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Sammanfattning

Den svenska elmarknaden avreglerades
for drygt tio ar sedan. Idag star
elhandelsbolagen infor stora utmaningar
med pressade marginaler och hard
konkurrens om kunderna.

Ernst & Young har i denna studie fragat
foretradare for elhandelsbolagen om hur
de ser pa framtiden inom en femarsperiod
och var de storsta utmaningarna ligger.
Detta &r nagra av vara observationer:

>

Det rader hard konkurrens pa dagens
elmarknad med manga sma aktorer.
65 procent av de tillfragade tror att en
konsolideringsvag vantar.

81 procent tror pa ett 6kat samarbete
mellan elhandelsbolag, tradingbolag
och/eller elproducenter.

Det &r en stor utmaning att behalla
befintliga kunder. Kunderna pa den
svenska elmarknaden ar aktiva, 57
procent har utnyttjat mgjligheten att

byta elleverantér eller omférhandla pris.

Pris ar viktigt nar kunden valjer
elleverantdr och 77 procent av de
tillfrégade tror att det kommer att vara
viktigt dven i framtiden.

Viktiga faktorer i konkurrensen

om kunderna kommer att vara
investering i férnyelsebara energikallor,
energiradgivning, kundtjanst med

hdg serviceniva, kundanpassade
erbjudanden och tydlig marknadsprofil.

Elhandelsbolagen soker mdjligheter
att forstarka sin miljoprofil och

77 procent tror att investeringar i
produktionsanlaggningar &r ett troligt
framtidsscenario.

De bolag som vill vara framgangsrika
framd&ver bor enligt respondenterna
satsa pa effektivisering av kund-
administrativa processer, reducering av
kostnader och forbattrad kundservice.

Elhandelsbolagens strategiska agenda

» Att tillgodose saval privatkonsu-
menternas som féretagskundernas
krav pa 1aga priser, vélfungerande
bastjanster och miljéfokus kommer
att bli en konkurrensférutsattning.
Kundférstaelse blir en viktig
konkurrensférdel, dar de féretag som
snabbt lyckas omvandla kundernas
dnskemal till konkreta erbjudanden
kan fa ett férsprang framfor sina
konkurrenter.

Ernst & Youngs tolkning av de svar vi
erhallit &r att den strategiska agendan
for elhandelsbolagen bestar av fem
utvecklingsomraden:

» Okad effektivitet

» Fortydligad miljdprofil

» Okat kundfokus

» Forbattrad riskhantering

» Fortydligad strategi gdllande férvarv
och allianser
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Forord

Ett drygt decennium efter avregleringen
av den svenska elmarknaden &r
utmaningarna stérre &n nagonsin.
Konkurrensen om slutkunden &r hard
och elhandelsbolagens marginaler

ar pressade. | denna studie redogér

de svenska elhandelsbolagen, med
utgangspunkt i den prispressade
situationen, fér hur de ser pa framtiden.

» Hur kommer marknadsstrukturen att
se ut om fem ar?

» Kommer kundernas preferenser att
férandras och darmed 6ppna for
mdjligheten att konkurrera med annat
an pris?

» Vad kommer elhandelsbolagens
strategiska agenda att innehalla under
den kommande perioden?

Vi har vant oss till Sveriges elhandelsbolag
och fragat hur de ser pd utvecklingen
under de kommande fem aren samt

hur de tadnker forma den strategiska
agendan for att bemdéta de forvantade
utmaningarna.

Den strategiska agendan skapas av
foretagens dgare och ledning och bestar
av de atgarder som anses strategiskt
viktiga for foretagets framgang. |

denna studie har vi fokuserat pa de
delar som berdr marknadsstruktur och
kundbeteende. Med figuren nedan visar
vi att det finns en rad andra faktorer som
har betydelse fér utformningen av den
strategiska agendan.

Studien baserar sig pa djupintervjuer
med VD:ar, marknadschefer och erfarna
beslutsfattare inom elhandelsbolagen
samt pa en enkatundersdkning som
gatt ut till alla elhandelsbolag i Sverige.
Uppslutningen har varit stor, hela 65
bolag har deltagit.

Studien vander sig till dig som &r
beslutsfattare i elbranschen. Den kan
ge dig insikt om hur dina konkurrenter
resonerar om framtiden. Den kan
férhoppningsvis dven vara ett verktyg
infor framtida planering och ett stéd vid
utformning av en strategisk agenda.

Best practice

Nya Agarkrav och

systemstod

EU regelverk

Elhandelsbolagens

strategiska agenda

Politik

forutsattningar

Konkurrent-
beteende

Kund-
preferenser

Medarbetar-
preferenser

Nationella
regelverk

Harmonisering
av kraftborser

Elhandelsbolagens strategiska agenda

Figur 1: Faktorer som paverkar elhandelsbolagens
strategiska agenda. Kalla: Ernst & Young



Den svenska elmarknaden

Vid en internationell
jamforelse ar de
svenska elkunderna

relativt aktiva.
mellan producent och konsument.

Arsférbrukningen av el uppgick 8r 2007
till totalt 146 TWh, vilket motsvarar 99
procent av produktionen inom landet.2
Drygt 40 procent av elen konsumeras av
industrin och 50 procent av bebyggelse-
sektorn dar de svenska hushallen ingar.3
Varje ar kdper svenska hushall el fér cirka
42 miljarder kronor.* Detta innebér att
genomsnittshushallet konsumerar el for
cirka 9 300 kronor per &r, vilket motsvarar
4 procent av den genomsnittliga arliga
hushallsbudgeten. Som land har Sverige

Marknadsandel baserat pd antalet kunder

Ovriga 24%

0
Dalakraft 2% — Fortum 14%

Skellefted Kraft 2% —
Mélarenergi 3% -
Lunds Energi 3% -

Energibolaget i
Sverige AB 3%

Telge Energi 3%
Oresundskraft 4%
Ostkraft 4%

! Sverige hade sjatte hogsta elanvdandning
per capita (15 300 kWh) i vérlden &r 2003
enligt International Energy Agency (IEA)
Statistics Division. 2006. Energy Balances of
OECD Countries (2006 edition) and Energy
Balances of Non-OECD Countries (2006
edition). Paris: IEA. Genom
www.earthtrends.wri.org Plusenergi 8%
2 statistiska centralbyran

3 www.ekonomifakta.se (Svenskt néringsliv)

49330 kr * 4,5 miljoner hushall
= ca 42 miljarder kr

6 Elhandelsbolagens strategiska agenda

Sverige har varldens sjatte hdgsta elférbrukning per capita. Det beror
pa en energikravande basindustri och landets geografiska placering,

i kombination med en hdg andel elvarme.! Ett decennium efter
avregleringen av den svenska elmarknaden inrymmer marknaden éver
hundra elhandelsbolag som under hardnande konkurrens férmedlar el

den sjatte hogsta elférbrukningen i
vérlden per capita. Snittférbrukningen 1&g
pa cirka 15 300 kWh per capita ar 2003.
Den hdga férbrukningen beror till stor del
pa den energikrévande basindustrin och
landets placering i den kallare delen av
varlden, i kombination med en hég andel
elvarme. Elhandeln i Sverige ar dynamisk
och inom flera omraden leder Sverige,
tillsammans med de dvriga nordiska lan-
derna, utvecklingen av marknaden.

