CAMPUS

GRAZ

FACHHOCHSCHULE DER WIRTSCHAFT

Masterarbeit
zur Erlangung des akademischen Grades
Master of Arts in Business
an der FH-Studienrichtung
International Marketing & Sales Management an der FH CAMPUS 02

Marktselektionskonzept
in der 6sterreichischen B2C Energiebranche

am Beispiel der Energie Graz GmbH & Co KG

Betreuer:

Dipl. Ing. Ernst Mairhofer

Vorgelegt von:
Ing. Manuel Weber, BA
1610557022

Graz, 03.05.2018



Ehrenwoértliche Erklarung

Ich erklare hiermit, dass ich die vorliegende Arbeit selbststandig und ohne fremde
Hilfe verfasst, andere als die angegebenen Quellen nicht benitzt und die benutz-
ten Quellen wortlich zitiert sowie inhaltlich entnommene Stellen als solche kennt-
lich gemacht habe.

Die Arbeit oder Teile der Arbeit wurde(n) bisher in gleicher oder ahnlicher Form
weder dieser noch einer anderen Prufungsbehorde vorgelegt und auch noch nicht
veroffentlicht. Die vorliegende Fassung entspricht der eingereichten elektroni-

schen Version.

Graz, am 03.05.2018
Ing. Manuel Weber, BA



Danksagung

An dieser Stelle mdchte ich all jenen Personen danken, die mich bei der Erstellung
dieser Arbeit und auf dem Weg dorthin begleitet und unterstitz haben.

Ein besonderer Dank gilt meinem Betreuer Herrn Dipl. Ing. Ernst Mairhofer, der
immer fur offene Fragen erreichbar war und mich von der Idee bis zur Finalisie-

rung der Arbeit positiv unterstitzt hat.

Ich mdchte mich auch bei meiner Freundin bedanken, die mich nach schlaflosen
Nachten immer weiter motiviert hat die Arbeit fertigzustellen.

Daruber hinaus modchte ich mich bei meiner gesamten Familie bedanken, die mir
nicht nur bei der Erstellung der Arbeit, sondern tber die gesamten 5 Jahre einen
starken Ruckhalt gegeben hat. Ohne diesen Ruckhalt waren die letzten 5 Jahre
sicher nicht moglich gewesen.

Auch dem gesamten Jahrgang méchte ich fur die vielen lehrreichen und lustigen
Wochenenden am Campus danken. Durch sie wurde es zu einer unvergessenen

Zeit fur mich.



Zusammenfassung

In dieser Arbeit wird ein Marktselektionskonzept fur die 6sterreichische B2C Ener-
giebranche (Strom und Erdgas) am Beispiel der Energie Graz GmbH & Co KG
erarbeitet.

Im Theorieteil dieser Arbeit wird das Konzept auf einer theoretischen Basis abge-
leitet. Daflir sind grundsatzliche Rahmenbedingungen der Energiebranche fir den
Leser unabdingbar. In weiterer Folge wird sich dem Marktselektionskonzept tber
die in der Literatur behandelten internationalen Marktselektionen angenéahert. Fur
eine Osterreichische Marktselektion ist allerdings ein eigenes Verfahren zur Ent-
scheidung des geeignetsten Marktes abzuleiten, da die grundsatzlich zur Auswahl
stehenden Alternativen, namlich die neun Bundeslander, auf nattrliche Weise be-
reits begrenzt sind. Dies fuhrt zu einem speziell fur diese Arbeit zugeschnittenen
Entscheidungsverfahren, welches tUber drei Stufen definiert ist. Die erste Stufe
bilden alle grundsétzlich in Frage kommenden Markte. Diese Markte werden mit-
tels eines Restriktionsverfahrens reduziert. Die zweite Stufe bilden danach die
moglichen Alternativen, welche Uber geeignete Verfahren quantifiziert werden
mussen. Damit ein Vergleich der einzelnen Markte rasch mdglich ist, werden die
guantifizierten Markte am Ende in einem Portfolio dargestellt. FUr die Quantifizie-
rung und Abbildung im Portfolio werden relevante Kriterien in der Dimension
~Marktattraktivitat* und andererseits fir die ,Relative Wettbewerbsposition* defi-
niert. Fur die Zielgruppe sind die definierten Kriterien nicht gleich wichtig, weswe-
gen die Holistische Magnitude Skalierung als geeignetste Variante fir die Gewich-
tung gewahlt wurde. Fir die Bewertung quantitativer Merkmalsauspragungen wur-
de das Vektor Modell und fir qualitative Merkmalsauspragungen die Holistische
Magnitude Skalierung als geeignetste Variante eruiert.

Im Praxisteil wurde das definierte Entscheidungsverfahren angewandt, wobei die
Gewichtung, die Bewertung und die Darstellung im Portfolio in einem wiederver-
wendbaren Computerprogramm abgebildet wurden. Durch die erhobenen Daten
der Primar- und Sekundarmarktforschung konnte das Bundesland Oberosterreich
als attraktivster Markt fur die Energie Graz GmbH & Co KG definiert werden.
Durch die gesetzten Handlungsempfehlungen mit einer dahinterstehenden Kos-
ten/Nutzen Rechnung kann einerseits die relative Wettbewerbsposition im Seg-
ment Strom verbessert, andererseits im Segment Erdgas langerfristig gesichert

werden.



Abstract

In this work, a market selection concept for the Austrian B2C energy sector (elec-
tricity and natural gas) is being developed using the example of Energie Graz
GmbH & Co KG.

In the theoretical part of this thesis, the concept is derived on a theoretical basis.
For this, fundamental framework conditions of the energy industry are indispensa-
ble for the reader. Subsequently, the market selection concept will be approximat-
ed by the international market selections discussed in the literature. For an Austri-
an market selection, however, a separate procedure for the decision of the most
suitable market is to be derived, since the alternatives which are generally availa-
ble for selection, namely the nine federal states, are already limited. This leads to
a decision-making process specially tailored to this work, which is defined by three
stages. The first stage forms all fundamentally eligible markets. These markets are
reduced by means of a restriction procedure. The second stage then forms the
possible alternatives, which must be quantified by suitable methods. To enable a
quick comparison of the individual markets, the quantified markets are finally pre-
sented in a portfolio. For the quantification and mapping in the portfolio, relevant
criteria are defined in the dimension "market attractiveness" and on the other hand
for the "relative competitive position”. For the target group, the defined criteria are
not equally important, which is why the Holistic Magnitude Scaling was chosen as
the most suitable variant for the weighting. For the evaluation of quantitative char-
acteristic values the vector model and for qualitative feature values the Holistic
Magnitude Scaling was determined as the most suitable variant.

In the practical part, the defined decision-making procedure was applied, whereby
the weighting, the valuation and the mapping in the portfolio were programmed in
a reusable computer program. The data collected from primary and secondary
market research has enabled the state of Upper Austria to be defined as the most
attractive market for Energie Graz GmbH & Co KG. The set recommendations for
action, with an underlying cost-benefit calculation, can not only improve the rela-
tive competitive position in the electricity segment, but also secure it in the natural
gas segment over the longer term. Thus, this concept reduces the risk of an un-

successful market entry.
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1 Einleitung

1.1 Eckdaten der Energie Graz GmbH & Co KG

Fur ein besseres Verstandnis der hier vorliegenden Arbeit wird im ersten Schritt
das Unternehmen Energie Graz GmbH & Co KG vorgestellt. Fur die Lesbarkeit

wird in der gesamten Arbeit die Kurzbezeichnung Energie Graz verwendet.

Die Energie Graz steht unter drei Eigentimern. Die beiden grof3ten Eigentimer
sind mit je 49 % die Energie Steiermark und die Holding Graz. Die restlichen 2 %
stehen im Eigentum der Stadt Graz. Trotz der Verbundenheit zu einem ebenfalls
in der Energiebranche handelnden Unternehmen agiert die Energie Graz unab-
hangig von der Energie Steiermark (vgl. Energie Graz GmbH & Co KG, 2017d, S.
83).

Als Muttergesellschaft halt die Energie Graz 100 % an den Unternehmen Warme-
direktservice, Stromnetz Graz GmbH sowie Solar Graz (vgl. Energie Graz GmbH
& Co KG, 2017d, S.83). Das Unternehmen Stromnetz Graz GmbH ist der Netz-
dienstleister im GrofRraum Graz und ist fir den Ausbau sowie die Wartung des
Stromnetzes verantwortlich. Das Unternehmen Solar Graz ist, wie seine Mutterge-
sellschaft, ein Stromhandelsunternehmen. Dieses war bereits vor der Energie
Graz in ganz Osterreich tatig und vertreibt ein Okostromprodukt namens ,Natur-

strom®”.

Das Unternehmen Energie Graz ist derzeit als regionaler Energiedienstleister im
Raum Graz positioniert und erwirtschaftete 2016 mit rund 300 Mitarbeiterinnen
insgesamt € 190 Mio. (vgl. Energie Graz GmbH & Co KG, 2017a; Energie Graz
GmbH & Co KG, 2017b; Energie Graz GmbH & Co KG 2017d, S. 38 u. S. 74).

Als Energiedienstleister ist die Energie Graz neben dem Verkauf reiner Energie-
produkte wie Strom, Erdgas und Fernwarme, auch in folgenden Bereichen tatig
(vgl. Energie Graz GmbH & Co KG 2017e):

e Elektromobilitat
e Lichtldsung

e Planung

e Smart-Home

e Energieberatung



Mit diesen zusatzlichen Geschéaftsbereichen und Services positioniert sich die
Energie Graz differenziert gegentber reinen Energieanbietern und will so Kundin-

nen einen Mehrwert bieten.

Das Produktportfolio der Energie Graz umfasst im Segment Strom vier verschie-
dene Produkte, wobei das Produkt Naturstrom vom Tochterunternehmen Solar
Graz verkauft wird. Die von der Energie Graz direkt vertriebenen Produkte nennen
sich Graz Strom Klassik, Graz Strom Flex Cap und Graz Strom Flex. Diese
unterscheiden sich in den jeweiligen Produkteigenschaften voneinander. Derzeit
beziehen rund 85.000 Haushaltskundinnen mindestens eines der oben genannten
Stromprodukte (vgl. Energie Graz GmbH & Co KG 2017f). Uber 90 % des Kundin-
nenstockes beziehen das Produkt Graz Strom Klassik (vgl. Energie Graz GmbH &
Co KG 2018a).

Im Segment Erdgas umfasst das Produktportfolio drei Produkte, wobei die Eigen-
schaften den Produkten im Stromsegment sehr dhnlich sind. Die Produkte hei3en
Graz Erdgas Klassik, Graz Erdgas Flex Cap und Graz Erdgas Flex. Auch in
diesem Segment beziehen Kundinnen mehrheitlich, namlich rund 95 %, das Pro-
dukt Graz Erdgas Klassik (vgl. Energie Graz GmbH & Co KG 2018b). Aufgrund
der regulatorischen Voraussetzungen besitzt die Energie Graz keine Erdgaspro-
dukte fir die Bundeslander Tirol und Vorarlberg, weshalb Erdgas in diesen beiden

Bundeslandern nicht vertrieben wird.

