val av elleverantor - privatkunder

Ett 1&gt pris

En kundtjanst med hég tillgdnglighet och serviceniva

Att elen kommer ifr@n férnyelsebara/klimatneutrala kéllor
Ett varumarke som star for trovérdighet/fértroende

Kundanpassade/skraddarsydda erbjudanden

Ett brett utbud av produkter/tilldggstjanster (sdsom
telefoni, forsakring, 1an eller elapparater)

Begripliga fakturor

Energiradgivning ( t ex hur man sanker elférbrukningen)

En tydlig marknadsprofil

Att man &r natkund inom samma koncern*

Lokal narvaro (d v s att man &r geografiskt lokaliserad nara kunden)
Enkelhet

Smidig hantering av flytt och leverantdrsbyte

Smarta energiprodukter/tjanster*

I likhet med 2008 ars undersdkning &r ett 1agt pris det som
anses vara det i sdrklass viktigaste kriteriet vid privatkundernas
val av elleverantdr. 81 procent av respondenterna tror att pris ar
kundernas viktigaste preferens.

Grafen nedan visar vad elhandelsbolagen uppfattar som de
viktigaste kriterierna vid privatkundernas val av elleverantér.
De kriterier som ligger pa topp 3 &r desamma som nér studien
genomférdes 2008. Det &r dock en lagre andel som namner
fornyelsebara/klimatneutrala kallor. Huruvida detta innebér en
minskad betydelse eller att marknaden redan har gjort denna
rérelse och ett flertal aktdrer nu erbjuder "grén el” kan inte
utldsas med tydlighet.

*Data saknas.

81%
T7%
| | | | X
20 40 60 80 100
Prognos 2011 [l Prognos 2008
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Kundernas syn pa marknaden

Energieffektiviseringstjanster har inte fatt genomslag

Ett omrade som man tidigare trodde skulle 6ka markant i
betydelse &r energirddgivning. Svaren fran 2011 visar att
betydelsen forvantas minska jamfért med den férra studien.
2008 svarade 72 procent att energiradgivning skulle dka i
betydelse vid privatkundernas val av leverantor. | arets studie
svarar enbart 7 procent av respondenterna att det ar ett viktigt
framtida kriterium.

Det rader inga markanta skillnader mellan svar fran stora och
sma foretag i den hér fragan.

En skillnad som kan vara vard att notera ar att stora féretag
I&gger hogre vikt vid ett varumérke som signalerar trovardighet/
fértroende. 27 procent av de stora- och medelstora bolagen
namner detta som ett viktigt kriterium jamfort med 14 procent
av de sma. Ytterligare en intressant skillnad &r att 15 procent

av de stora- och medelstora bolagen namner "Ett brett utbud av
produkter/tillaggstjdnster” jamfort med enbart 7 procent av de
sma bolagen.

Grafen nedan visar vad elhandelsbolagen uppfattar som de
viktigaste kriterierna vid foretagskundernas val av elleverantor.

Viktiga faktorer vid val av elleverantor - foretagskunder

Ett 1agt pris

Att elen kommer ifran fornyelsebara/klimatneutrala kéllor
En kundtjanst med hég tillgénglighet och serviceniva
Kundanpassade/skraddarsydda erbjudanden

Personlig kontakt/service*

Energiradgivning (t ex hur man sénker elférbrukningen)

83%
7%

13%

12%

7%
Ett varumarke som star fér trovardighet/fértroende 11% 17%
0

Ett brett utbud av tilldggstjanster (sdsom telefoni,
férsakring, 1an och elapparater) *

En tydlig marknads profil

Lokal ndrvaro ( d v s att man ar geografiskt lokaliserad nara kunden)
Kompetens inom riskhantering/portféljférvaltning

Begripliga fakturor

Att man kan vara natkund inom samma koncern*

Smarta energiprodukter/tjanster

Smidig hantering av flytt och leverantorsbyte

Att elleverantdren kan erbjuda sina tjdnster i de ldnder
kunden ar verksam, d v s ha internationell tdckning*

Stabila priser (langsiktigt) *

11%

8%

8%

11%

9%

\ \ \ \ %

*Data saknas.
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Prognos 2011 [l Prognos 2008

Svaren gallande féretagskunder uppvisar, liksom svaren fér
privatkunder, inga stérre skillnader jamfért med studien 2008.

| likhet med 2008 ars undersdkning &r det ett [agt pris som anses
vara det i sdrklass viktigaste kriteriet vid val av elleverantor i
framtiden. De kriterier som ligger pa topp 3 &r desamma som
nar studien genomférdes 2008. Det ar dock en lagre andel som
ndamner fornyelsebara/klimatneutrala kallor, vilket &r det nast
viktigaste kriteriet bland féretagskunder (tredje viktigaste for
privatkunder) . Huruvida detta innebdr en minskad betydelse
eller om fragan snarare blivit mer av ett grundkrav kan dock inte
utldsas med tydlighet.