Marknadsandel baserat pa levererad volym (TWh)

" 10/
Ovriga 35% Vattenfall 30%

Fortum 15%

Figur 2: Marknadsandelar pa elhandelsmarknaden 2006 baserat pa antalet kunder och levererad volym.
Volymen inkluderar egna kunder samt kunder tillhérande koncernernas intressebolag och &terférséljare
Kélla: Prisomraden pa elmarknaden (POMPE), EMIR 2007:02, Energimarknadsinspektionen



Elhandelsmarknaden bestar av éver hund-
ra aktdrer dar huvudparten ar kommunalt
dgda bolag. Marknaden domineras av de
tre internationella aktérerna Vattenfall,
Fortum och E.ON, som sett till m&ngden
sald el tillsammans kontrollerar cirka tva
tredjedelar av slutkundmarknaden.

Ungefdr en tredjedel av aktérerna utgors
av mindre, privata féretag dar den domi-
nerande dgandeformen ar lokala ekono-
miska féreningar. Det finns &ven bolag
med en blandad dgarbild, vanligen med en
kommun och en stor kraftproducent som
deldgare.

Om man bortser fran de tre giganterna
omsatter bolagen mellan 4 MSEK och
3 500 MSEK med en energivolym av el
och vérme pd mellan 9 GWh och 7 TWh
per ar.

Enligt var analys saknas en tydlig koppling
mellan storlek och [6nsamhet. Den ge-
nomsnittliga nettovinstmarginalen bland
elhandelsbolagen ligger pa cirka

3 procent.

Tittar man pa de tio stérsta aktérerna
(exklusive Vattenfall, Fortum och E.ON)
som samtliga & kommunalt &gda sa ligger
nettovinstmarginalen pa 2,5 procent, det
vill sdga under marknadssnittet.

Ytterligare en iakttagelse ar att mindre
bolag med omsattning under 60 MSEK
har [dnsamhetsproblem. Den genomsnitt-
liga nettovinstmarginalen bland dessa
foretag ligger pa cirka 0,5 procent, vilket
ar betydligt Iagre an marknadssnittet.

En trolig orsak &r att forsaljningsvoly-
merna &r foér sma och att det dérmed &r
svart att uppréatthalla Isnsamhet pa den
konkurrensutsatta marknaden.

Elhandelsbolagen sorterade efter omsattning

Antal
bolag

35
30
25
20
15

10

IIII 3

50-100 100-500 500-1000 1000-4000 >4000
Omséttning (MSEK)

Figur 3: Antal elhandelsbolag i olika omsattningsintervaller. Kélla: Ernst & Young

Elhandelsbolagens strategiska agenda



5 www.sch.se/statistik

6 Byte av elhandelsforetag - Den svenska
elmarknaden efter elmarknadsreformen (2007)
Undersdkning av Synovate Temo och Svensk energi

7Som ovan

Fordelning av vinstmarginaler

30,0%
25,0%

* Privat

20,0%
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Figur 4: Nettovinstmarginaler och omséattning for privata respektive kommunala elhandelsbolag (MSEK)

Kalla: Ernst & Young

Den 1 januari 1996 avreglerades den
svenska elmarknaden. Trots detta har pris-
erna pa el, fran att till en bérjan ha sjunkit,
Okat efter avregleringen. Elpriset styrs

av marknadens balans mellan utbud och
efterfragan. Dartill spelar olika skatter en
betydande roll. Utbudssidan styrs framst
av elproducenternas produktionskostnad,
nederbdrd samt politiska beslut. Efterfra-
gesidan styrs framst av konsumentvanor
och konjunktur.

Elpriser, 6re per kWh (exklusive skatter)

80

Vid en internationell jamforelse ar de
svenska elkunderna relativt aktiva. 57
procent av dagens elkunder har valt att
utnyttja méjligheterna pa den fria markna-
den genom att byta leverantor eller omfér-
handla priset med sin anvisade leverantdr.
Bara under 2007 omférhandlade 19
procent av svenska hushall sitt elavtal.>

70

60

50

/

7

40
30 /

20

Lagenhet

10

Naringsverksamhet

0 ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
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Figur 5: Elprisets utveckling éver det senaste decenniet. Kélla: SCB

Elhandelsbolagens strategiska agenda



En majoritet av befolkningen &r positiv
till méjligheten att byta elhandelsbolag,
medan fa &r positiva till hur den avregle-
rade marknaden faktiskt fungerar. Héga
priser och bristande kundfokus, i form av
bland annat 1anga vantetider i kundtjanst
och svarbegripliga fakturor, &r omraden
som kunderna ar missndjda med.

Energibolagen har under flera ar
arbetat aktivt med att vdnda den
negativa kundattityden till branschen
genom att utveckla informationsgivning

Hur konsumenterna tycker att elmarknaden fungerar

23%

28%

0 5 10 15 20 25 30

B Mycket bra

M Bra
Varken eller
Dalig/mycket dalig

Figur 6: De privata elkonsumenternas attityd till
elmarknadsreformen. Kalla: Byte av elhandelsféretag
- Den svenska elmarknaden efter elmarknadsreformen
(2007). Undersékning av Synovate Temo och Svensk
energi.

och nyckelprocesser. Detta har skett
enskilt inom bolagen, bland annat
genom implementering av nya system
fér kundadministration, men dven
gemensamt inom branschen. Som
exempel kan det branschgemensamma
programmet "Kundoffensiven” ndmnas,
som drivs med Svensk Energi i spetsen.

Sedan 2003 har privatpersoners missnoje
med elhandelsbolagens kundtjanster

och fakturor minskat. Andelen som

ar negativa till fakturans begriplighet

Hur ndjda ar kunderna med fakturans begriplighet?

-37% 2007
-38% 2006
-45% 2005
-53% 2003

60 -50 -40 -30 -20 -10 0 5

Missnojd

Figur 7:

Kalla: Byte av elhandelsforetag

- Den svenska elmarknaden efter
elmarknadsreformen (2007).

Undersdkning av Synovate Temo och Svensk energi.