1.2 Ausgangssituation

Die Energie Graz, vormals Grazer Stadtwerke AG bzw. Graz AG, versteht sich als
fuhrender Energiedienstleister in der Stadt Graz (vgl. Energie Graz GmbH & Co
KG, 2017a; Energie Graz GmbH & Co KG, 2017b). Seit der Grindung im Jahr
1960 besal? das Unternehmen im Raum Graz eine Monopolstellung in den Ener-
giebereichen Strom, Erdgas und Fernwarme. Dies anderte sich allerdings mit der
Liberalisierung des Strommarktes im Jahr 2001 und des Erdgasmarktes im Jahr
2002. Seitdem sind diese beiden Markte fur den freien Wettbewerb zuganglich
(vgl. Eigenbauer/Urbantschitsch 2017, S. 24).

Die Marktoffnung fuhrte dazu, dass derzeit rund 150 Strom- und 40 Gasanbieter
am Osterreichischen Markt tatig sind (vgl. Eigenbauer/Urbantschitsch 2017, S.



17f.). Des Weiteren zeigen verschiedene grol3flachige Aktionen, wie zum Beispiel
die vom Verein fur Konsumenteninformation (VKI) jahrlich veranlasste Aktion
Energiekosten-Stop (vgl. VKI 2017), sowie einfach zu bedienende Vergleichspor-
tale im Internet, wie durchblicker.at (vgl. durchblicker.at 2017a) oder e-control.at
(vgl. E-Control 2017a), den KundIlnnen sehr leicht die gunstigsten Energieanbieter
im jeweiligen Gebiet.

Diese Anbieter locken mit Billigstangeboten und sehr hohen Neukundenboni, die
zumeist nach einem Jahr als Einmalbonus ausgezahlt werden. Diese Vergunsti-
gungen lassen die Energiepreise im Vergleich zu Angeboten ohne Bonusauszah-
lungen um tber 80 % sinken (vgl. Eigenbauer/Urbantschitsch 2017, S. 20). Des
Weiteren ist der Anbieterwechsel durch die Digitalisierung so einfach gestaltet,
dass potenziell wechselwillige Kundinnen den Wechsel in nur wenigen Minuten
vollziehen kénnen (vgl. Durchblicker 2017). Durch die beschriebene hohe Wett-
bewerbsintensitat, den steigenden Preisdruck und ein geringes Marktwachstum
besteht in der Energiebranche ein intensiver Verdrangungswettbewerb (vgl.
Kolks/Pippert/Meyer 2012, S. 83).

Diese Umweltbedingungen spiegeln sich auch in der Wechselquote des Jahres
2016 wider. In diesem Jahr haben in Osterreich ber 170.000 Haushalte den
Stromanbieter gewechselt. Dies entspricht einer Wechselquote von circa 4 % und
ist die hochste seit Anfang der Messung 2001 (vgl. Osterreichs Energie 2017, S.
12). Die steigende Wechselbereitschaft von Kundinnen ist auch bei der Energie
Graz spurbar. Derzeit verlassen rund 3.000 Kundinnen, dies entspricht rund 3 %
des Kundinnenstammes, jahrlich das Unternehmen und wechseln zu einem alter-
nativen Energieanbieter (vgl. Energie Graz GmbH & Co KG 2017c). Die Energie
Graz hat auf diesen Verlust reagiert und ihr Produktportfolio in den Segmenten
Strom und Erdgas den sich andernden Marktbedingungen angepasst. Neben Pro-
duktneueinfiihrungen und vielen Adaptierungen bei Bestandsprodukten wurde das
Produktportfolio auch dahingehend veradndert, dass es nun mdglich ist, Strom in
ganz Osterreich und Erdgas im Erdgasgebiet Ost (Steiermark, Burgenland, Karn-
ten, Nieder-, Oberosterreich, Salzburg und Wien) zu beziehen. Trotz dieser Markt-



O0ffnung wird ein aktiver B2C Vertrieb bisher nur im ,eigenen* Netzgebiet betrie-

ben?.

1.3 Unternehmensziele

Wie in der Ausgangssituation erlautert, verliert das Unternehmen jahrlich rund
3.000 KundInnen. Ziel des Unternehmens ist es, das Niveau des Kundinnen-
stammes zu halten. Mit Bindungs- und Rickgewinnungsaktionen im ,eigenen”
Netzgebiet sollen 2019 insgesamt 1.800 Kundinnen gehalten bzw. zurtickgewon-
nen werden. Die Differenz von 1.200 Kundinnen soll aul3erhalb der derzeit bedien-
ten Netzgebiete auf Bundeslanderebene gewonnen werden. Dies stellt den Kern
dieser Masterarbeit dar. Folglich sind nachstehende Unternehmensziele fir diese
Arbeit relevant:

Ziel des Unternehmens ist es, 1.200 Kundinnen im Geschéaftsjahr 2019 aul3erhalb
der derzeit bedienten Netzgebiete auf Bundeslanderebene zu gewinnen. Diese
Kundinnen sollen zwischen 18 und 35 Jahre alt sein.

e Davon sollen 1.000 Kundinnen mit einem durchschnittlichen Jahresver-

brauch von je 3.500 kWh im Segment Strom akquiriert werden.

e Die restlichen 200 Kundinnen sollen im Segment Erdgas mit einem durch-
schnittlichen Jahresverbrauch von je 15.000 kwh gewonnen werden.

1.4 Herausforderung

Kosten und Risikofaktoren verhindern den gleichzeitigen Start eines aktiven Ver-
triebs in allen Bundeslandern Osterreichs. Dies zwingt das Unternehmen zu einer
schrittweisen Implementierung des aktiven Verkaufs in den verschiedenen Bun-
desléndern. Fir die Entscheidung, welches Bundesland fur die Energie Graz am
attraktivsten ist und somit als erstes bearbeitet werden soll, fehlt allerdings eine
fundierte Entscheidungsgrundlage.

im Segment Strom ist dies das Netz des Unternehmens ,Stromnetz Graz* und im Segment Erd-
gas das Erdgasnetz der Energie Graz.



Bei vorangegangenen Aktionen bemerkte die Energie Graz, dass eine hohere
Rucklaufquote erreicht wird, wenn nur ein Produkt anstatt einer Auswahl an Pro-
dukten angeboten wird. Dies fuhrt dazu, dass bei Aktionen kinftig nur ein Produkt
angeboten werden soll. Fur die Zielgruppe der 18 - 35-jahrigen fehlt der Energie
Graz allerdings das Wissen Uber die produktbezogenen Erfolgsvoraussetzungen.

Die beschriebene Herausforderung lasst sich in drei Punkten zusammenfassen:

e Zu hoher finanzieller Aufwand fur einen gleichzeitigen Start des aktiven
Vertriebs in allen Bundeslandern Osterreichs.

e Das Fehlen einer fundierten Grundlage zur Entscheidung uber die At-
traktivitat der Bundeslander fir die Energie Graz.

e Unklarheit tber produktbezogene Erfolgsvoraussetzungen fir die Ziel-

gruppe der 18 - 35-jahrigen.

1.5 Masterarbeitsziele

Aus den im Kapitel 2.3 beschriebenen Herausforderungen lasst sich das Ziel die-
ser Masterarbeit ableiten:

Ziel dieser Masterarbeit ist die Erstellung eines Marktselektionskonzeptes fir den
Osterreichischen B2C Energiemarkt in den Segmenten Strom und Erdgas fir die
Zielgruppe der 18 - 35-jahrigen am Beispiel der Energie Graz GmbH & Co KG.

Fur diese Zielerreichung sind folgende Sub-Ziele notwendig:

e Herleitung eines allgemein gultigen Selektionsverfahrens zur Festlegung
und der zu bewertenden Alternativen

e Definition der relevanten Kriterien innerhalb des Selektionsverfahrens fir
die Segmente Strom und Erdgas fur die Zielgruppe der 18 - 35-jahrigen

e Erstellung eines wiederverwendbaren computergestitzten Bewertungspro-

grammes fur die einzelnen Alternativen



1.6 Gang der L6sung

Das Vorgehen teilt sich in einen theoretischen und einen praktischen Teil und wird
nachfolgend beschrieben. Die einzelnen Vorgehensschritte werden in ihrer logi-
schen Abhangigkeit in Abbildung 1 dargestellt.

Theoretischer Teil:

Der erste Block der Arbeit fuhrt die Leserinnen in das Thema der Marktselektion
und die daflr benotigten ,Bausteine” ein. Fur das bessere Verstandnis der Thema-
tik wird im Theorieteil die Energiebranche mit all ihren relevanten Themengebieten
beleuchtet. Im Anschluss werden die in der Fachliteratur behandelten Marktselek-
tionskonzepte naher betrachtet. Daraus werden allgemeine Schritte Gbernommen
und auf ein branchenspezifisches Marktselektionskonzept umgelegt. Danach wer-
den Kriterien fur die Marktattraktivitat abgeleitet und, speziell auf die Zielgruppe
der Millennials eingehend, die Kriterien fur die Beurteilung der relativen Wettbe-
werbsposition aus Kundinnensicht bestimmt. Da nicht alle Kriterien gleich wichtig
sind, werden geeignete Gewichtungsverfahren betrachtet sowie die anschliel3ende
Bewertung dargelegt. Mit diesen Themenbldcken ist das Marktselektionskonzept
allgemein gultig beschrieben und kann am Beispiel der Energie Graz angewandt

werden.

Praktischer Teil:

Im ersten Teil der Praxisarbeit werden fur das Unternehmen mdgliche Alternativen
erhoben und mittels eines Restriktionsverfahrens minimiert. Diese moéglichen Al-
ternativen werden in den Dimensionen ,Marktattraktivitat* und ,Relative Wettbe-
werbsposition” bewertet. Durch die Bewertung kénnen die unterschiedlichen Mark-
te quantifiziert werden und in einer Portfoliodarstellung grafisch abgebildet wer-
den. Das Portfolio bildet sowohl die Attraktivitat der relevanten Bundeslander als
auch die jeweilige relative Wettbewerbsposition der bedeutendsten Mitbewerber
der Energie Graz ab.

Die Ergebnisse nach dem theoretischen und praktischen Teil sind:

e Die Erstellung eines computergestitzten allgemein gultigen Marktbewer-

tungstools fur die 6sterreichische B2C Energiebranche.



e Die Durchfihrung des Marktselektionskonzeptes am Beispiel der Energie
Graz und dem damit verbundenen Aufzeigen der fir das Unternehmen at-
traktivsten Markte, inklusive abgeleiteter Handlungsempfehlungen zur Ver-

besserung der relativen Wettbewerbsposition im attraktivsten Markt.
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2 Die Branche der Energieversorgungsunternehmen

Am Anfang dieser Arbeit wird auf die Branche der Energieversorger naher einge-
gangen. Die Betrachtungen aus diesem Kapitel stehen hinter den Uberlegungen
und behandelten Themengebieten aller weiteren Kapitel. Des Weiteren soll dieses
Kapitel die Leserinnen in die Welt der Energieversorgung einfiihren.