Ett omrade som man tidigare trodde skulle 6ka markant i
betydelse ar "kundanpassade erbjudanden”. Svaren visar dock
inte att den fragan slagit igenom fullt ut. 2008 svarade 75
procent att kundanpassade erbjudanden skulle 6ka i betydelse vid
privatkundernas val av leverantér. | drets studie svarade endast
18 procent att det ar ett viktigt framtida kriterium.

Det finns stora likheter i svaren mellan stora- och medelstora
bolag och sma bolag. Den fraga dar svaren skiljer sig mest mellan
stora- och medelstora bolag och sma bolag géller vikten av ett
varumérke som star for trovérdighet/fértroende. 18 procent av
de stora- och medelstora bolagen anger detta som ett viktigt
kriterium, jamfért med 7 procent av de sma bolagen.

Ernst & Youngs kommentar

Forutsatt att respondenterna kanner sina kunder och att
prisfragan forblir det i sarklass viktigaste kriteriet vid val av
leverantor vécks fragan om hur elhandelsbolagen ska kunna
attrahera kunder och differentiera sig. De Idga marginalerna
i branschen vittnar om att 6kad prispress inte ar trolig.
Istéllet arbetar féretagen mer med att 6ka vardet pa
kundbasen; att identifiera de I6nsamma kunderna, behalla
dem och férsoka 6ka férsaljningen pa dessa genom narmare
kontakt och utdkat utbud av produkter och tjanster. Det

har &r en av de fragor som har klattrat pa den strategiska
agendan hos Elhandelsbolagen och behandlas ldngre fram i
rapporten. Differentiering av varumarken har blivit tydligare
under senare ar. Elhandelsbolagen positionerar sig allt
tydligare som prisvarda, miljdvanliga, vanliga, enkla, lokala
etc. Positioneringen av varumarkesbyggandet férsvaras
dock av det generellt mycket 1aga fortroendet fér branschen.

Branschen brottas med lagt fortroende

Trots en stadig forbattring i kundndjdhetsindex ligger
elhandelsbolagen fortfarande en bra bit under genomsnittet
i Sverige. Generell kritik mot energibranschen har lyfts fram
i media genom negativ publicitet dar ord som "rofferi”,
"sabotage”, "oligopol” och "skrackexempel” har anvants och
de senaste arens rekordvintrar har ytterligare 6kat trycket i
debatten. Har har elhandelsbolagen tvingats sta i skottlinjen
och delvis sta till svars for hela branschen och inte minst for

prisutvecklingen.

Svenskt Kvalitetsindex - Kundnéjdhet privatpersoner

Kundngjdhet
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=== Telekom - mobiltelefoni?
Elhandelsféretag!
Myndigheter4
Genomsnitt hela ekonomin#

Skala SKI (direktiv)

60-75: ndjda kunder

1 Elbranschen och Fjarrvdarme 2010 enligt Svenskt Kvalitetsindex, SKI, 2010-12-1
2 Tele- och datakombranschen 2010 enligt Svenskt Kvalitetsindex, SKI, 2010-10-25
3 Bankerna 2010 enligt Svenskt Kvalitetsindex, SKI, 2010-10-04

4 Utvecklingen for hela ekonomin enligt Svenskt Kvalitetsindex, SKI, 2011-01-24
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0-60: missndjda kunder
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Kundernas syn pa marknaden

| studien har denna fraga tagits upp och elhandelsbolagen har
sjalva gett exempel pa hur de bér agera for att hoja fértroendet
hos allmanheten. Elhandelsbolagen tror att det basta sattet

att komma tillrdtta med branschens |&ga fértroende &r dkad
transparens, vilket innebar en férbattrad dialog och tydligare
kommunikation med kunderna dér man utbildar dem i hur
elmarknaden fungerar.