Elhandelsbolagens strategiska agenda

har gatt fran 53 procent &r 2003 till

37 procent &r 2007, samtidigt som
andelen som ar missnojda med fakturans
korrekthet &r nere pa 11 procent ar
2007, vilket kan jamféras med 21 procent
ar2003.7

Manga ars arbete med att forbattra det

vi i denna studie kallar "bastjanster”, det
vill sdga begriplig faktura, fungerande
kundservice, fungerande leverantérsbyten
och flyttar, har nu bdorjat ge resultat.

35%

32%

29%

10 15 20 25 30 35

B Nojd



65 procent av de
tillfrdgade elhandels-
foretagen vantar sig
en konsolidering av
marknaden.

8 www.fortum.se

250U 2005:4 s. 199
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Marknadens strukturella
utveckling

Den nordiska elmarknaden med sina 14 miljoner kunder ar
fragmenterad. Endast cirka en tredjedel av elhandelskunderna
kontrolleras av de fem storsta aktérerna.8 Resten av kunderna koper sin
el fran nagot annat av de cirka 350 aktiva elhandelsféretagen i Norden.
Fragmenteringen inbjuder till synergieffekter genom samgaenden och
uppkdp dver landsgranserna. Efter flera ar av stiltje tror marknadens
beslutsfattare att en ny konsolideringsvag &r att vanta.

Saval Sverige som Norden som hel- bransch. Under 2000-talet har forvarvs-
het har en fragmenterad elmarknad. | aktiviteten avstannat betydligt sedan
Sverige kontrolleras cirka 50 procent av forvarvsvagen i slutet av 1990-talet. En
marknaden, matt i antal kunder, av de fyra  forklaring till detta kan vara att kom-
storsta elhandelsbolagen, medan rest- munerna bedémer det politiska priset som
erande 50 procent kontrolleras av éver fér hogt.

hundra medelstora och mindre aktorer.
Det dr anmarkningsvart att férvarvsak-
tiviteten har varit s pass 1ag inom denna
fragmenterade och I6nsamhetspressade

For manga elhandelsbolag ligger utveck-
lingspotentialen i att investera i tillvaxt
och ta en stdrre andel av marknaden
genom en malmedveten forvarvsstrategi.

Vilken utveckling av branschen &r mest trolig?

Ingen markant férandring
av branschstrukturen

En konsolidering av
marknaden, déar lokala
aktorer blir regionala
Ett vdsentligt tillskott av nya,
nischade aktdrer

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

Figur 8: Foérdelning av hur elhandelsbolagen tror att marknaden kommer att férandras.

Elhandelsbolagens strategiska agenda



65 procent av de tillfrégade elhan-
delsbolagen tror att en konsolidering

ar att vanta. Cirka 40 procent av de
tillfragade ser en situation dar lokala
aktoérer forvdrvas for att bli regionala och
25 procent ser en situation som gar ett
steg langre, det vill sdga dar lokala och
regionala elhandelsbolag férvarvas for att
inga i nationella bolag.

Dalig I6nsamhet driver
konsolideringen

Den férvéntade konsolideringsvagen
féranleder oss att fraga vilka de drivande
faktorerna bakom konsolideringen kom-
mer att vara. Sveriges kommuner dger
majoriteten av elhandelsbolagen. Paral-
lellt har det funnits en opinion som ifra-
gasatt om det ar kommunens uppgift att
dga och driva elhandel och om kommunen
har kompetens i dessa fragor. En majoritet
av de elhandelsféretag som salts sedan
avregleringen har haft kommunala dgare.®
N&gra orsaker till kommunala férséljnin-
gar har varit dalig I[énsamhet, ovilja att ta
risker pa en volatil marknad och svarighet
att leva upp till den férvantade affarsmas-
sigheten.

Aven i var studie framkommer att bri-
stande I6nsamhet hos de kommunala
elhandelsbolagen kommer att vara en
drivande faktor for forvarv. Av de tillfra-
gade ar det 59 procent som tror att den
mest sannolika orsaken till en ny vag av
uppkdp ar de pressade marginalerna och
en minskad tolerans mot dalig [énsamhet
i de kommunala bolagen. Andra orsaker
till en konsolidering av marknaden kan
vara teknisk utveckling, till exempel inom
kundadministration, som minskar behovet
av manuellt arbete och dérmed gor skal-
fordelarna mer patagliga. Detta bekraftas
av de tillfragade foretagen: 52 procent
tror att teknisk utveckling kommer att
driva pa konkurrensen och férvarven i
branschen.

De stora bolagens férsprang

Det &r frémst tva faktorer som némns
som grund fér ett eventuellt forsprang
fér de stora foretagen. For det forsta har
de stora bolagen under de senaste aren
investerat i avancerade systemstéd for
hantering av administrativa processer.
Dessa har initialt inneburit kostsamma
och tidskravande projekt men pa sikt
férvantas automatiseringarna ge positiva
effekter pa processerna. For det andra
har de stora bolagen ett férsprang nar det
gdller internationaliseringen.

Elhandelsbolagens strategiska agenda

Sannolika drivkrafter bakom en konsolideringsvag

60

40

30

, 449%
0 37%

B Minskad tolerans i kommunerna
mot dalig Id6nsamhet i de kommunaldgda
elhandelsbolagen

B Tekniska férbattringar som leder till att de
stora aktdrerna blir mer kostnadseffektiva

och de mindre bolagen far svart att beméta

prispressen

En nordisk harmonisering av regelverk,
t ex balansansvar och elcertifikat

Nya aktérer/konkurrenter dyker upp pa
marknaden

Figur 9: Andel elhandelsbolag som bedémer olika
framtidsscenarion som troliga orsaker till en
eventuell konsolideringsvag inom branschen.
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44 procent av de tillfrdgade foretagen
férvantar sig att en nordisk harmoniser-
ing tillhor de faktorer som kommer att
driva fusioner och férvarv. 37 procent
tror att nya aktorer kan komma att driva
en konsolidering. P& grund av de relativt
hdga intrédesbarridrerna pa elhandels-
marknaden i form av systeminvesteringar,
trading-, marknadsférings- och riskhanter-
ingskompetens kommer de nya aktdrerna
antagligen att vara féretag som redan ar
etablerade utomlands, sdsom den tyska
aktoren Yello Strom.

100%

80%

60

40 81%

65%

20

0
Okat antal  Investeringar ~ Nordisk/
allianser i produktions- internationell
inom anldggningar  harmonisering
branschen

Figur 10: Elhandelsbolagens bedémning av troliga eller
mycket troliga framtidsscenarion i branschen.

Elhandelsbolagens strategiska agenda

Okade allianser och samarbeten

| stravan efter att nd sina strategiska mal
kan allianser och samarbeten vara ett
komplement till férvarv och samgaenden.
Exempelvis kan elhandelsbolagens sam-
arbete med elproducenter som innehar
klimatneutrala energikallor 6ka for att
mdjliggora olika miljéerbjudanden.