2.1 Geschaftsstruktur

Die Energieversorgungsbranche besteht aus vielen verschiedenen Akteuren. Fur
Privatkundinnen sind allerdings nur zwei Akteure malf3geblich von Bedeutung.
Diese sind der Netzbetreiber und der eigentliche Energielieferant. Mit diesen
beiden Akteuren stehen die Konsumentinnen tber die jeweilige Energieabrech-
nung in direktem Kontakt.

Netzbetreiber: Ein Netzbetreiber hat daflr zu sorgen, dass technische MalRnah-
men gesetzt werden, um einen stabilen Netzbetrieb zu gewdahrleisten. Durch lang-
fristige Investitionen muss dieser die Funktionsfahigkeit seines Netzes garantie-
ren. Der Netzbetreiber kann, anders als der Energielieferant, nicht frei gewahlt
werden, weshalb sich die Konsumentinnen in einem monopolistischen Markt wie-
derfinden. Fir die Endkonsumentinnen tbernimmt der Netzbetreiber die Lieferung
der Energie, misst den jeweiligen Verbrauch und tbermittelt diesen an tbergeord-
nete Koordinationsorgane (vgl. E-Control 2017b). Ein besonderes Merkmal, wel-
ches das Stromnetz in Osterreich nicht aufweist, ist, dass das Erdgasnetz in Os-
terreich geteilt ist. Tirol und Vorarlberg sind mit dem deutschen Erdgasnetz NCG
(NetConnect Germany) verknupft (E-Control 2018a). Aufgrund dieser regulatori-
schen Gegebenheit mussen fiur diese Bundeslander eigene Energieprodukte an-
geboten werden.

Energielieferant: Der Energielieferant ist jener Akteur am Energiemarkt, den die
Konsumentinnen frei wéhlen kdnnen. Der Energielieferant ist fur die Rechnungs-

legung verantwortlich und muss den fiir den n&chsten Tag prognostizierten Ener-



gieverbrauch seiner Kundinnen an sogenannte Bilanzgruppenverantwortliche?
melden (vgl. E-Control 2017b).

Energieabrechnung: Fir Haushaltskundinnen setzt sich die zu bezahlende
Strom- und Gasrechnung aus drei Teilen zusammen, dem Energiepreis, dem
Netztarif, sowie Steuern und Abgaben. Der Energiepreis ist jener Teil der Rech-
nung, den ein Energielieferant fur sein Produkt, also dem Strom bzw. das Gas,
erhalt. Den Preis fur das jeweilige Produkt kann jeder Anbieter selber festlegen.
Von der Gesamtrechnung nimmt dieser Teil bei Strom allerdings nur rund 30 %
und bei Gas knapp uUber 40 % ein. Die Entgelte fir den Netztarif werden an den
Netzbetreiber entrichtet und sind von der Regulierungsbehdrde Energie-Control
Austria festgesetzt. Diese kdnnen weder von den Konsumentinnen noch von den
Energielieferanten selbst verdndert werden. Manche Energielieferanten bieten
eine sogenannte ,integrierte Rechnung®, auch ,Gesamtrechnung“ genannt, an.
Hier bekommen die Konsumentinnen nur eine Rechnung zugesandt, anstatt vom
Energielieferanten und vom Netzbetreiber getrennt. Den letzten Bestandteil einer
Rechnung bilden Steuern und Abgaben, die von Bund, Land und Stadt eingeho-
ben werden (vgl. E-control 2017c¢). Einen grafischen Uberblick der Zusammenset-
zung zeigen Abbildung 2 sowie Abbildung 3.

ZUSAMMENSETZUNG STROMPREIS
HAUSHALT MIT JAHRESVERBRAUCH VON 3.500 KILOWATTSTUNDEN STROM, WIEN

KWHK-Pauschale
(Kraft-Warme-Kopplung)
0,2%
Okostromférderkosten
12,0%

Gebrauchsabgabe
3.6%

Elektrizitditsabgabe

@ o1 7,7%
Umsatzsteuer
Stromlieferung : 16,7%

(Energie)
322%

Abbildung 2: Zusammensetzung Strompreis; Stand 1.1.2017 (E-Control 19.11.2017c)

2 Bilanzgruppenverantwortliche: Ist eine virtuelle Zusammenfassung von Lieferanten und Kundin-
nen in deren Gruppe ein Ausgleich zwischen aufgebrachter und abgegebener Energie stattfindet.
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ZUSAMMENSETZUNG GASPREIS
HAUSHALT MIT JAHRESVERBRAUCH VON 15.000 KILOWATTSTUNDEN GAS, WIEN

Erdgasabgabe
8%

Gebrauchsabgabe
4%

Umsatzsteuer
17%

Abbildung 3: Zusammensetzung Gaspreis; Stand 1.1.2017 (E-Control 19.11.2017c)

Vor der Liberalisierung sind die Funktionen der Netzbereitstellung und der Ener-
gielieferung meist von einem Unternehmen durchgefiihrt worden. Die vormals
etablierten Geschaftsmodelle in der Energiewirtschaft sahen insbesondere eine
Erzeugung, ein Netzgeschéaft und einen Vertrieb vor. Jahrelang hat vor allem die
Erzeugung fur einen stabilen Cash-Flow gesorgt. Durch die seit 2011 sinkenden
GroRBhandelspreise (vgl. Osterreichs Energie 2017, S. 14) lasst sich allerdings
kein attraktiver Cash-Flow mehr generieren. Der Vertrieb, vor allem bei Stadt-
werken wie der Energie Graz, war bzw. ist auf einen raumlich begrenzten lokalen
Markt konzentriert. Durch den aufkommenden Wettbewerb werden die erzielba-
ren Margen allerdings immer geringer, was oftmals eine Ausweitung des Markt-
gebietes nach sich zieht. Auch das Netzgeschaft war in der Vergangenheit eine
stabile Ergebnissaule, wobei diese, trotz Regulierung, unter einen enormen Kos-

tendruck geraten ist (vgl. Ackermann/Gritzmacher 2012, S. 102f.).

Diese drei Saulen (Erzeugung, Netzgeschéaft und Vertrieb) bildeten die klassische
Wertschopfungskette innerhalb der Energiebranche. Durch Verdnderung des
gesamten Energiemarktes andert sich folglich auch die derzeitige Wertschop-
fungskette. Diese wird durch eine dezentrale Energieerzeugung (mittels Wind,
Biomasse, Sonnen- und Wasserkraft), sowie durch die Digitalisierung nachhal-
tig verandert. Des Weiteren dringen durch die Liberalisierung Wettbewerber in
angestammte Markte und es entstehen weitere Marktstufen, wie zum Beispiel

die Energiedienstleistungen (vgl. Ackermann/Grutzmacher 2012, S. 102f.).
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2.2 Der Vertrieb in der Energiebranche

2.2.1 Produkttyp

Um welchen Produkttyp handelt es sich eigentlich bei der reinen Energie? Reine
Energie, wie Strom und Erdgas, wird allgemein als Commodity, Low-
Involvement und als Vertrauensgut deklariert (vgl. Friege/Herbes 2015, S. 6f.;
Arnezeder/Esch/Winter 2009, S. 357). Fur diese Arbeit werden die Begriffe wie
folgt verwendet:

Commodity: Unter Commodities werden Leistungen verstanden, welche trotz
mehr oder weniger vorhandener, objektiv differenzierender Leistungsmerkmale
von der Uberwiegenden Mehrheit der Nachfragerinnen als austauschbar wahrge-
nommen werden. Der Markt ist fir die Nachfragerinnen nahezu vollig transparent
und die haufigste relevante Grol3e sind die Menge und der Preis. Dies erschwert
die Differenzierbarkeit zu anderen Anbietern in der jeweiligen Branche. Zu Com-
modities gehdren Strom, Erdgas sowie wirtschaftliche Giuter wie Kraftstoff, aber
auch Kaffee und Zucker (vgl. Enke/Geigenmuiller/Leischnig S. 7; Geil3ler 2003).

Low-Involvement: Als Involvement wird die Bereitschaft der Konsumentinnen
bezeichnet, inwieweit diese sich mit den verschiedenen Eigenschaften eines Pro-
duktes auseinandersetzen. Im Gegensatz zu High-Involvement Produkten (zum
Beispiel ein Autokauf) besitzen Low-Involvement Produkte nur eine sehr geringe
Aktivierung bzw. Beteiligung der Kauferinnen. Dies ist bei Energie weitgehend der
Fall, weshalb diese Produkte als Low-Involvement Produkte angesehen werden.
Neben Strom und Erdgas zahlen auch Treibstoff oder Glihbirnen zu Low-
Involvement Produkten (vgl. Oates et al. 2008, S. 353; Heidel 2008, S. 147; Ber-
nigau 2017, S. 102).

Vertrauensgut: Bei Vertrauensgutern kdnnen Kéauferinnen bestimmte Eigenschaf-
ten und Qualitaten weder vor noch nach dem Kauf Gberprifen, obwohl diese Ei-
genschaften und Qualitaten fir den Kauf von relevanter Bedeutung sind und die
Interessentinnen einen héheren Preis daftr zahlen wirden. Als Beispiel neben
Okostrom dient Gemiise aus biologischem Anbau oder die Leistung einer Lebens-
versicherung. Mit Hilfe von Zertifikaten oder Referenzen kdnnen Anbieter aller-
dings die Existenz der Eigenschaften den Kauferinnen signalisieren (vgl. Mef-
fert/Burmann/Kirchgeorg 2012, S. 41).
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2.2.2 Entwicklungen

Der B2C Vertrieb von Energie wird derzeit Gber ,klassische* Tarifstrukturen be-
stimmt. Die Berechnungsgrundlage bei diesen Tarifstrukturen ist der durchschnitt-
liche Tagesverbrauch. Diese taglich verbrauchte Energie muss einerseits physika-
lisch bereitstehen und andererseits vom Energieversorgungsunternehmen (EVU)
eingekauft werden.

Die ,klassischen* Tarife konnen in Basistarife und Hoch-/Niedertarife (HT/NT)
unterteilt werden (vgl. Aichele 2012, S. 238). Im Falle von Haushaltskundinnen
wird dieser Verbrauchergruppe das Standardlastprofil HO zugewiesen. Dieses féllt
unter die ,allgemeine Versorgungsbedingung“ und setzt sich fir die Kundinnen
aus dem verbrauchsunabhéngigen Grundpreis (in Form einer Grundgebtihr) so-
wie einem verbrauchsabhéangigen Arbeitspreis, welcher je verbrauchter Kilowatt-
stunde (kWh) berechnet wird, zusammen (vgl. Schenke 2015, S. 83).