Nedan visas ett antal exempel pa svar fran elhandelsbolagen.
"Vara &rlig med vad kunden kdper och far"

"Béttre information om vad som ingar i elpriserna och
natavgifterna”

"Elbolagen duckar konstant, man maste gdra sin rést hord”
"Gor produkterna enkla och forstaeliga”
"Halla sig antraffbar”

"Minska telefonforsdljarna som inte kan elmarknaden”

Andemeningen i svaren stdmmer vél in pd den debatt som

Ernst & Young anordnade i samband med Almedalsveckan 2011.

| panelen deltog, férutom representanter fran Ernst & Young,
representanter fran energibolag, Svensk Energi,
Energimarknadsinspektionen, politiker och Villadgarna.
Debatten lyfte frdgan om att branschen behéver bli battre pa
kommunikation - dock inte pd samma satt som tidigare, da den
primart har varit defensiv och reaktiv. Branschen behdver i
stéllet forstd kundernas oro och besvikelse och fokusera pa
proaktivt utbildande kommunikation dar emotionella aspekter
vags in.

Synovate - Privatpersoners 6vergripande instéllning till elbranschen?

% andel
2010

2009 |
2008 |
2007 |
2006 |

2005 |

-50 -40 -30 -20 -10 0

Negativ instéllning
Ganska positiv installning
W Mycket positiv instdlining

10 15 20 25 30 35

3 Byten och attityder pa den svenska elmarknaden, utférd av Synovate pa uppdrag av Svensk Energi, 2010-10-14
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Mot bakgrunden av en fragmenterad och olénsam bransch
med l&ttrérliga och prisfokuserade kunder &r fragan vilka
atgérder elhandelsbolagen prioriterar fér att bli framgangrika
pa tre ars sikt?

Undersdkningen visar att elhandelsbolagen framfér allt
satsar pa att minimera risken i elaffdren, att effektivisera
kundadministrativa processer och reducera kostnader samt
att arbeta med att 6ka vardet pd kundbasen och utveckla nya
produkter och tjanster.

Om vi jamfor svaren fran stora- och medelstora bolag med
svaren fran sma bolag ser vi att de stora/medelstora bolagen
ldgger storre fokus pa att ka kundvardet samt pa produkt- och
tjansteutveckling, medan de sma bolagen i hdgre grad jagar
kostnader. Det &r dven en markant skillnad i svaren nar det galler
tillvaxt genom férvarv och allianser. Endast 5 procent av de sma
bolagen anser att frdgan har mycket hog eller hdg prioritet.

Jamfort med var studie fran 2008 har riskfragan lyfts upp
tydligare, vilket inte &r férvanande efter tva extrema vintrar.

Andel elhandelsbolag som tror att dessa faktorer ar mycket viktiga eller
viktiga for att vara ett framgangsrikt elhandelsbolag i framtiden

Minimering av risken i elaffaren genom nya avtalsformer, battre
portféljférvaltning och hedging

Effektivisering av processer/system/kundadministration

Oka vérdet pd kundbasen, dvs aktivt arbeta med att exempelvis stérka
varumadrket, kundsegmentering, kanalstrategier eller lojalitetsprogram

Reducering av kostnader

Produkt- och tjansteutveckling

Forbattrad verksamhetsstyrning och uppféljning

Férbattrat systemstod

Utbyggnad av egen produktion (vindkraft, solceller)

Tillvaxt genom forvarv och allianser | 8%

25%

22%

20%

11%

Personalfragor (féryngring av bolaget) | 10%
\

Mycket hdgt prioriterat

14 Elhandelsbolagens strategiska agenda

2
20 40 60 80 100

M Hogt prioriterat

Nedan foljer en férdjupning av de fragestéliningar som toppar
elhandelsbolagens strategiska agenda

» Riskhantering
» Okat varde pd kundbasen
» Produkter och tjanster for framtidens elmarknad

» Kostnadskontroll

Risk som en mdjliggorare

Undersokningen visar att fokus pa riskhantering har 6kat
markant under de senaste tva aren. Detta méarks tydligast hos
de stora/medelstora bolagen, dar 55 procent av de intervjuade
anger att de okat sitt fokus pa risker i elaffaren. Motsvarande
siffra for sma och medelstora bolag &r 40 procent. Orsaken till
o6kningen av riskfokus hos féretagen kan delvis férklaras av att
pristopparna under de senaste vintrarna som fér manga har
inneburit stora forluster har ppnat dgonen och pavisat riskerna
i affaren.