82 procent av de tillfrégade elhandels-
bolagen tror att ett 6kat samarbete med
andra elhandelsbolag, tradingbolag eller
elproducenter ar ett troligt eller mycket
troligt framtidsscenario. Detta kommer att
stélla elhandelsbolagen infér nya utmanin-
gar eftersom skapandet och styrandet av
samarbeten krdver anpassade processer,
avtal, vinst- och riskdel-ningssystem.

Vidare kommer internationell bredd att
efterfragas i stdrre utstrackning av de
foretagskunder som dnskar f3 el levererad
dven inom andra lander an Sverige. Det

i sin tur genererar behov av samarbete
over landsgranserna. Lokala och re-
gionala elhandelsbolag tros alltsa komma
att sta infor ett flertal utmaningar och
forandringsarbeten med sikte pa en 6kad
internationalisering.



Det &r intressant att konstatera att ma-
joriteten av elhandelsbolagen inte tror
pa ett 6kat antal branschoverskridande
allianser. En hypotes som testades var
att elhandelsbolagen skulle alliera sig
med exempelvis tele-, férsakrings- och
tjansteféretag for att kunna erbjuda

en bredare produktpalett. Endast 32
procent av de tillfragade tror pa ett dkat
antal branschdverskridande allianser.
Uppfattningen tycks istallet vara att
elhandelsbolagen tanker fokusera pa sin
kdrnverksamhet.

Okade investeringar i
produktionsanlaggningar

Elhandelsbolagens ambitioner att
profilera sig som miljomedvetna i kom-
bination med sékandet efter attraktiva
affarsmajligheter har lett till att man
utvarderar investeringar inom férnyelse-
bar energiproduktion. 77 procent av
elhandelsbolagen i var studie sdger att
investeringar i produktionsanlaggningar

ar ett troligt eller mycket troligt framtids-

scenario, vilket skulle kunna betyda att
en "branschglidning” &r i antdgande.

Elhandelsbolagens strategiska agenda
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Att konkurrera med

fler medel an pris blir
avgorande for att lyckas i
framtiden.

10 Elkonsumenten som forbrukare och
marknadsaktor (2006).
Energimarknadsinspektionen.
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Kundernas preferenser vid

val av leverantor

Pris har lange varit en avgdrande faktor vid kundernas val av
elhandelsbolag. For de foretag som vill lyckas pa marknaden géller

dock att dven tillhandahalla kvalitativa bastjanster samt att utveckla
kundanpassade erbjudanden. Tilldggstjanster inom bland annat
fornyelsebar energi och energiradgivning ar exempel pa erbjudanden
som bor beaktas i formandet av en femarsstrategi. Pa féretagssidan
vantar dessutom en 6kad efterfragan pa portfoljférvaltningstjanster och

internationell bredd.

Privatkunder

Elhandelsbolagen bedémer att de faktorer
som idag paverkar privatkonsumentens
val av elleverantdr kommer att vara i stort
sett samma om fem ar. Bolagen némner
lagt pris, god kundservice, lokal narvaro
och fdrnyelsebar energi som de viktigaste
faktorerna bade nu och i framtiden.

Var studie visar att pris férvéntas kvarsta
som en avgérande faktor, om &n med
nagot mindre betydelse. Visserligen har
den privata elkonsumenten visat sig ha lag

Viktigast idag

Lagt pris (92%)

Bra kundservice (44%)

El frén férnyelsebara kéllor (24%)

Begripliga fakturor (9%)

Trovardighet/Fértroende (9%)

Tydlig marknadsprofil (7%)

priskanslighet pa kort sikt, men Idngsiktigt
tycks den vara betydligt hogre.1° Vid val
av elhandelsbolag spelar priset saledes

en viktig roll och ar en nyckelfaktor for
elhandelsbolagen i konkurrensen pa
marknaden.Vidare kommer fungerande
bastjanster, sdsom kundservice, tydliga
fakturor, fungerande leverantdrsbyten och
flytt av abonnemang, att ha fortsatt stor
betydelse nar den privata kunden vdljer
leverantér. Vid djupintervjuer framkom-
mer att dessa férvantas bli hygienfaktorer
fér kunderna. Fungerande bastjanster ar

Viktigast om 5 ar

> Légt pris (77%)

El fran férnyelsebara kéllor (53%)

Bra kundservice (28%)

Energiradgivning (17%)

Brett utbud av produkter (9%)

Tydlig marknadsprofil (9%)

Figur 11: Privatkunders preferenser nu och om fem &r. (Procentsiffran anger hur manga av elhandelsbolagen
som uppgett att faktorn tillhér de viktigaste nar privatkunden véljer elleverantor. Flerval &r mdjligt.)
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saledes en férutsattning om man ska vara
en av aktdrerna pa den fria marknaden.
Dessa faktorer kan med andra ord inte an-
vandas som ett konkurrensmedel i kampen
om kunderna.

Med vilka faktorer, forutom pris,
kommer da elhandelsbolagen att
kunna profilera sig i framtiden?

Studien har utrett vilka faktorer som kom-
mer att ha den storsta relativa 6kningen i
betydelse under de ndrmaste aren. Denna
fraga &r viktig ur ett planeringsperspektiv
nar resurser ska férdelas infor framtida
satsningar. Enligt de tillfragade féretagens
beddmning ar de faktorer som kommer
att bli alltmer betydelsefulla, energiradgiv-
ning, kundtjanst med hog serviceniva,
kundanpassade erbjudanden samt en tydlig
marknadsprofil.

Faktorer som kommer att 6ka i betydelse vid privatkundens val av elleverantér

100%

80% |

60% |

40% |

20% |

0%~

Férnyelsebara Energirddgivning Kundtjénst med Kundanpassade Tydlig
energikallor hdg serviceniva erbjudanden marknadsprofil

Figur 12: Andel svarande som tror att dessa faktorer kommer att 6ka i betydelse vid

privatkundens val av elleverantér.

Elhandelsbolagens strategiska agenda
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Foretagskunder

Lagt pris, god kundservice, férnyelsebar
energi och kundanpassade erbjudanden
ar de faktorer som elhandelsbolagen tror
paverkar féretagskundens val i stérst ut-
stréckning, idag saval som pa fem ars sikt.