Der HT/NT ist grundlegend ahnlich aufgebaut wie die sogenannten Basistarife. Im
Gegensatz zum Basistarif werden bei HT/NT zeitliche Komponenten bertcksich-
tig (vgl. Aichele 2012, S. 241). Ob Haushaltskundinnen nun einen Basistarif oder
einen HT/NT bendtigen ist baulich bedingt. Sollte in einem Privathaushalt eine
Warmwasseraufbereitung (zum Beispiel ein Boiler), eine elektrische Heizung o0.a.
installiert sein, muss ein HT/NT angemeldet werden. Dies kdnnen Kundinnen nicht
frei entscheiden. Jene Gerate, die am Versorgungskreis des NT liegen, werden
dann in der Nacht, bzw. in der Zeit, wo der NT aktiv ist, mit Energie versorgt(vgl.
Aichele 2012, S. 240). Abbildung 4 zeigt die Aufteilung der klassischen Tarifstruk-

tur.

kWh = Kilowattstunde; HT = Hochtarif; NT = Niedertarif

Arbeitspreis

Arbeitspreis Arbeitspreis

je kwh HT je kWh NT je kWh

Abbildung 4: Preiskomponenten der klassischen Tarifstruktur (eigene Darstellung, Daten-
qguelle: Aichele 2012, S. 238)
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Die Gestaltung des Grund- und Arbeitspreises ist unterschiedlich und wird von
Anbietern zunehmend ausgeweitet. Derzeit werden am 0Osterreichischen Energie-
markt vermehrt sogenannte , flexible* Produkte angeboten, die mit der jeweiligen
GroRhandelsbérse gekoppelt sind und sich (meist) im Monatsrhythmus den dorti-
gen Preisen anpassen. So konnen fur die Kundinnen niedrigere Arbeitspreise er-
zielt werden und bei einem fixen Aufschlag die Marge fur das Energieversor-
gungsunternehmen (EVU) gleichbleibend gehalten werden. Grol3e Landesener-
gieversorger wie Kelag, Wien Energie oder Energie Steiermark haben solche Pro-
duktvariationen sowohl im Bereich Erdgas als auch im Bereich Strom im Angebot
(vgl. KELAG 2017, Wien Energie 2017a, Energie Steiermark 2017). Ziel solcher
Preismodelle ist, dass Kundinnen, denen der Arbeitspreis des Standardproduktes
zu hoch ist, auf solche Preismodelle wechseln und so dem EVU als Kundinnen
bestehen bleiben.

Die neuen Wettbewerber am Markt positionieren sich meist im Billigstrom-
Segment und setzen so die bestehenden EVU unter Druck. Als Beispiel fur solche
Anbieter dienen in Osterreich u.a. ,Grunwelt Energie“, ,Switch* und ,MONTANA".
Durch zu aggressive Preismodelle ist allerdings weder den Kundinnen noch dem
Unternehmen selbst geholfen. Die Gewinnung von Kundinnen durch niedrige
Preise kann zwar kurzfristig zu mehr Absatz fuhren, allerdings oftmals nicht zu
nachhaltigen Erfolgen, da meist nur ein negativer Deckungsbeitrag pro Kundin
erzielt werden kann (vgl. Arms/Stender 2010, S. 7). Ein Beispiel dafir ist der
Energieversorger ,Care Energy”, welcher am oOsterreichischen Markt mit Billigst-
angeboten um Kundinnen geeifert hat. Dieser musste am 16. August 2017 ein
Insolvenzverfahren er6ffnen (vgl. E-Control 2017d). Auch andere EVU bemer-
ken, dass die ,Preisschlacht” gegen Billigstromanbieter nicht ohne gré3ere Verlus-
te gewonnen werden kann. Immer mehr mdchten sich daher anderweitig differen-

zieren.

2.2.3 Differenzierungsmoglichkeiten

Energie kann in ihrer physikalischen Eigenschaft nicht verandert werden, weshalb
Anbieter die Produktattribute und die Produktkonditionen in den Vordergrund
stellen. Am Energiemarkt werden dabei unter anderem der Preis, die Vertrags-
laufzeit und die Preisgarantien, welche der Anbieter gewéhren kann, verstanden.
Eine Preisgarantie kann ein Energieanbieter dann gewahren, wenn er eine grof3e

Energiemenge bereits im Vorhinein auf der jeweiligen Energiebdrse beschafft und
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sich so seinen Einkaufspreis sichert (vgl. Graeber 2013 S. 19). Weitere Pro-
duktattribute bilden Anteile erneuerbarer Energiequellen, Anteile einzelner
Kraftwerksarten, wie Wind-, Solar- und Wasserkraftwerke, geografische Her-
kunft, Stromzertifikate bzw. Gutesiegel und Zahlungsarten (vgl. Mattes 2012 S.
5; Enke/Geigenmiiller/Leischnig 2014, S. 328; forsa 2011, S. 1). Ursprungliches
Ziel der Zertifikate war eine transparentere Gestaltung fur die Konsumentinnen am
Energiemarkt. Die Zertifikate geben die Zusammensetzung der verschiedenen
Energietrager, wie zum Beispiel 100 % Wasserkraft 0.4., an. Da Okostrom oder
Biogas keine geschitzten Begriffe sind und somit die Konsumentinnen tauschen
kbnnten, missen die Zertifikate bei den jeweiligen Produkten angefthrt werden
(vgl. Leprich/Hoffmann/Luxenburger 2012, S. 203). In Osterreich wurde das Um-
weltzeichen ,Griner Strom*“ eingefiihrt, mit dem sichergestellt wird, dass der
Strom auch tatsachlich aus erneuerbaren Energietragern gewonnen wird. Andere
Bezeichnungen sind am o6sterreichischen Markt keine Garantie fur den sogenann-
ten Okostrom (vgl. Umweltzeichen 2017).

Neben den bereits beschriebenen Produktattributen stellen auch Dienstleistun-
gen rund um das Kernprodukt mogliche Differenzierungsinstrumente dar. Dazu
zahlen sogenannte energienahe Dienstleistungen und EnergiePlus Dienstleis-
tungen. Eine weitere Differenzierung ist durch Angebote von zusatzlichen
Energietragern und energieferne Dienstleistungen realisierbar (vgl. Laker/Herr
2000, S. 118).

Energienahe Dienstleistungen sind Dienstleistungen, die grundsatzlich unab-
hangig von der eigentlichen Energielieferung erbracht werden kdnnen (vgl. La-
ker/Herr 2000, S. 124). Als Beispiel dient hier im Privatkundinnensegment eine
Energieberatung, die auch von mehreren Energieversorgern, wie vom Landes-
energieversorger in Tirol (TIWAG), angeboten wird (vgl. TIWAG 2017).

Unter EnergiePlus Dienstleistungen werden Dienstleistungen verstanden, wel-
che entweder als Komplettangebot oder als Paketangebot vertrieben werden. Ein
Komplettangebot ist beispielsweise die Planung und Errichtung einer Photo-
voltaikanlage am Hausdach der Kundinnen. Hier kann das jeweilige EVU den
Endkonsumentinnen mit Fachwissen zur Seite stehen und sich so positiv gegen-
Uber der Konkurrenz positionieren. Im Angebot fihrt solch eine Dienstleistung bei-
spielsweise die Energie Graz (vgl. Energie Graz 2017f). Als Paketangebot wird
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die Zusammenfuhrung von zwei Energietragern verstanden. Meist sind dies Strom
und Erdgas. Solch ein Paketangebot ist bereits bei fast allen EVU in der eigenen
Produktpalette integriert. Der wohl bekannteste ¢sterreichische Anbieter eines sol-
chen Paketangebotes ist das Unternehmen ,Verbund“ (vgl. Verbund 2017).

Zusatzliche Energietradger neben Strom und Erdgas sind in der osterreichischen
Energiebranche eher selten vertreten. Das Unternehmen Salzburg AG hat als ei-
nes der wenigen EVU neben Strom und Erdgas auch auf die Wasserversorgung
im Unternehmen angesiedelt (vgl. Salzburg AG 2017a).

Energieferne Dienstleistungen werden in jingster Zeit immer populérer unter
den EVU in Osterreich. In Deutschland sind die beliebtesten Diversifikationsfelder
die Telekommunikation und das Facility Management (vgl. Laker/Herr 2000, S.
125). In Osterreich setzen bereits sowohl die ,Salzburg AG* als auch ,Wien Ener-
gie* auf das Diversifikationsfeld Telekommunikation (vgl. Salzburg AG 2017b;
Wien Energie 2017b). Im Privatkundensegment kann diese Diversifikation fir eine
erfolgreiche Kundinnenbindung sehr sinnvoll sein. Durch intelligente Kundinnen-
bindungsprogramme wie beispielsweise Bonusprogramme und Sonderleistungen
fur Kundinnen, die mehrere Leistungen im selben Unternehmen beziehen, lassen
sich Wettbewerbsvorteile gegeniber reinen Billigstromanbietern generieren (vgl.
Laker/Herr 2000, S. 127).

Inwieweit die Differenzierungsmoglichkeiten mit Preisgarantien oder Laufzeiten
bzw. auch Dienstleistungen bei der Kundengruppe der 18 - 35-jahrigen auf Zu-
spruch stol3t, ist bis dato nicht bekannt. Welche Kriterien fur diese Zielgruppe
wichtig sind, wird im Praxisteil dieser Arbeit geklart.

2.3 Wettbewerb am dsterreichischen Energiemarkt

Eine weitere Determinante, die in diesem Konzept eine wesentliche Rolle spielt, ist
der Wettbewerb am 0Osterreichischen B2C Energiemarkt. Im Jahr 2010 waren ins-
gesamt erst zwolf alternative Stromanbieter, die ihre Produkte dsterreichweit zum
Verkauf angeboten haben, aktiv tatig. Alle anderen waren regionale Stadt- bzw.
Landes-EVU, die meist nur in ihren Stadt- bzw. Landesregionen die Energie zum
Verkauf angeboten haben (vgl. Eigenbauer/Urbantschitsch 2017, S. 17).
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Ende 2016 ist die Anzahl der alternativen Stromanbieter bereits auf mehr als 40
Anbieter, je nach Region, gewachsen. Insgesamt befinden sich rund 150
Stromlieferanten am Strommarkt in Osterreich. Von diesen 150 Stromanbietern
sind 118 regionale Anbieter, die ihre Kundinnen in ihrem eigenen Netzgebiet mit
Energie beliefern. Je nach Region stehen einem regionalen Energielieferanten,
wie es die Energie Graz ist, 27 alternative Lieferanten gegenuber, die tberregional
tatig sind, sowie bis zu 15 regionale Lieferanten, die ihre Energieprodukte eben-
falls in ganz Osterreich anbieten (vgl. Eigenbauer/Urbantschitsch 2017, S. 17).

Abbildung 5 zeigt die Entwicklung der Produktangebote grafisch am Beispiel von
drei Bundeslandern.
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Abbildung 5: Entwicklung der Stromangebote fir Haushalte (Eigenbauer/Urbantschitsch
2017, S. 17)

Trotz dieser grol3en Auswahl fir Konsumentinnen wird der Strommarkt von nur
wenigen Marktteilnehmern dominiert. Die zehn gréRten Stromlieferanten in Oster-
reich nehmen einen Marktanteil von rund 80 % ein (vgl. PWC 2016, S. 13).