Fokus pa riskhantering

Total
Stora/Medelstora bolag
Sma bolag

0 20 4

m Vart fokus har minskat vésentligt

Vart fokus har minskat nagot

Vart fokus ligger kvar pa samma niva som tidigare
m Vart fokus har 6kat ndgot
m Vart fokus har 6kat vasentligt

0 60 80 100 %

Genom en forbéttrad riskhantering i elafféren, bade genom

nya avtalsformer och battre portféljférvaltning finns det
mdjligheter till en 6kad och mindre volatil [Bnsamhetsutveckling.
I portfoljférvaltningen finns det ocksa betydande skalférdelar
vilket talar for att stdrre och medelstora aktdrer kan komma att
fa ett I6nsamhetsmassigt vertag i framtiden. Samtidigt har ett
par mindre bolag lagt éver portféljférvaltningen till tredje part
och fungerar darmed framst som aterférsaljare.

Vi beskrev i var tidigare undersdkning frdn 2008 behovet

av en strukturerad riskhantering baserad pa en bredare syn

av begreppet risk och riskhantering utéver de traditionella
omradena handelsrisker, kreditrisker och andra finansiella risker.

Enterprise Risk Management - ERM &r ett integrerat arbetsatt
som inkluderar uppféljning och kontroll dver finansiella-,
strategiska-, regelverks- och operationella risker. Cirka halften av
de stora/medelstora bolagen anger att de har arbetat integrerat
med riskhantering en léngre tid, medan de sma elbolagen sedan
tidigare mest fokuserat pa risker i elaffdren. Undersdkningen
2011 visar att nu ytterligare tre elhandelsbolag har bérjat arbeta
med ERM och inte bara framst med risker i elaffaren.

Andel bolag som arbetar med ERM

Total

Stora/medelstora bolag

Sma bolag

0 20 40 60 80 100 %

m Vart fokus pa riskhantering &r begrénsat
Vi arbetar med framst vara risker i elaffaren
Vi har pabérjat arbetet med integrerad riskhantering
av finansiella,strategiska och operationella risker
M Vi arbetar sedan Idange med ERM och ser det som
en komponent i var affdrsstyrning
H Annat
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Okat varde pa kundbasen Antal byten mellan elhandelsforetag per ar De stora och medelstora bolagen satsar pé att stérka Viktiaa frg
. T . . o o o iktiga fragor
Nykundsmarknaden for el ar idag en tydlig bytesmarknad da I?,Ja“tet_?n t”,l, varurr:arket for att Oka I.(.)nsam.r.leten“
det adderas & helt nya kunder till marknaden. Samtidigt &r de 600000 [~ FOr att Oka vardet pa kundbasen“och darmed aven Ionsamheten, > Hur utvecklas produkter och tjanster som adresserar
arbetar elhandelsbolagen framfor allt med att 6ka utbudet faktiska kundbehov och bidrar till 6kad kundldnsamhet?

svenska elkunderna idag i en historisk jamfdrelse allt mer aktiva o o
av produkter och tilldaggstjanster samt med att forbattra

och medvetna kopare an tidigare. 500000 1 kundupplevelsen (battre kundservice, mervarden, skapa > Vilka situationer ar de mest avgérande for kundens
SCB sammanstéller sedan april 2004 mé&nadsvis statistik dver kade méjligheter fér dialog) . Att stirka varumarket upplevelse av varumarket?
kundernas byten av elhandelsforetag. Efter rekordmdnga byten 400000 [~ hamnar ocksé& hdgt upp pa listan, framfér allt bland de stora/ » Vilka bearbetningsstrategier attraherar de bésta
mellan elhandelsféretag under 2009 har antalet byten minskat medelstora bolagen. De mindre bolagen prioriterar i hogre kunderna?
nagot. Under 2010 uppgick antalet byten till mer &n 40 900 | utstrackning tilldggsprodukter och avtalsutveckling, utveckling
° . . ° . 300 000
per manad i genomsnitt, varav hushallskunder éver 35 600. Det av kundupplevelsen, marknadsféring och information samt
finns tydliga sasongsvariationer nar kunderna genomfér byten av aktiviteter for att synas lokalt.
elleverantér. Vintertid, da elpriset ofta & ndgot hégre, gors fler 200000 [~

Vi noterar att endast fem procent anger kundsegmentering,

byten &n under sommarmanaderna.? o L7
kundbehov, kundfokus som en prioriterad atgard fér att