Ett gemensamt karaktdrsdrag for de flesta
av de svenska elhandelsbolagen ar fokus
och férankring pa den lokala och regionala
marknaden. Den lokala ndrvaron ses som
en av de storsta konkurrensfordelarna

och anvands idag flitigt som forsaljnings-
argument. Nar elhandelsbolagen blickar
framat faller dock lokal nérvaro och per-
sonlig service/kontakt bort fran listan éver
de viktigaste faktorerna. Istallet forvan-
tas kompetens inom riskhantering och
internationell bredd bli avgérande faktorer
fér foretagskunden. Férutsattningarna

fér internationell bredd 6kar dessutom

vid en framtida harmonisering av el-
bdrserna i Norden och Europa. Den vikt
som respondenterna idag faster vid lokal

Viktigast idag

férankring bor sattas i relation till att de
lokala aktérerna som medverkar i studien
ar 6verrepresenterade i férhallande till sin
marknadsandel.

De forandringar av féretagskundernas
efterfragemonster som elhandelsbola-
gen férvantar sig ar bland annat 6kade
krav pa fornyelsebar el och kvalificerad
energiradgivning. Vidare maste elhandels-
bolagen kunna tillhandahalla kundspeci-
fika erbjudanden i stérre utstrackning

an idag. En 6kad efterfragan pa portfélj-
férvaltningstjanster och riskradgivning &r
ytterligare faktorer som kommer att ha
storre betydelse vid féretagskundens val
av elleverantdr. | detta fall kan kundspeci-
fika erbjudanden och portféljférvaltning
delvis vara samma sak.

Att elhandelsbolagen tillgodoser privat-
konsumenternas och foretagskundernas
krav pa savél 1aga priser som valfun-
gerande bastjanster ar en konkurrens-
forutsattning. Darutbver kravs att el-

Viktigast om 5 &r

Lagt pris (80%) ——» Lagt pris (77%)

Bra kundservice (27%)

Kundanpassade erbjudanden (24%)
Lokal nérvaro (20%)

Energiradgivning (13%)

Personlig service/kontakt (12%)

Bra kundservice (19%)

Kundanpassade erbjudanden (19%)

Energiradgivning (17%)

Kompetens inom riskhantering (11%)

Internationell bredd (9%)

Figur 13: Féretagskunders preferenser nu och om fem ar. (Procentsiffran anger hur manga av elhandelsbolagen
som uppgett att faktorn tillhor de viktigaste nar foretagskunden véljer elleverantor. Flerval &r mojligt.)
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bolagen satsar pa att tillgodose de forvan-
tade férandringarna i kundernas prefer-
enser. Kundférstaelse blir en viktig konkur-
rensfordel, dar de féretag som snabbt
lyckas omvandla kundernas 6nskemal till
konkreta erbjudanden kan fa ett férsprang
framfér sina konkurrenter.

Faktorer som kommer att 6ka i betydelse for foretagskunden vid val av elleverantdr

100%

80%

60%

40%

20%

0%

Férnyelsebara Kundanpassade  Riskhantering och Energiradgivning Internationell
energikallor erbjudanden portfdljférvaltning bredd

Figur 14: Andel elhandelsbolag som tror att dessa faktorer kommer att 6ka i betydelse
vid foretagskundens val av elleverantdr.
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Elhandelsbolagens
strategiska agenda

For elhandelsbolag som stravar efter framgang pa framtidens
elmarknad finns flera utmaningar att ta sig an. | studien utkristalliserar
sig en strategisk agenda fér elhandelsbolagen bestaende av fem
utvecklingsomraden. Hur féretagen hanterar fragor som effektivitet,
milj6, kundfokus, riskhantering samt férvarvs- och alliansstrategier ar
avgorande for hur starka de kommer att sta sig i férhallande till sina

konkurrenter.

Vilka atgarder bér elhandelsbolagen
prioritera for att bemdta framtiden?
Elhandelsbolagens svar pa fragan blev
att dver 80 procent av respondenterna

ansag att tre faktorer var mycket viktiga:

effektivisering av kundadministrativa
processer, reducering av kostnader och
férbattrad kundservice. Det ar tydligt att
prispressen pa marknaden har paverkat
elhandelsbolagen i hég grad och att
insikten om behovet av att 6ka den
operationella effektiviteten ar stor.

Ernst & Young har valt att summera
den strategiska agendan i fem
utvecklingsomraden:

» Okad effektivitet

» Fortydligad miljdprofil

» Okat kundfokus

» Forbattrad riskhantering

» Fortydligad strategi gallande férvarv
och allianser

11 The Economist Intelligence Unit, p& uppdrag av
Ernst & Young, intervjuade 250 beslutsfattare vid
globala féretag pa hdgsta lednings- och styrelseniva
september-oktober 2007.

12Som ovan
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Okad effektivitet

Framgangsrika féretag inom
tjidnstesektorn har ofta fortjdnat sin
[6nsamhet genom fokus pa kvalitet,
renommé och yrkesskicklighet. Det ar
enkelt att byta elleverantdr idag och
utbudet &r stort. Darfor maste foretagen
Idgga stor vikt vid att tillfredstalla
kundernas dnskemal. N&r féretag inte
l&ngre kan konkurrera med justeringar pa
intaktssidan forflyttas fokus till utveckling
av nischstrategier och bantning av
kostnadsmassan.

De starkaste generella drivkrafterna for
kostnadsreduceringar ar konkurrens och
otillrécklig Idnsamhet.!!

Effektiva processer minskar
kostnaderna

Enligt en tidigare undersékning av Ernst &
Young ar de tre vanligaste satten att min-
ska kostnadsmassan processférbattringar,
reducering av leverantdrskostnader och
optimering av IT-infrastrukturen.2 Dessa
tillnor de viktigaste faktorerna aven for
elhandelsbolagen, vilket bekréftas av var
studie.
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Viktiga faktorer for elhandelsbolagen att arbeta med for att vara ett framgéngsrikt elhandelsbolag i framtiden

Effektivisering av kund-
administrativa processer

Reducering av kostnader 90%

Forbattrad kundservice 84%

Foérbattrad riskhantering 74%

Utveckla erbjudanden inom .
energieffektivisering 73%
Utveckla kundanpassade
erbjudanden

2%

Tydligare marknadsprofil

Forbattrad
verksamhetsstyrning

Férvarv och allianser

94%

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Figur 15: Andel elhandelsbolag som tror att dessa faktorer &r viktiga eller mycket viktiga fér att vara ett framgangsrikt
elhandelsbolag i framtiden.
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Detta innebadr att standiga processférbatt-
ringar och eliminering av allt som inte

tillfér kunden nagot vérde &r viktiga princi-

per for framgangsrika elhandelsbolag. For
elhandelsbolagen handlar det exempelvis
om att effektivisera processer och system
inom kundadministration, férsaljning,
marknadsforing och inkép. Andra satt att
Oka kostnadseffektiviteten kan vara ett
mer rationellt synsatt pa riskhantering,
kundsegmentering samt optimering av
produktportfélj.