Der Gasmarkt ist, im Gegensatz zum 0sterreichischen Strommarkt, nochmal in
zwei Netzgebiete unterteilt, das Marktgebiet Ost (beinhaltet die Bundeslander
Steiermark, Karnten, Salzburg, Ober- sowie Niedertsterreich, Wien und das Bur-
genland) und das Marktgebiet Tirol und Vorarlberg. Diese Trennung beruht auf
Netzgegebenheiten, auf welche in dieser Arbeit nicht weiter eingegangen wird. Fur
den Vertrieb in das Marktgebiet Tirol und Vorarlberg mussen allerdings differen-
zierte Ablaufe auf Netzebene durchgefihrt werden (vgl. AGGM 2017), weshalb
Anbieter nicht immer in beide Netzgebiete, also Osterreichweit, Gas liefern.
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Am oOsterreichischen B2C Gasmarkt sind 2016 insgesamt neun Anbieter hinzu-
gekommen. Drei in von ihnen (McGas, Sturm Energie und TopEnergy) sind neu
gegriindete oOsterreichische Unternehmen. Die restlichen Anbieter sind mit deut-
schen Mutterkonzernen verbunden. Damit stehen im Marktgebiet Tirol und Vorarl-
berg 19 unterschiedliche Lieferanten zur Auswahl. Im Marktgebiet Ost kdnnen
Kundinnen von Uber 25 Lieferanten verschiedene Produkte wahlen (vgl. Eigen-
bauer/Urbantschitsch 2017, S. 18). Abbildung 6 zeigt die Entwicklung der Pro-
duktauswahl Uber die Jahre beispielhaft an drei Bundeslander.
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Abbildung 6: Entwicklung der Gasangebote fiir Haushalte (Eigenbauer/Urbantschitsch 2017,
S. 18)

Am Gasmarkt stehen damit insgesamt 40 Anbieter mit unterschiedlichen Produk-
ten zur Auswahl, wobei fast die Halfte davon alternative, also keine Stadt- oder
Landes-EVU, sind (vgl. Eigenbauer/Urbantschitsch 2017, S. 18).

2.4 Unternehmensstruktur von EVU

Wie in den vorherigen Abschnitten erkenntlich wurde, gibt es am Energiemarkt
diverse alternative Energieanbieter, sowie Stadt- und Landes-EVU. Die besonde-
ren Gegebenheiten, vor allem fur Stadt- und Landes-EVU, behandelt dieser Ab-
schnitt der Arbeit.

Stadt- und Landes-EVU besitzen im Gegensatz zu den alternativen Energiean-
bietern eine Besonderheit. Diese sind im Teilbesitz von 6ffentlichen und o6rtli-

chen Tragerschaften (Kommunen) und haben somit eine Gemeinwohlorientie-
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rung. Diese sieht die Bedarfsdeckung der regionalen Bevolkerung als direktes
Ziel. Trotz dieser engen Verbundenheit zu Kommunen treten Stadt- und Landes-
EVU als privatwirtschaftliche Unternehmen am Markt auf. Dies kann zu Konflikten
in der Zielsetzung von Stadt- und Landes-EVU fluhren, da diese mit privatrechtli-
chem Entgelt ebenfalls das offentliche Budget mitfinanzieren. Somit kann ein
Stadt- oder Landes-EVU nicht nur auf Gewinnmaximierung ausgerichtet sein,
sondern muss auch die offentlichen Interessen vertreten (vgl. Lange 2016, S. 27).
Diese Sonderstellung bewirkt, dass Stadt- und Landes-EVU mehr direkte Stake-
holder als rein privatwirtschaftliche Unternehmen (alternative Energieanbieter in
Osterreich) haben. Diese offentlichen Stakeholder haben damit einen sehr viel
hoheren Einfluss auf die Stadt- und Landes-EVU als auf die alternativen Energie-
anbieter. Abbildung 7 zeigt klar, dass Stadt- und Landes-EVU in besonderer Wei-
se polylingual sein missen (vgl. Schwegler 2008, S. 199).

Politik auf Bundes- und
Landesebene

Kommunalpoliti

Kommunaler Energiever-
sorger

Mitarbeiter Offentlichkeit / Gesell-
schaft
Lieferanten
Kunden Presse / Medien

= Investoren u

-IIIllllllllllllllllllllf

Abbildung 7: Stakeholder von Stadt- und Landes-EVU (Lange 2016, S. 36)

Aus privatwirtschaftlicher Sicht missen 6konomische Ziele gesetzt werden, wobeli
aus kommunaler Sicht politische Interessen nicht verhindert werden kénnen (vgl.
Lange 2016, S. 35f.).
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2.5 Zusammenfassung Energiebranche

Die Konsumentinnen stehen in der sehr komplexen Energiewirtschaft meist nur
mit zwei Akteuren direkt in Kontakt, dies sind der Netzbetreiber und der Energielie-
ferant. Im Gegensatz zum Netzbetreiber ist der Energielieferant frei wéhlbar. Die-
ser vertreibt die Energie meist Uber verschiedene Basistarife, welche sich aus ei-
ner nutzenunabhangigen Komponente, der Grundgebuhr, und einer nutzenabhan-
gigen Komponente, dem Arbeitspreis je kWh, zusammensetzen. Aus baulicher
Sicht gibt es auch noch die Unterscheidung zu einem HT/NT. Rein Uber das Pro-
dukt Energie kann sich ein EVU somit schwer bis gar nicht von alternativen Billig-
anbietern unterscheiden. Niedrige Preise haben in Osterreich bereits zur ersten
Insolvenz eines solchen alternativen Billiganbieters im Jahr 2017 gefuhrt. Die EVU
suchen demnach andere Moglichkeiten sich zu differenzieren. Variationsmaoglich-
keiten kdnnen bei den Produkteigenschaften, wie zum Beispiel bei der Lange der
Preisgarantie oder der Mindestvertragsdauer, realisiert werden. EVU versuchen
auch Uber energienahe Dienstleistungen, energieferne Dienstleistungen, zusatzli-
che Energietrdger und EnergiePlus Dienstleistungen sich von den alternativen
Energieanbietern zu unterscheiden. In Osterreich ist die Entwicklung von reinen
EVU zu Energiedienstleistern klar erkenntlich. Einige der Landes-EVU haben in
ihren Produktportfolios bereits nicht mehr nur Energie im Angebot, sondern auch
Energieberatungen, Telekommunikation sowie Internet und Fernsehen. Ob diese
allerdings auch fur die Zielgruppe der 18 - 35-jahrigen ansprechend sind, bleibt

vorerst ungeklart und wird im Praxisteil eruiert.

Im nachsten Kapitel dieser Arbeit werden nun die Kundinnen naher betrachtet, um
das Ziel dieser Arbeit erflillt zu kbnnen.
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3 Die Zielgruppe

Dieses Konzept soll speziell fur Personen im Alter zwischen 18 und 35 Jahren
konzipiert werden. Doch wieso ist genau diese Zielgruppe interessant fur heimi-
sche EVU und was macht sie so besonders? Auf diese Frage geht dieses Kapitel

naher ein.

3.1 Abgrenzung

Die heute 18 bis 35-jahrigen werden in der Literatur unter verschiedenen Begriff-
lichkeiten gefuihrt. Beispielsweise wird hier der Begriff Millennials (Howe/Strauss
2000, S. 11) oder auch Generation Y (vgl. Ad Age 1993, S. 16) verwendet. Diese
Bezeichnung wird fiir jene Personen verwendet die Anfang 1980 und Mitte bis En-
de 1990 geboren worden sind. Sie zeichnen sich vor allem darin aus, dass diese
Generation wahrend des Erwachsenwerdens die Digitalisierung hautnah miterleb-
te und dadurch eine natirliche Affinitdt zu diesen Medien aufweist. Aufgrund des-
sen ist sie starker ausgepragt als bei den Generationen davor (Jones et al. 2010,
S. 730). Dies ist auch der Grund, weshalb diese Generation als Digital Natives
(Prensky 2001, S. 1) oder Net Generation (Tapscott 2009, S. 16) bezeichnet wird.
Smartphones, Social Media und On-Demand-Apps (Spotify, Netflix, Amazon Pri-
me) gehodren fur diese Gruppe zum Alltag. Diese modernen Technologien veran-
derten nachweislich das Denken und Verhalten von Bevdlkerungsgruppen, wes-
halb sie sich von der alteren Generation grundlegend unterscheidet (vgl. Carras-
co-Gallego 2017, S. 19).

3.2 (Wechsel-)Verhalten

EVU miissen sich an die Anderungen im Konsumverhalten und die wechselnden
Bedurfnisse anpassen. Andernfalls wird diese Generation ihre Energie von einem
anderen EVU beziehen, welches deren Bedurfnisse besser zufriedenstellen kann
als das derzeitige Unternehmen. Bei einer deutschlandweiten reprasentativen
Studie im Auftrag der ,PricewaterhouseCoopers AG Wirtschaftsprufgesellschaft*
(PWC) konnte 2015 herausgefunden werden, dass in Deutschland bereits tber
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70 % der unter 30-jahrigen ihren Energieanbieter innerhalb der letzten drei Jah-
re gewechselt haben (vgl. PWC 2015, S. 17). Dies zeigt, dass diese KundInnen-
gruppe, welche zu den Millennials gezéhlt werden kann, zu einer héheren Wech-
selbereitschaft tendiert als vergleichsweise altere. Auf der einen Seite bietet dies
ein hohes Potenzial, diese Kundinnengruppe fur das eigene EVU zu gewinnen,
auf der anderen Seite ist die Gefahr ebenso hoch, sie an Mitbewerber zu verlieren.

Die Einstellung zum Leben oder das Konsumverhalten haben sich selbstverstand-
lich nicht plotzlich mit 1. Januar 1980 geandert. Es gibt bestimmt Personen, die
Ende der 1970er Jahre geboren wurden und deren Verhalten und Einstellung eher
dem der Millennials ahnelt. Genau wie bei Einstufungen anderer Dichotomien gibt
es Grauzonen und Ausnahmen. Derzeit steht die Wirtschaft, so auch EVU, vor
einer groB3en Veranderung, da die Millennials vieles genau unter die Lupe neh-
men, was zuvor als Selbstverstandlichkeit betrachtet wurde. So ist die Generation
der Millennials Wahimdglichkeiten durchaus gewohnt und sieht die erhohten
Wahlimoglichkeiten als positiv an. Nur 2,8 % der Millennials winschen sich keine
Auswahlmoglichkeiten, da die Vielzahl an Mdglichkeiten einen erhdhten Frustrati-
onslevel erzeugt (vgl. Parment 2013, S. 5). Die explosionsartige Entwicklung an
Angeboten, Produkten und Dienstleistungen in der Energiewirtschaft, siehe dazu
einleitendes Kapitel 2.2.3 und Kapitel 2.3, wird dem Anspruch der Wahimoglichkei-
ten gerecht. Dies bedient auch einen weiteren Faktor, der bei den Millennials von
Bedeutung ist. Die Rede ist hier vom aufstrebenden Individualismus. Der Auf-
stieg des Individualismus und das zunehmende Streben nach Unabhangigkeit ist
eine grol3e Werteverschiebungen in unserer Zeit (vgl. Parment 2013, S. 32). Noch
vor ein paar Jahrzehnten gab es in fast jedem Bereich des Lebens weniger Aus-
wahlmdglichkeiten und damit auch noch nicht die Moglichkeit des Individualismus.
Die Energiebranche und der Telekommunikationssektor zeigen dies sehr deutlich
(vgl. Parment 2013, S. 34). Aufgrund der vielen Wahlmdglichkeiten und des auf-
strebenden Individualismus ist es fast unmoglich, eine rationale Kaufentscheidung
zu treffen. Dies ist den Millennials aber durchaus bewusst, wie eine Studie aus
dem Jahr 2008 zeigt. In dieser ist erkenntlich, dass die Millennials mehrheitlich
(34,2 % der Befragten) sagen, dass ihr Kaufverhalten im Allgemeinen ,etwas emo-
tionaler” ist. Im Gegensatz dazu steht die Altersgruppe 55+ die mehrheitlich (36,8
%) angibt, dass sie ,eher rational als emotional* bei allgemeinen Kaufentschei-

dungen handelt (vgl. Parment 2013, S. 49f.). Den Vergleich zwischen den Genera-
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tionen zeigen Abbildung 8 und Abbildung 9. An dieser Studie ist erkennbar, dass
die Generation der Millennials vom Verhalten grundlegend anders am Markt parti-

zipiert als es vorherige Generationen tun.