De elhandelsbolag som &r bast pa att skapa I6nsamma 100000 |~ Oka vardet av kundbasen vilket ligger i linje med svaren

kundrelationer kan skaffa sig ett forsprang gentemot . . I . I l pa fragan i vilken fas branschens aktérer ligger angaende

konkurrenterna och goda férutsattningar for tillvaxt och kundsegmentering.

dkad vinst. | arets Elmarknadsstudie har vi férdjupat oss i 2005 2006 2007 2008 2009 2010

fragestaliningen om vilka insatser elhandelsbolagen genomfor Avtal hushéll/privatpersoner

for att 6ka vardet av kundbasen. B Avtal kunder exkl. hushdll/privatpersoner De sex vanligaste atgarderna for att 6ka véardet pa befintlig kundbas
Tilldggsprodukter/Utveckla produkter 17% 19%

4 SCB _ 16%

14%

Utveckla kundservice/kundvard/kunddialog/mervarden 19%
I 12%

. . - 13%

Starka varumaérket/lojalitet 22%
I 10%

8%
Marknadsforing och information (Reklam/DR/aktiviteter 8% ’
—— 9%

T%

Utveckla avtal 3%
— %
5%
Kundsegmentering/kundbehov/kundfokus 5%
[ 4% | | | oy
0 5 10 15 20 25 "
Total Stora/medelstora bolag M Sma bolag
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Differentierade kundstrategier dnnui sin linda
Elhandelbolagens arbete med differentierade kundstrategier
tycks befinna sig i sin linda. En tredjedel av respondenterna
uppger att de arbetar utifran den breda indelningen av kunder
i ett privat- respektive féretagssegment.

Mognad - fas i arbetet med kundsegmentering

Total

Stora/medelstora bolag

Sma bolag

0 20 40 60 80 100 %

m Vi jobbar med den breda massan av kunder men anvdnder segmenten
privat resp. foretagskunder
Vi har just pabdrjat arbetet med att segmentera kundbasen for att
férsta vara kunder béttre
Vi har segmenterat kundbasen och arbetar med att nd insikt om hur
véra kundgrupper beter sig och ténker fér att kunna anpassa vara
erbjudanden och kommunikation

M Vi har segmenterat kundbasen, har mycket god insikt i hur vara
malgrupper beter sig och ténker och anpassar vara erbjudanden och
kommunikation for varje segment

= Annat

Knappt 40 procent har segmenterat sin kundbas och arbetar just
nu med att fa en forstaelse fér de olika kundsegmenten.

Samtidigt anger endast ett av fem bolag att de idag har
mycket god insikt om sina kundgrupper och arbetar aktivt med
differentieringsstrategier.

Viktiga fragor
> Vilka ar dina Idbnsamma respektive olénsamma kunder?

> Vilka ar de avgdrande och agerbara skillnaderna i
preferenser och beteende mellan olika kundsegment?

> Vad kravs for att realisera differentierade kundstrategier
till olika segment?

Produkter och tjanster fér framtidens elmarknad

Samtliga av de stora- och medelstora bolagen och 82 procent
av de sma bolagen arbetar med att ta fram nya avtalsformer
inom elafféren och hela 94 procent av de stora/medelstora
respektive 84 procent av de sma arbetar med att utveckla nya
miljovanliga avtal. Under intervjuerna har vi sett en trend mot
att fler elhandelsbolag vill g&@ mot att enbart erbjuda rérliga
avtal. Utfallet fér hosten har dock visat att kunderna i stérre
utstrackning efterfragar fastprisavtal under vinterhalvaret.

P3 senare ar har investeringarna i egen miljévénlig produktion
Okat hos elhandelsbolagen. Man vill bidra konkret till renare
energikallor och darigenom aven starka sitt varumarke
miljémassigt. Nagra bolag erbjuder kunderna att kdpa andelar i
vindkraftverk.