Reducering av kosthadsmassan

For att 6ka kostnadseffektiviteten bor
féretag parallellt med processforbattring-
ar fokusera pa, och standigt ifragaséatta,
den egna kostnadsmassan. Genom att
exempelvis implementera strategiska
inkdpsprogram och inventera leverantors-
stocken kan manga kostnader angripas
och kontrolleras pa ett effektivt satt.

90 procent av respondenterna i var studie
anser att reducering av kostnader ar
viktigt eller mycket viktigt for ett fram-

Pa en marknad med sma marginaler
maste man vara effektiv och utnyttja sina

gangsrikt elhandelsbolag. Eliminering
eller konsolidering av processer och
funktioner som fyller samma uppgift ar
andra exempel pa kostnadsreduceringar.
Outsourcing av delar av verksamheten,
sasom fastighetsunderhall, redovisning,
back-office och andra transaktionsinten-
siva funktioner, ger ytterligare méjligheter
till kostnadsreducering.

Verksamhetsstyrning en
forutsattning for okad effektivitet

For att uppna 6kad effektivitet krévs
fungerande processer, en dndamalsenlig
organisation och systemstdd som bidrar
till att félja upp och styra verksamheten.
60 procent av respondenterna i stu-

dien anser att de behdver forbattra sin
verksamhetsuppfoljning for att bli fram-
gangsrika. Att volym och [dnsamhet inte
korrelerar tyder pad att elhandelsbolagen
&nnu inte fatt bukt med den stora andelen
manuellt arbete i de kundadministrativa
processerna. Det betydande manuella
inslaget leder dels till hdga kostnader, dels
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verksamhetssystem fullt ut.

till 1dg kvalitet, vilket kan inverka negativt
pa kundernas fortroende for branschen.
Sarskilt kring storkundsfakturering och
rapportering tycks manuella steg och
berdakningar annu vara vanliga. Att fin-
ansiellt och operationellt, helst i realtid,
kunna mata effektiviteten i processer

och den egna verksamheten ger en god
utgdngspunkt till styrning och férbatt-
ringsarbete. Till detta kravs en styrmodell
som riktar och kopplar samman de dagliga
aktiviteterna med foretagets évergripande
strategi.

Fortydligad miljoprofil

Miljéfragans véxande betydelse i sam-
héllet paverkar i allra hégsta grad
elmarknaden, dar produkten i sig ofta
ses som en del av problemet. Att elhan-
delsbolagen kan erbjuda savél privata
konsumenter som féretagskunder
miljévanliga alternativ kommer alltmer
att betraktas som en sjalvklarhet bland
framtidens konsumenter.
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Efterfragan pa fornyelsebara
energikallor okar

Bade privatpersoner och féretag har idag
en 6kad miljémedvetenhet. For féretagen
kommer det i framtiden dessutom att
vara nast intill ett krav att kunna erbjuda
sina kunder tjanster och produkter som ar
producerade pa ett miljgvanligt satt.

For elhandelsbolagen &r det sdledes av
yttersta vikt att sékerstalla en miljéprofil
och utveckla erbjudanden som attraherar
miljémedvetna elkonsumenter. For bola-
gen handlar det om saval produktutveck-
ling inom miljbomradet som att sakerstélla
miljévanliga kallor.

Samhadllets behov av klimatneutral
elproduktion kommer i huvudsak att
tillfredsstallas genom systemet for
elcertifikat, vilket indirekt tvingar alla
konsumenter att betala fér férnyelsebar
energi. Elhandelsféretagen tycks dock ha
dragit slutsatsen att konsumenterna &nda
kommer att efterfraga en tydlig och direkt
koppling mellan elhandelsféretaget och

Elhandelsbolagens strategiska agenda

den grona elproduktionen. 77 procent av
elhandelsbolagen menar att det ar troligt
eller mycket troligt att investeringar i
produktionsanlaggningar kommer att 6ka
bland bolagen.

En tydlig marknadsprofil allt
viktigare

Vidare ar det avgorande fér ett elhan-
delsbolag att ha en tydlig marknadsprofil.
De talrika elhandelsféretagen inbjuder till
ett stort antal valméjligheter fér konsu-
menten, vilket kan ha en negativ inverkan
pa kundens vilja att géra ett val dverhu-
vudtaget. Det krdavs darfor att féretagen
profilerar sig starkt och tydligt. Det galler
att skilja sig fran méngden, ta plats och
kommunicera sitt erbjudande med en
genomtdnkt kommunikationsstrategi. Att
erbjuda miljévanliga alternativ kan vara
otillrdckligt om elhandelsbolaget inte kan
paketera och marknadsfora sitt budskap
inom ramen fér en tydlig marknadsprofil.
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Kostnadsmedvetenhet Energiradgivning far en dkad

h milisha betydelse
OC_ miljo ansoyn R Vid sidan av grona produkterbjudanden
driver efterfragan pa har energiradgivning en viktig roll att

spela pa den framtida elmarknaden. 72
procent av elhandelsbolagen spar en ¢kad
efterfradgan pa energiradgivningstjanster
hos bade privata konsumenter och fére-
tagskunder. Drivkrafterna bakom efterfra-
gan &r saval kostnadsmedvetenhet som
miljdhdnsyn hos konsumenterna.

energiradgivning.

Pa féretagssidan efterfragar allt fler
kunder miljévanliga produkter till féljd av
skarpta interna miljokrav. Samtidigt s6ker
de stdd for att effektivisera sin verksam-
het, exempelvis energiférbrukningen.
Genom energiradgivning kan fore-
tagskunden fa stdd att uppna effektivare
energianvandning, vilket kan resultera i
vasentliga kostnadsminskningar. Aven fér
privatkunden kan energiradgivning vara
attraktivt i besparingssyfte. Goda radgiv-
ningstjanster tros saledes vara en viktig
faktor vid privat- och féretagskundens val
av elhandelsbolag.

Det bolag som lyckas utveckla tydliga
energiradgivningstjanster sjélva eller med
en partner med matbara kostnadsbespar-
ingar har mycket att vinna.

Okat kundfokus

Elhandelsbolagen har blivit allt battre
pa att satta sina kunders behov och
dnskemal i centrum. Under senare ar

13 Byte av elhandelsforetag - Den svenska
elmarknaden efter elmarknadsreformen (2007).
Undersdkning av Synovate Temo och Svensk energi.
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har fokus legat pa att férbéattra de sa
kallade bastjansterna. Det har varit en
stor utmaning for de flesta bolag att géra
fakturorna lattare att forsta, att fa den
fria marknaden med leverantdrsbyten

att fungera, att sdkerstalla att kunder
inte tappas bort vid flytt och att se till att
nagon alltid svarar i kundtjénst. Studien
visar att bolagen har kommit till insikt om
att det kravs ytterligare en dimension i det
kundanpassade arbetet for att tillfredstal-
la den framtida kunden. Trovardighet och
begriplig faktura ligger inte Iangre i topp
vid val av leverantdér, férmodligen darfor
att det anses vara sjalvklarheter. Istallet
onskar kunderna energiradgivning och
anpassade erbjudanden.