Ich bin nur emotional, was mein Kaufverhalten
angeht

Ich bin eher emotional als rational _ 15
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Abbildung 8: Millennials zum Kaufverhalten im Allgemeinen [Angabe in %] (Parment 2013,
S. 49)
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Abbildung 9: Altersgruppe 55+ zum Kaufverhalten im Allgemeinen [Angabe in %] (Parment
2013, S. 50)

Neben diesen Differenzen ist auch die Menge an Informationen eine wesentlich
héhere als noch vor einigen Jahrzenten. Die Millennials haben erkannt, dass nicht
jede Information wichtig ist und sie nicht auf jede Werbeanzeige reagieren mus-
sen. Sie sind es gewohnt, dass die optimale Kaufentscheidung zum niedrigsten
Preis nicht realistisch ist. Die Generation der Millennials holt vor wichtigen Kau-
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fentscheidungen bewusst sehr viele Informationen ein und sieht dies als selbst-
verstandlich. Sie haben so eine Strategie fur ein effizientes Verhalten im Zeital-
ter des Informationsiberschusses entwickelt (vgl. Parment S. 37). Sollte eine
Information doch nicht zu finden sein, benutzen Millennials einfach das Internet.
Dort verwenden sie die vielfaltigen Moglichkeiten der Informationsbeschaffung, sei
es via Google-Anfrage, auf Webseiten oder auf Blogs. Durch das Aufwachsen mit
diesem Medium erhalt diese Generation Informationen in nur wenigen Minuten,
wahrend die alteren Generationen sich eher mihsam an relevante Informationen
vorarbeiten muss (vgl. Sheahan 2005, S. 14). Die gr63te Wechselplattform in der
Energiebranche, durchblicker.at, ist lediglich Gber das Medium Internet erreichbar.
Diese Wechselplattform hat in einer reprasentativen Stichprobe von Energieanbie-
ter-Wechsel und -Vergleichen im Zeitraum vom 1. September 2016 bis 31. August
2017 erhoben, dass bis zum Alter von 45 Jahren uberdurchschnittlich oft
Stromanbieter online gewechselt werden. Vor allem im Alter von 21 bis 35 Jah-
ren wurde dies beobachtet. Die Altersgruppen bis 35 Jahre nehmen einen Ge-
samtanteil von tber 30 % ein, was wiederrum die Aussage stutzt, dass diese Al-
tersgruppe eine besondere Internetaffinitat aufweist. Im Energiebereich Gas steigt
tendenziell das Wechselverhalten bis zur Altersgruppe 46 bis 55. Die Altersgruppe
bis zu 35 Jahren nimmt in diesem Bereich einen Gesamtanteil von tber 25 % ein
(vgl. durchblicker.at 2017e, S. 12; durchblicker.at 2017e, S. 28).

3.3 Zusammenfassung Zielgruppe

Dieses Kapitel hat zur Aufgabe gehabt, den Leserinnen die Wichtigkeit und die
wesentlichen Merkmale bzw. Unterschiede der Zielgruppe zu erlautern. Zusam-
menfassend lasst sich sagen, dass die Zielgruppe fir EVU deswegen interessant
ist, weil diese Gruppe sehr wechselaffin ist. Dies generiert einerseits ein hohes
Potenzial, andererseits auch ein erhéhtes Risiko, dass ein derzeitiges EVU wieder
relativ rasch verlassen wird. Die Besonderheiten der Zielgruppe lassen sich in ei-
ner hohen Internetaffinitat, gewinschten Wahlmdglichkeiten und dem damit ver-
bundenen Individualismus, sowie die effiziente Art, Informationen zu filtern und zu
verarbeiten, zusammenfassen. Des Weiteren ist dieser Zielgruppe sehr wohl be-
wusst, dass die optimale Kaufentscheidung zum niedrigsten Preis nicht realisier-
bar ist.
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4 Selektionsverfahren

Bis zu diesem Punkt in der Arbeit wurden die Umwelt in Form der Branche, die
partizipierenden Unternehmen sowie die Zielgruppe diskutiert. Im kommenden
Abschnitt wird das Konzept abgeleitet, mit dem ein EVU die Attraktivitat diverser
Markten bewerten und somit einen oder mehrere Markte wahlen kann. Am Anfang

muss dazu geklart werden, was unter dem Begriff ,Markt" verstanden wird.

4.1 Marktdefinition

Ein ,Markt* kann tber unterschiedliche Kriterien gebildet und segmentiert werden.
Freter, McDonald/Dumbar und Stegmduller/Hempel verfolgen &ahnliche Ansatze,
welche unter vier Hauptkategorien zusammengefasst werden kdonnen. Diese sind
verhaltensorientierte, psychographische, soziodemographische und geogra-
phische Kriterien (vgl. Freter 1983, S. 46 in Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2012, S.
195; McDonald/Dumbar 2012, S. 11ff.; Stegmuller/Hempel 1996, S. 26):

Die verhaltensorientierten Kriterien definieren die Kundinnen unter anderem

Uber Preisverhalten, Mediennutzung und/oder Produkt- und Einkaufsstattenwahl.

Die psychographischen Kriterien benutzen personlichkeitsspezifische Merkma-
le, wie Motive, Interessen, als auch produktart- und markenspezifische Merkmale.

Soziodemographische Kriterien ordnen Kundinnen Uber Geschlecht, Alter, Be-

ruf 0.a. zu.

Unter geographische Kriterien fallen Abgrenzungen wie Gemeinden, Ortsteile,

Bundeslander, etc.

Fur dieses Konzept wird auf die geographischen Kriterien, spezieller das makro-
geographische Merkmal ,Bundesland”, als auch soziodemographische Kriterien,
namlich das Alter, eingegangen. Diese Marktabgrenzung unterstttzt die in Kapitel
1.3 definierten Ziele des Unternehmens und ist somit fur diese Arbeit zu wéhlen

bzw. in weiteren Uberlegungen miteinzubeziehen.
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4.2 Entscheidungsprozess

Die Auswahl eines Zielmarktes verlangt Gbergeordnet nach einer Entscheidung
und einem dazu passenden Modell. Um strukturiert und nachvollziehbar eine Ent-
scheidung treffen zu kbnnen, empfiehlt die Literatur mehr oder weniger detaillierte
Anséatze. Diethelm (2016) zeigt in abstrakter Weise auf, dass ein Entscheidungs-
prozess grundsatzlich aus drei Komponenten besteht (vgl. Diethelm 2016, S. 11):

e Eine gewisse Anzahl von Alternativen, unter denen entschieden werden
soll

e Eine gewisse Anzahl von Kriterien zum Bewerten der einzelnen Alternati-
ven

e Einem Entscheidungsverfahren, das unter den gegebenen Alternativen
unter Berucksichtigung der Kriterien einen oder mehrere Sieger findet

Diese drei Punkte reprasentieren die Struktur dieses Kapitels. In Kapitel 4 wird ein
geeignetes Entscheidungsverfahren abgeleitet. AnschlieRend werden in Kapi-
tel 5 die jeweils zu bewertenden Kriterien abgeleitet. Damit diese Kriterien be-
wertet werden kdnnen, werden in Kapitel 6 die dazu passenden Gewichtungs-
verfahren diskutiert, um in Kapitel 7 einen geeigneten Bewertungsansatz ablei-
ten zu konnen. Dieses Vorgehen beinhaltet alle von Diethelm (2016) beschriebe-

nen Komponenten.

4.3 Selektionsansatze

Im Falle dieses Konzeptes sind es die Osterreichischen Bundeslander, die zur
Auswahl stehen. Eine detaillierte Untersuchung fur alle Bundeslander durchzufih-
ren ist allerdings sehr ressourcenintensiv. Damit die Anzahl der zu wéhlenden
Markte auf ein ressourcenschonendes Mald gesenkt werden kann, ist ein Einblick
in die Thematik der Marktselektion vorteilhaft. Bei einer La&ndermarktselektion
kénnen zwei traditionelle Ansatze verfolgt werden. Diese sind der deskriptive und
der normative Ansatz (vgl. Swoboda/Schwarz 2004, S. 260f.).
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Den deskriptiven Ansatz beschreiben Andersen und Buvik (2002) als eine un-
systematische Vorgehensweise, welche aufgrund von fehlendem Wissen des Ent-
scheiders oder aufgrund von opportunistischem Verhalten verfolgt wird (vgl. An-
dersen/Buvik 2002, S. 350). Dieses Vorgehen kann sich in einzelnen Fallen be-
wahren und auch zu positiven Ergebnissen fuihren, birgt aber dennoch Gefahren,
die mit einem systematischen Vorgehen verhindert werden kénnen (vgl. Swobo-
da/Schwarz 2004, S. 261f.; Brouthers/Nakos 2005, S. 377). Da diese Arbeit einen
wiederholbaren, strukturierten und nachvollziehbaren Entscheidungsweg darstel-
len soll, wird der deskriptive Ansatz nicht weiter verfolgt. (In Abbildung 10 ist der
deskriptive Ansatz mit der Nummer (1) gekennzeichnet).

Im Gegensatz dazu steht der normative Ansatz (in Abbildung 10 mit (2) bis (7)
gekennzeichnet). Hier werden jene Ansatze zusammengefasst, die auf einer sys-
tematischen Entscheidungsstruktur beruhen (vgl. Swoboda/Schwarz 2004, S.
262). Ein Ansatz gilt dann als systematisch, wenn verschiedene Zielmarkte mittels
strategischer Planung, auf Basis von mdglichst objektiven Kriterien, ausgewahlt
werden (vgl. Brouthers/Nakos 2005, S. 364; Yip/Biscarri/Monti 2000, S. 11).