Andel elhandelsbolag som arbetar med fdljande produkt- och tjansteutveckling

Nya avtalsformer

Miljévanliga elavtal

Egen fornyelsebar produktion

87%
100%

I 52%

87%
94%

T 84%

63%
73%

——E———— %
1 1 1 1 |

0 20 40

Total Stora/medelstora bolag
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B smébolag

Utdver denna produktutveckling pagar en utveckling mot ett mer
effektivt, eller "smart"”, energisystem. Smart grids har kommit
att bli samlingsnamnet fér en mangd tekniker som ska leda

till en battre samordning av konsumtion och produktion samt
m&jliggdra anvdandningen av férnybar energi. Vi undersokte i

hur stor utstrackning som elhandelsbolagen arbetar med att ta
fram nya produkter och tjanster for att utveckla granssnittet mot
kunden och ddrigenom gora forbrukningssidan av elaffaren mer
elastisk. Undersokningen visar att de stora/medelstora bolagen

i stor utstrackning arbetar med produktutveckling angrénsande
till Smart medan de sma bolagen inte fokuserar lika mycket pa
detta. Hela 75 procent av bolagen arbetar med att férbattra
kundens insyn i och inflytande &ver sin forbrukning genom att
utveckla erbjudanden inom on-line access och displayer med
férbrukningsinformation.

Ett annat tema ar utvecklingen av smarta hem. 73 procent

av de stora/medelstora bolagen arbetar med att ta fram
erbjudanden kring microproduktion och 52 procent med smarta
hem. Motsvarande andel bland de smé bolagen &r 52 procent
respektive 30 procent.

Sammanfattningsvis kan det konstateras att de stora- och
medelstora féretagen Idgger mycket tid och resurser pa

att utveckla nya erbjudanden inom omraden som avtal,
forbrukningsinformation, smarta hem och elbilar. Det pagar
en mangd samarbeten med bolag éver branschgransen. Exakt
hur de framtida erbjudandena och affarsmodellerna kommer
att se ut kring elaffdren &r &nnu oklart. Att aktérer fran andra
branscher kommer att aspirera pa att agera i kundgrénssnittet
tycks vara en naturlig utveckling. Om man drar detta till sin
spets ar inte elhandelsbolagens roll som granssnitt mot kunden
sjalvklar.

Enligt Ernst & Youngs globala studie om Smart tror hela 92
procent av de 75 tillfrdgade energibolagen att grénssnittet mot
kund kommer att férandras fundamentalt inom 2 till 10 ars sikt.

Andel elhandelsbolag som arbetar med fdljande produkt-och tjansteutveckling

On-line erbjudanden kring kundens férbrukning sasom

75%
85%

displayer med statistik, appar |G 72%

Laddningsstolpar

Microproduktion fér hushall
Elbilar

Smarta hem

25%

M 21%

Smart hemelektronik

58%
73%

I— 52%

50%
73%

I— 52%

47%
64%

[ A%

36%
52%

[ 30%

36%
| | | %

0 20

40 60 80 100

Total Stora/medelstora bolag I Sma bolag
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Kostnadskontroll

Processférbattringar star hégt pa agendan

Effektivisering av kundadministration och system/processer
star hdgt pa elhandelsbolagens strategiska agenda. Detta
handlar inte bara om att sénka kostnader, utan dven om

att skapa effektivare och smartare arbetssatt och bygga
organisationer som snabbt kan svara pa forandrade kundbehov
och nya marknadsférutsattningar. 91 procent av de stora- och
medelstora foretagen prioriterar effektivisering av processer,
system och kundadministration hogt eller mycket hogt pa den
strategiska agendan. Bland de mindre bolagen anger 77 procent
effektivisering som ett hégprioriterat omrade.

For att uppna 6kad effektivitet krdvs &ven att processer och
system anvands till att félja upp och styra verksamheten. 76
procent av de stora- och medelstora och stora bolagen i studien
respektive 62 procent av de sma bolagen anser att de behéver
forbattra sin verksamhetsuppféljning for att for att fa en god
utgangspunkt till styrning och férbattringsarbete. Till detta
kravs en styrmodell som riktar och kopplar samman de dagliga
aktiviteterna med féretagets 6vergripande strategi.

Kostnadseffektivitet anses vara en avgoérande faktor

Parallellt med processférbattringar, 6kad styrning och upp-
féljning anger respondenterna 6kad kostnadseffektiviteten som
ett fokusomrade. Drygt 70 procent av respondenterna anser

att kostnadsminskningar ar viktigt eller mycket viktigt for ett
framgangsrikt elhandelsbolag. Detta &r dock en minskning med
20 procent sedan 2008, vilket kan tyda pa att en del av bolagen
har arbetat med en bantning av kostnadsmassan under de
senaste aren, som ett svar pa sjunkande marginaler och vikande
I6nsamhet. Undersékningen visar dven att sma bolag i hdgre
grad prioriterar kostnadssankningar relativt andra omraden pa
den strategiska agendan i jdmférelse med stora- och medelstora
bolag.