61 procent av elhandelsbolagen tror att
betydelsen av kundanpassade I6sningar
kommer att 6ka pa privatkundsidan och
75 procent tror att betydelsen kommer
att 6ka hos féretagskunderna.

Erbjudandeutveckling baserat pa
kundkd@nnedom

Elhandelsbolagens produkter ar i stort
sett identiska och latta att kopiera. For att
sticka ut maste féretagen istéllet satsa

pa att paketera sina produkter pa ett satt
som tilltalar kunderna och bidrar till ett
mervarde. Det galler dessutom att vara
snabb med nya kundanpassade erbjudan-
den och profilera dessa pa ett satt som &r
svart for konkurrenterna att kopiera.



Hur elhandelsbolagen kan ge el ett
mervarde och bli ndgot mer &n en stand-
ardvara ar en betydelsefull strategisk
fraga. For att lyckas maste bolagen differ-
entiera sina produkterbjudanden baserat
pa kundsegmentering och kunddriven
produktutveckling, ndgot som kréver att
de har férstaelse fér kundernas behov.
Forst nar omfattande kunskap om kunder-
na finns inom foretaget kan en framgangs-
rik kundsegmentering genomfdras och
kundspecifika erbjudanden utformas.

Enligt Ernst & Young dr kundanpassade
erbjudanden inte samma sak som att
standigt erbjuda nya innovativa produkter
eller skraddarsydda I6sningar for varje
enskild kund. Istdllet handlar det om att
forsta kundernas beteende for att kunna
gruppera dem i malgrupper/segment och
erbjuda paketerade I6sningar.

Standig forbattring av kundservicen

Elhandelsbolagen har under manga ar
arbetat med att forbattra kundservicen.
Fortfarande rader dock ett brett missnéje
med vantetiderna i telefon, dér mer &n var
tredje kund &r missndjd.13 Var studie visar
att serviceinriktad kundservice kommer
pa plats nummer tre fér bada privat- och
féretagskunder vid val av elleverantor.
Ytterligare forbattringsarbete inom
kundservicen torde darfor vara av mycket
hég prioritet. En kund som kontaktar
elhandelsbolaget med ett problem maste
ses som en mdjlighet, da tillfallet ges att
vanda en missndjd kund till en n&jd och
trogen kund.

En kund som méter en effektiv hantering
med korta vantetider, en serviceinriktad
och kunnig representant och far sitt prob-
lem I6st direkt i telefonen ar mer bendgen
att vara intresserad av ytterligare tjanster
fran elhandelsbolaget. Det finns tva skolor
inom branschen: de som vill leda bort
kunderna fran telefonen till informativa
hemsidor och de som ser den personliga
kontakten som en méjlig séljkanal. | bada
fallen finns dilemmat att kunden séllan
ringer om det inte ror ett problem.

Elhandelsbolagens strategiska agenda
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Att kunna erbjuda
miljovanliga alternativ blir
en konkurrensforutsattning
pa framtidens elmarknad.

26

Forbattrad riskhantering

De flesta elhandelsbolagen har sedan
ldnge ldmnat synséttet pd anskaffningen
av el som "inkdp” till férman for att se
hedgingen som en mgjlig potential fér att
Oka marginalerna i affaren. Mot bakgrund
av konkurrensen pd marknaden kommer
de bolag som lyckas i sin portféljhantering
st starka mot dem som betraktar sin
trading eller krafthandel som en elanskaf-
fande enhet. Har galler det att sdkerstalla
ett solitt riskramverk samt hég kompetens
pa omradet.

72 procent av respondenterna tror att
portféljforvaltningstjanster kommer att bli
an viktigare for féretagskunderna i fram-
tiden. Detta har funnits pa marknaden i
manga ar men efterfragan tycks 6ka allt
mer. Har galler det inte bara att sakerstal-
la kompetens inom omradet, utan dven
om att pa ett pedagogiskt och service-
inriktat satt kunna pavisa det skapade
vardet i portféljhanteringen for kunderna.
Det &r ndgot som kommer att vara en
utmaning fér samtliga bolag.

Okat fokus pa riskhantering

Det ar tydligt att utmaningarna kopplade
till den strategiska agendan kraver en bre-
dare syn pa begreppet risk och riskhanter-
ing, bortom de traditionella riskomradena:
handelsrisker, kreditrisker och andra
finansiella risker. For att effektivt hantera
de mdjligheter och hot som kundernas
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framtida behov och marknadens struk-
turella utveckling ger upphov till maste
bolagen ha en strukturerad riskhantering
som tar hansyn dven till dessa faktorer.

De risker som kommer att ha stor paver-
kan pa bolagens féormaga att na sina
dvergripande mal och visioner rér bade
marknaden i stort (regelverk, konkur-
renter, harmonisering, etc.), men dven
affdarsrisker (kundpreferenser,
paketering, etc.) och operationella

risker (medarbetarpreferenser, system-
stod, etc.). En del bolag har redan pabor-
jat implementeringen av strukturerade
riskhanteringsprocesser som spanner
dver dessa omraden och omfattar besluts-
fattande pa flera nivaer i verksamheten.

Fortydligad strategi gallande
forvarv och allianser

Vid 6vervagande om forvarv eller allianser
maste elhandelsbolagen forst bilda sig en
uppfattning om huruvida férutsattning-
arna finns for 1angsiktig dverlevnad pa
egen hand. Detta gors Iampligen genom
att beddma gapet mellan den nuvarande
situationen och den situation som man
tror kommer att rada pa sikt. Om man
beddmer att det ar nédvandigt med en
strukturaffar ar det sannolikt vérdeska-
pande att agera proaktivt. For férvarvaren
handlar det om att snabbt finna de attrak-
tivaste uppkdpskandidaterna. Detsamma
géller fér den som vill séka samgdenden



med gemensamt dgande. Den dgare som
vill sdlja sitt elhandelsbolag till basta vill-
kor bor gora det medan det fortfarande
finns en betydande konkurrens om
forvarven.

Det ar viktigt att bilda sig en faktabaserad
uppfattning om hur férvarv eller sam-
gaenden ska skapa varde. Det récker inte
att bara konstatera att “det ar viktigt att
bli stérre”, utan man maste férstd inom
vilka omraden skalférdelarna finns och
hur dessa ska utvinnas, det vill sdga vilka
processer som maste integreras och
vilken integrationstakt organisationen
orkar med.