Wie in Abbildung 10 erkenntlich, kdnnen normative Ansatze unterschiedlich be-
trachtet werden. In Ansatz (2) findet die Selektion in einem einstufigen Verfahren
statt. Dies kann zum Beispiel die geographische Nahe sein. Ansatz (3) ist eben-
falls ein einstufiges Verfahren. Allerdings werden hier unter einem Scoring-Ansatz
mehrere Faktoren simultan in Betracht gezogen. Der Verfahrensansatz (4) wird
um die Gewichtung von Faktoren erweitert und zahlt ebenfalls noch zu den einstu-
figen Ansatzen. Unter Ansatz (5) wird anstelle eines Scoring-Verfahrens ein Elimi-
nationsverfahren durchgefihrt. Durch die Bewertung multipler Kriterien wird die
Anzahl moglicher Zielmarkte stufenweise reduziert, bis der attraktivste Zielmarkt
Ubrigbleibt. In Ansatz (6) erfolgt die Erweiterung von (5) um Gewichtungen. Ansatz
(7) ist der komplexeste Ansatz, welcher multiple Kriterien, Gewichtung sowie Eli-
mination und Scoring kombiniert (vgl. Fuchs/Apfelthaler 2009 S. 301).
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Subjoktiv
Irrational
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(1)

Target
Market

Target
Market

Target Target Target
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Target
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C3
Target
Market

Abbildung 10: Ubersicht verschiedener Selektionsansatze (Fuchs/Apfelthaler 2009, S. 301)

C = Criteria / Kriterium

Auch wenn in der Literatur vielfaltige Verfahren diskutiert werden (vgl. Papadopou-
los/Chen/Thomas 2002, S. 166-168), kdnnen diese prinzipiell in einstufige und
mehrstufige Verfahren unterteilt werden (vgl. Kutschker/Schmied 2011, S. 963).
Abbildung 11 verdeutlicht die Unterteilung der jeweiligen Verfahren bildlich.

Zentrale Verfahren der Marktselektion

Einstufige Verfahren Mehrstufige Verfahren

Checklistenverfahren meist dreistufiger sequenzieller

Verfahren der aspekt- Prozess mit den Stufen

weisen Elimination * Vorauswahl

Punktebewertungsver- » Zwischenauswahl

fahren * Endauswahl

Portfolio-Konzeption und der Anwendung einstufiger
Verfahren in einzelnen Stufen

Abbildung 11: Zentrale Verfahren der Marktselektion (in Anlehnung an Kutschker/Schmid
2011, S. 964)
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In weiterer Folge werden die ein- und mehrstufigen Verfahren naher erlautert, da-
mit anschlieBend der geeignetste Ansatz fur dieses Konzept gewahlt werden

kann.

4.4 Einstufige Verfahren

Zu einstufigen Verfahren werden u.a.

e Checklistenverfahren,
e die aspektweise Eliminierung,
e Punktebewertungsverfahren und die

e Portfolio-Konzeption gezahlt (vgl. Kutschker/Schmid 2011, S. 964).

4.4.1 Checklisten

Bei einem Checklistenverfahren werden die Lander auf sogenannte Muss-Kriterien
Uberprift. Dabei werden grundsatzliche Anforderungen mit einem ,Ja“ oder ,Nein“
beurteilt (vgl. Neubert 2008, S. 114). Checklistenverfahren sind durch ihre leichte
Handhabung weit verbreitet (vgl. Berndt/Altobelli/Sander 2016, S. 134). Aufgrund
des geringen Informationsumfanges sollte dieses Verfahren nur zur ersten groben
Selektion eingesetzt und nicht als eigenstandiges Verfahren angewandt werden
(vgl. Neubert 2008, S. 114f.).

Ablauf eines Checklistenverfahrens (vgl. Berndt/Altobelli/Sander 2016, S. 134):

e Aufstellung relevanter Kriterien
e Uberpriifung der Erfullung des jeweiligen Kriteriums im jeweiligen Land

e Ausschluss der Lander, die bestimmte Kriterien nicht erfiillen

Tabelle 1 zeigt die Vor- und Nachteile eines Checklistenverfahrens im Uberblick:

Vorteile Nachteile
Einfache Handhabung Subjektive Auswahl der Kriterien
Schnelligkeit Uberschneidungen einzelnen Kriterien
Kostenguinstig Auspragungen der Kriterien unsicher

Tabelle 1: Vor- und Nachteile eines Checklistenverfahrens (in Anlehnung an
Berndt/Altobelli/Sander 2016, S. 134)

29




4.4.2 Aspektweise Eliminierung

Die aspektweise Elimination ist &hnlich dem Checklistenverfahren. Allerdings wer-
den bei diesem Verfahren die Kriterien in einer Rangfolge hinsichtlich ihrer Bedeu-
tung geordnet (zum Beispiel ist eines der wichtigsten Kriterien die Einwohneran-
zahl im jeweiligen Bundesland, zweitwichtigstes Kriterium ist die Bevodlkerungs-
dichte usw.). Fur die Bewertung des Kriteriums werden Schwellenwerte, ein Min-
dest- bzw. ein HOchstniveau, festgelegt (zum Beispiel muss die Einwohneranzahl
mindestens 500.000 betragen, das Durchschnittsalter darf 45 Jahre nicht tber-
steigen). Im Anschluss wird eine sukzessive Prufung der Kriterien vorgenommen.
Sollte ein Land den festgelegten Schwellenwert nicht erfillen, scheidet es aus der
weiteren Betrachtung aus und wird somit sukzessive eliminiert. Dieses Verfahren
endet, sobald alle Kriterien gepruft wurden oder ein Land als letztes im Verfahren
verbleibt. Hierbei ist es wichtig zu beachten, dass das besonders gute Erfiillen
eines Kriteriums ein Nichterfullen bei einem anderen Kriterium nicht ausgleichen
kann (vgl. Kutschker/Schmid 2006, S. 966).

Ablauf einer aspektweisen Eliminierung:

e Auswabhl relevanter Kriterien

e Reihung nach Wichtigkeit

e Mindest- bzw. HOochstniveaus (Schwellenwerte) festlegen
e Priufung des ersten Kriteriums

e Elimination bei Nichterfullung

e Prifung des zweiten Kriteriums

¢ Elimination bei Nichterfullung usw.

Tabelle 2 zeigt den Ablauf grafisch. Sobald ein Schwellenwert nicht erreicht wird,
in Tabelle 2 mit roter Schrift gekennzeichnet, wird der Markt fur das nachstfolgen-
de Kriterium nicht weiter bertcksichtigt. In diesem Beispiel wirde Markt A ausge-
wahlt werden.
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Kriterien

Markte K, Ks
SW =50 SW =1.400 SW=75% SW=15
Markt A 60 1.550 76 % 1,8
Markt B 100 1.300 - -
Markt C 75 1.500 70 % -

K = Kriterium; SW = Schwellenwert (mind.)

Tabelle 2: Beispiel einer sukzessiven Elimination (in Anlehnung an Berekoven 1978, S. 137)

Tabelle 3 zeigt die Vor- und Nachteile einer aspektweisen Eliminierung im Uber-
blick:

Vorteile Nachteile
Kostenaiinsti Kompensatorische Kriterien werden
9 9 nicht bericksichtigt
Schnelligkeit Beurteilungssubjektivitat

Tabelle 3: Vor- und Nachteile einer aspektweisen Eliminierung (eigene Darstellung, Daten-
guelle: Grin/Wachtler/Garrel (2009), S. 59; Backhaus et al. (2001), S. 145)

4.4.3 Punktebewertungen

Das Punktebewertungsverfahren, auch Scoring-Verfahren genannt, stellt eine
Weiterentwicklung des in Punkt 4.4.1 behandelten Checklistenverfahrens dar (vgl.
Berndt/Altobelli/Sander 2016, S. 135). Es werden relevante Kriterien fur das Un-
ternehmen ermittelt und gewichtet (vgl. Sternad 2013, S. 49; Kutschker/Schmid
2006, S. 966). Durch die durchgefiuihrte Gewichtung kann eine schlechte Bewer-
tung in einem Kriterium mit einer besseren Bewertung bei einem anderen Kriteri-
um ausgeglichen werden. Wie stark diese Wirkung ist, hangt von der Gewichtung
der einzelnen Kriterien ab (vgl. Kutschker/Schmid 2006, S. 966). Nach der Ge-
wichtung der Kriterien wird die Erfullung des jeweiligen Kriteriums bewertet. Dies
geschieht unter Heranziehung einheitlicher Skalen durch Vergabe eines Punkte-
wertes pro Land und Kriterium. Die Gesamtwertung erfolgt mit Hilfe der gewichte-
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ten Gesamtpunkteanzahl, ersichtlich in Abbildung 12. Hierzu wird folgende ma-
thematische Formel herangezogen (Berndt/Altobelli/Sander 2016, S. 135):

n
Gesamtpunkteanzahl;, = z g * wy

i=l

| = Landerindex; i = Kriterienindex

gi = Gewichtung des Kriteriums i; wy = Punktewert des Kriterium i im Land |

Abbildung 12: Formel fir die gewichtete Gesamtpunkteanzahl (in Anlehnung an
Berndt/Altobelli/Sander 2016, S. 135)

Obwohl dem ersten Anschein nach objektiv, handelt es sich hier um eine sehr
subjektive Methode. Sowohl die Vergabe der Gewichtungen als auch der Bewer-
tung beruht auf personlichen Einschatzungen (vgl. Sternad 2013, S. 49).

Der Ablauf eines Punktebewertungsverfahrens ist wie folgt:

e Auswabhl relevanter Kriterien
e Gewichtung der jeweiligen Kriterien
e Bewertung der Auspragung je Kriterium mittels einheitlicher Skala

e Berechnung der Gesamtpunkteanzahl

Tabelle 4 veranschaulicht die Vor- und Nachteile einer Punktebewertungsmetho-
de.

Vorteile Nachteile

Einfache Handhabung Subjektive Auswahl und Gewichtung

Objektive Ermittlung der Auspragungsgra-
Beurteilungskriterien sind offengelegt | de aufgrund der Informationsbeschaffung
problematisch

Entscheidung wird strukturiert Kompensation ,schlechter* Bewertungen

Kompensatorische Kriterien werden

beriicksichtigt Uberschneidungen einzelnen Kriterien

Tabelle 4: Vor- und Nachteile einer Punktebewertungsmethode (in Anlehnung an
Berndt/Altobelli/Sander 2016, S. 135; Kutschker/Schmid 2006, S. 966)
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Exemplarisch wurden in Tabelle 5 und Tabelle 6 auf Seite 33 Kriterien auf einer
Ordinalskala von 1 bis 5 skaliert und eine Bewertung zweier fiktiver Lander
(Tabelle 5) vorgenommen. Dabei markiert der jeweilige hellblaue Kasten die Aus-

pragung des jeweiligen Kriteriums.