Ett omrade dér respondenterna ser stora behov till
kostnadssénkningar ar inom de administrativa kostnaderna.

64 procent av respondenterna i studien anser att de behdver
ett forbattrat systemstdd i verksamheten for att kunna bedriva
en effektiv verksamhet. Idag skots fortfarande en del av

arbetet manuellt i de kundadministrativa processerna. Detta
leder inte bara till h6ga kostnader, utan dven i vissa fall till
bristande kvalitet. | och med kundernas 6kade medvetenhet och
bendgenhet att byta leverantérer kan detta fa stor paverkan pa
kundlojalitet och fértroende for branschen.

Viktiga faktorer for medelstora/stora elhandelsbolag att vara framgangsrika elhandelsbolag i framtiden

Minimering av risken i elaffaren genom nya avtalsformer,
battreportféljférvaltning och hedging

Effektivisering av processer/system/kundadministration

Oka vérdet pa kundbasen, dvs aktivt arbeta med att exempelvis stérka
varumarket, kundsegmentering, kanalstrategier eller lojalitetsprogram

Reducering av kostnader

Produkt- och tjansteutveckling

Forbattrad verksamhetsstyrning och uppféljning

Forbattrat systemstod

36%

27%

30%

27%

46%

m | | %

Mycket hogt prioriterat
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M Hogt prioriterat

Viktiga faktorer for sma elhandelsbolag att vara framgangsrika elhandelsbolag i framtiden

Minimering av risken i elaffdren genom nya avtalsformer, battre
portféljférvaltning och hedging

Effektivisering av processer/system/kundadministration

Oka vardet p& kundbasen, dvs aktivt arbeta med att exempelvis stirka
varumarket, kundsegmentering, kanalstrategier eller lojalitetsprogram

Reducering av kostnader

Produkt- och tjansteutveckling

Forbattrad verksamhetsstyrning och uppféljning

Férbattrat systemstdd

35% 40%

| | | %

| | | | |
10 20 30 40 50 60 70 80

Mycket hogt prioriterat

Ernst & Young kommentar

For att lyckas pa en volatil marknad krévs en férmaga att
kunna anpassa sig efter férandrade férhallanden och att kunna
ta tillvara pa nya méjligheter. Detta bygger delvis pa en tillgang
till system som ger viktig information och processer som gor
det mojligt att fatta beslut och agera darefter. | den hardnande
konkurrensen om kunderna pa den allt mer prispressade
elhandelsmarknaden 6kar dven vikten av kontroll

I Hogt prioriterat

over kostnadsmassan. For elhandelsbolagen handlar det
exempelvis om att effektivisera processer och system inom
kundadministration, férsaljning, marknadsféring och inkop.
Andra satt att 6ka kostnadseffektiviteten kan vara ett mer
rationellt synsatt pa riskhantering, kundsegmentering samt
optimering av produktportféljen.

Elhandelsbolagens strategiska agenda

21



Studien baserar sig pa djupintervjuer med VD:ar, marknads-
chefer och erfarna beslutsfattare inom elhandelsbolagen samt
pa en enkatundersdkning som gatt ut till alla elhandelsbolag

i Sverige. Totalt har 80 bolag deltagit i studien. Vi vill rikta ett
stort tack till de personer som medverkat i studien. Ert del-
tagande har varit ovarderligt! Vi tar gdrna emot aterkoppling pa
innehallet i studien eller frégor och diskussionspunkter rérande
energibranschen i allmdnhet. Varmt vdlkommen att ta kontakt
med oss pd Ernst & Young.

Ernst & Youngs arbete inom energisektorn:

Vi erbjuder radgivning och assistans inom bland annat féljande
omraden:

» Strategiutveckling och afférsplanering
> It-strategi

» Kostnadsbesparingsprogram

» Processutveckling, bland annat inom kundservice
> Férvarvsstrategi

> Férvarvs- och integrationsstdd

» Vardering och finansiell modellering

» Due diligence

» Kundsegmentering

» Produktutveckling

» Riskmodellering

» Enterprise risk management

» Styrning och kontroll

» Change management

» Program- och projektledning

Elhandelsbolagens strategiska agenda
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The rise of Smart Customers
Smart 2011
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Turn risks and opportunities into results: Exploring the top ten
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