De finansiella ramarna for férvérv maste
ocksa analyseras: hur stor verksamhet har
vi rad att férvérva och hur mycket &r vi
beredda att spdda ut vart dgande vid ett
samgdende? N&r forvarvs- och integra-
tionsstrategin ar utformad kan sékkri-
terierna for forvarvs-/fusionskandidater
utformas och en sékning efter [ampliga
féretag goras. En rangordning gors lamp-
ligen efter attraktivitet och genomfor-
barhet dar styrkan i befintliga relationer
mellan bolagen ar en viktig faktor.

i Y
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Slutsatser

Det ar tveklost en omfattande agenda som elhandelsbolagen har att
fornalla sig till de ndrmaste aren. Manga initiativ rullar pa sedan flera

ar tillbaka som exempelvis férbattrade bastjanster och automatisering
av processer. Branschen ar inte i mal med dessa initiativ men det
kommer dessutom att kravas ett parallellt arbete kring mer sofistikerade
utmaningar for att sta sig stark i konkurrensen.

Hur kommer marknadsstrukturen
att se ut om fem ar?

Aktdrerna pd marknaden tror att en ny
konsolideringsvag &r i antdgande. Vi
kommer att f3 se lokala bolag som blir
regionala och lokala och regionala bolag
som blir nationella. Konsolideringen
kommer att drivas av dalig [6nsamhet och
de storre bolagens forsprang vad galler
operationell effektivitet och internationell
bredd. 37 procent av elhandelsbolagen
tror att nya aktérer, bland annat inter-
nationella spelare, kommer att bidra till
marknadens strukturella férandring.

Vidare tror man pa ett kat antal allianser
inom elbranschen och en viss bransch-
glidning i form av investeringar fran el-
handelsbolagens sida i produktionsanlagg-
ningar som ger tillgang till miljdvénlig el.

Kommer kundernas preferenser

att forandras och darmed dppna

for mojligheten att konkurrera med
annat an pris?

De faktorer som ar mest avgdrande for
elkunden vid val av leverantér idag férvan-
tas vara de viktigaste dven om fem ar.
Miljdaspekten har kommit fér att stanna
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och en tydlig miljoprofil formodas bli en
hygienfaktor snarare an ett konkurrens-
medel. Vad aterstar da for elhandelsbola-
gen att gbra forutom att sékerstalla
fungerande bastjanster, effektivisera sina
processer och férbattra miljoprofilen?

Var tolkning av studiens resultat &r att

de bolag som kan lyfta sig till nista niva i
kundcentreringen kommer att ha mycket
att vinna. Betydelsefulla konkurrensforde-
lar i kampen om kunderna kommer att
vara sdkerstdllande av mycket god service
i kundtjanst, paketering av sina erbjudan-
den pa ett pedagogiskt satt som tilltalar
prioriterade malgrupper och erbjudande
av energiradgivning samt att aterspegla
dessa tre faktorer i ett tydligt marknads-
budskap.

Vad kommer elhandelsbolagens
strategiska agenda att innehalla
den kommande perioden?

Nedan har vi sammanstallt hur en strat-
egisk agenda kan komma att se ut for ett
svenskt elhandelsbolag.



Strategisk agenda

Utvecklingsomrade

Atgarder

Okad effektivitet

» Séakerstélla att processerna levererar hdg kvalitet pa bastjanster, d.v.s. en begriplig faktura,
kundservice, fungerande leverantorsbyten och flyttar

» Minska kostnadsmassan genom processforbattringar, reducering av leverantérskostnader,
riskhantering, optimering av IT-infrastruktur och produktportfélj

» Eliminera eller konsolidera processer och funktioner som fyller samma uppgift

» Outsourca delar av verksamheten, som till exempel fastighetsunderhall, redovisning, back-office och
andra transaktionsintensiva funktioner

» Forbattrad styrning och uppfdljning
» Skapa en kostnadseffektiv kundtjanst och serviceorganisation

» Minska overheadkostnader

Fortydligad miljéprofil

» Ta ett dkta ansvar och skapa strategi for att efterleva en miljdprofil. Egna investeringar i miljévanlig
produktion, eget kompensationssystem fér CO2 etc.

» Utveckla erbjudanden inom energiradgivning och effektivisering

» Na ut med miljobudskapet genom strukturerad marknadsprofilering

Okat kundfokus

» Oka kundfdrstdelsen, segmentera och prioritera malgrupper

» Utveckla kundanpassade erbjudanden

» Utveckla en optimal produkt- och tjdnsteportfélj som drivs av kundernas behov
» Valj vég: tillaggstjanster eller fokus pa el

» Skapa en effektiv och flexibel prisstruktur

» Optimera kundservicen

Forbattrad
riskhantering

» Sakerstall aktiv portféljférvaltning och en genomtankt riskpolicy
» Skapa forstaelse for hantering av operationella risker

» Infér en strukturerad och féretagsévergripande riskhanteringsprocess (enterprice risk management)

Fortydligad strategi
gdllande forvarv och
allianser

» Analysera om det finns forutsattningar for att dverleva pa egen hand
» Utforma en proaktiv strategi fér strukturaffarer: forvarva, ga samman eller forsdka bli uppkopt

» Analysera hur férvarv/samgaende ska skapa varde, kvantifiera synergipotentialen samt utforma en
strateqi for forvarvsintegration

» Utforma kriterier och leta kandidater for strukturaffarer

» Identifiera affarsmdjligheter i kommande lagstiftning och en nordisk och europeisk harmonisering
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Metod

Studien baserar sig pa djupintervjuer
med VD:ar, marknadschefer och erfarna
beslutsfattare inom elhandelsbolagen
samt pa en enkatundersdkning som gatt
ut till alla elhandelsbolag i Sverige. Totalt
har 65 bolag deltagit i studien.

Under perioden 9 juni - 1 juli 2008
genomférdes en enkdtundersdkning
avseende elmarknaden. Intervjuerna
genomférdes via telefon och totalt deltog
75 personer i undersdkningen.

Vi vill rikta ett stort tack till de personer
som medverkat i studien. Ert deltagande
har varit ovarderligt.

Vi tar gérna emot aterkoppling

pa innehallet i studien eller fragor
och diskussionspunkter rérande
energibranschen i allménhet. Varmt
vilkommen att ta kontakt med oss pa
Ernst & Young.

Ernst & Youngs arbete inom
energisektorn

Vi erbjuder radgivning och assistans inom
bland annat féljande omraden:

» Strategiutveckling och affarsplanering
» Kostnadsbesparingsprogram

» Processutveckling, bland annat inom
kundservice

» Styrning och kontroll

> It-strategi

» Kundsegmentering

» Produktutveckling

» Riskmodellering

» Enterprise risk management

> Forvarvsstrategi

» Forvéarvs- och integrationsstdd
> Due dilligence

» Change management

» Program- och projektledning
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