Bewertung Befriedigend Schlecht Unzu-
(€)) (2) reichend

Kriterium (1)

Kriterium, <50-30 <30-10 <10-5 <5

Sehr Sehr

Kriterium, hoch Hoch Mittel Niedrig niedrig

(IEHOIEN > 75% | >50%-75% | >30%-50% | 10%-30% | <10 %

Tabelle 5: Beispielhafte Skalierung ausgewahlter Kriterien (in Anlehnung an Stahr 1979, S.
152 zitiert nach: Berndt/Altobelli/Sander 2016, S. 136)

Gewich- Markt A Markt B

tung Gewichtete Gewichtete
Bewertung

Kriterium

Bewertung Bewertung

Bewertung
Kriteriumy

Kriteriums

Kriteriums

Summe

Tabelle 6: Beispielhaftes Punktebewertungsverfahren (in Anlehnung an Berekoven 1978, S.
137)

Die Ordinalskala, wie sie im unteren Beispiel zum leichteren Verstandnis gezeigt
wird, weist allerdings diverse Schwachen auf. Welches Bewertungsverfahren vali-
dere Ergebnisse fir dieses Konzept liefern kann, wird in Kapitel 7 ab Seite 63
thematisiert.

4.4.4 Portfolio-Konzeption
Ob ein bestimmtes Land aber tatsachlich auch zuséatzliches Absatz- und Gewinn-
potenzial fir das eigene Unternehmen bietet, h&ngt nicht nur von der Marktattrak-

tivitat ab, sondern auch von den Moglichkeiten des eigenen Unternehmens, in die-

33



sem Markt Ful3 zu fassen und einen aus Unternehmenssicht ausreichend hohen
Marktanteil zu erzielen. Dies ist nur dann erreichbar, wenn eine hohe relative
Wettbewerbsstarke gegenuber den anderen Anbietern am Zielmarkt erzielt wer-
den kann (vgl. Sternad 2013, S. 52).

Bei einer Portfolio-Konzeption werden im ersten Schritt die beiden Portfolio-
Dimensionen und die dahinterliegenden Kriterien bestimmt. Daflir werden in der
Literatur unter anderem zwei Dimensionen herangezogen. Diese sind einerseits
die relative Wettbewerbsposition und andererseits die Marktattraktivitat. Die
relative Wettbewerbsposition bezeichnet die relevanten Wettbewerbsvorteile ge-
genuber dem bedeutendsten Konkurrenten am jeweiligen Markt; da es sich hierbei
um eine Bewertung noch nicht bearbeiteter Markte handelt, ist von potenziellen
Wettbewerbsvorteilen auszugehen (vgl. Berndt/Altobelli/Sander 2016, S. 149).
Bei den relativen Wettbewerbsvorteilen kommt den Kernkompetenzen des eige-
nen Unternehmens eine besondere Bedeutung zu. Grundsatzlich sollte ein Unter-
nehmen namlich auf einem Markt tatig werden, wo die bereits vorhandenen (Kern-
)Kompetenzen auf ein maoglichst grof3es Marktpotenzial treffen (vgl. Tomcz-
ak/Kul3/Reinecke 2014, S. 139). Damit die potenziellen Wettbewerbsvorteile be-
urteilt werden konnen, sollte am Anfang das bedeutendste Konkurrenzunter-
nehmen am Zielmarkt identifiziert werden. Eine Beurteilung der relativen Vor-
und Nachteile gegentuber diesem kann anhand einer Profilmethode grafisch dar-
gestellt werden (vgl. Sternad 2013, S. 52). Im Anschluss werden die verschiede-
nen relevanten Kriterien unter dem Begriff ,Relative Wettbewerbsposition® zu-
sammengefasst und zum Beispiel mit Hilfe des Punktebewertungsverfahrens,
wie in Kapitel 4.4.3 beschrieben, bewertet. Die Marktattraktivitat wird ebenfalls
Uber verschiedene relevante Kriterien bestimmt und mittels Punktebewer-
tungsverfahren bewertet (vgl. Stahr 1993, S. 31). Ein grober Aufbau fir die Be-
wertung der Marktattraktivitat und der relativen Wettbewerbsposition ist in Abbil-
dung 13 zu sehen.
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A. Marktattraktivitat

Gewich- Ergebnis

sehr . sehr
schlecht | mittel gut tungs- (Bewertung®
N Schiacht gut faktor Gewichtung)
MarktgréRe
Marktwachstum
Abnehmerstruktur

Preisbandbreiten
Kauffahigkeit
Marktzugang
Wettbewerbsintensitat
pol./wirtschaftl. Risiken

Summe 100

B. Relative Wettbewerbsposition

Gewich- Ergebnis
tungs- (Bewertung®
faktor Gewichtung)

sehr . sehr
e schlecht | mittel gut gut

Marktadaquate Produkte
Preise und Konditionen
Marktprasenz

Vertrieb

Kommunikation
Erreichbarer Marktanteil
Finanzielle Ergebnisse
USW.

100

Summe

Abbildung 13: Beispielhafte Bestimmung der Marktattraktivitat und der relativen Wettbe-
werbsposition (in Anlehnung an Stahr 1993, S. 38)

Das Ergebnis dieser Bewertung kann im Anschluss in einer sogenannten Attrak-
tivitats-Wettbewerbs-Matrix zusammengefasst und dargestellt werden. Dies hilft
den Planungsverantwortlichen und Entscheidungstragern in der Unternehmens-
fuhrung die Fille an Informationen dieses Selektionsverfahrens zu verdichten und
eine umfassende Beurteilung aller untersuchten Landermarkte hinsichtlich der
Marktattraktivitat vorzunehmen (vgl. Neubert 2008, S. 127). Die Attraktivitats-
Wettbewerbs-Matrix, welche eine multifaktorielle Untersuchungsdimension dar-
stellt, setzt die beiden Dimensionen ,Marktattraktivitat und ,Relative Wettbe-
werbsposition* mittels einer Neun-Felder-Matrix (McKinsey-Matrix) zueinander in
Beziehung. Bei dieser Darstellung werden die Nachteile einer BCG-Matrix, die nur
den ,relativen Marktanteil* und das ,Marktwachstum® bewertet und damit nicht ge-
nugend Aspekte einer soliden Marktbewertung betrachtet, tberwunden (vgl. Neu-
bert 2008, S. 128). Eine beispielhafte Attraktivitats-Wettbewerbs-Matrix wird in
Abbildung 14 gezeigt.
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Markt-

attraktivitat

S nicht Zielmarkt

2 bearbeiten Prioritat 1

[ nicht Zielmarkt

‘€| bearbeiten Prioritat 3

5 nicht nicht nicht

.GEJ bearbeiten bearbeiten bearbeiten

schlechter gleich besser eigene relative

Wettbewerbs-
position

Abbildung 14: Beispielhafte Attraktivitats-Wettbewerbs-Matrix auf Basis einer Neun-Felder-
Matrix (in Anlehnung an Sternad 2013, S. 54)

Schneider (2002) hat fur diese Neun-Felder-Matrix, neben der dargestellten Priori-

sierung, auch folgende Termini zur Gruppierung von Landermarkten nach ihrer

Bedeutung fur das Unternehmen definiert:

¢ Kernmarkte: Hohe Attraktivitat, hohes Marktvolumen und starke zu erwar-

tende relative Wettbewerbsposition; Prioritat 1

e Hoffnungsmarkte: Entwicklungspotenziale fir die Zukunft, kénnten sich zu

Kernmaérkten entwickeln; Prioritat 2

e Gelegenheits- oder Periphermarkte: Diese Markte haben u.a. aufgrund

des geringen Marktpotenzials oder der starken relativen Konkurrenzsituati-

on nur eine geringe Bedeutung; Gelegenheiten werden allerdings wahrge-

nommen; Prioritat 3

e Abstinenzmarkte: Markte, in denen keine Geschéftstatigkeiten angestrebt
werden; nicht bearbeiten (vgl. Schneider 2002, S. 196)
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Mit der theoretischen Betrachtung der Portfolio-Konzeption werden die einstufigen
Verfahren abgeschlossen und zu den mehrstufigen Verfahren Gbergegangen.

4.5 Mehrstufige Verfahren

Die mehrstufigen Verfahren werden seit den achtziger Jahren in der deutschspra-
chigen sowie in der neueren anglo-amerikanischen Literatur behandelt (vgl.
Swoboda/Schwarz 2004, S. 267).

Die Marktauswahl erfolgt hier, im Unterschied zu den in Kapitel 4.4 beschriebenen
einstufigen Verfahren, tUber einen mehrstufigen Prozess. Unter anderem haben
Brewer (2001) und Rahman (2003) qualitativ erhoben, dass Unternehmen auch in
der Praxis mehrstufige Verfahren anwenden und diese eine nicht nur in der Theo-
rie behandelte Thematik ist (vgl. Brewer 2001, S. 168f.). Gurn/Wachtler/Garrel
(2009) zeigen Ubersichtlich die Anfange von Marktselektionsmodellen und deren
Einsatzschwerpunkte. Die detaillierte Ubersicht tiber alle angefiihrten Modelle ist
Anhang A-7 zu entnehmen. Die beiden Modelle von Berekoven (1985) und
Schneider (1985) sind dabei besonders hervorzuheben, da diese branchenuber-
greifend einsetzbar sind. Diese beiden Modelle werden naher ab Anhang A-7 er-
lautert.

Die in der Literatur beschriebenen mehrstufigen Modelle gehen Grof3teils von ei-
ner internationalen Marktselektion aus. Die Anzahl der grundsatzlich in Frage
kommenden Markte ist somit sehr grof3. Aus diesem Grund behelfen sich diese
Selektionsmodelle mit mehreren Selektionsstufen und dem Einsatz von unter-
schiedlichen, in Kapitel 4.4 behandelten, einstufigen Verfahren. Die erste Selekti-
onsstufe bildet meist eine einfache Restriktion, die die Anzahl an moglichen Mark-
ten rasch minimiert. Hier werden jene Markte ausgefiltert, die nicht zur Unterneh-
mensphilosophie oder den Zielsetzungen seitens des Unternehmens passen.
Diese Kriterien konnen auf 6konomischen Uberlegungen, aber auch auf rein sub-
jektiven Kriterien beruhen (vgl. u.a. Berekoven 1978, S. 130). Anschliel3end wer-
den die Analysen immer konkreter. Die Anzahl und die Komplexitat der zu unter-
suchenden Kriterien steigen somit mit jeder Selektionsstufe an (vgl. Schnei-
der/Mdaller 1989, S. 13). Abbildung 15 zeigt dies schemenhaft.
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1. Selektionsstufe

2. Selektionsstufe

- e fie
L

3. selektionsstufe

@ Lénderzahl

Informationsmenge /Land
2

Abbildung 15: Vergleich Selektionsstufen und Komplexitéat (Schneider/Muller 1989,S. 13)

Das Konzept dieser Arbeit soll helfen, einen Markt in Form eines Bundeslandes
auszuwahlen. In diesem Fall ist die Anzahl der grundsatzlich in Frage kommenden
Markte bereits auf natirliche Weise geringer als bei einer internationalen Selekiti-
on. In Osterreich stehen dazu neun Bundeslander zu Verfiigung. Bei einer so ge-
ringen Anzahl an Alternativen sind solch komplexe Verfahren nicht zielfihrend,
weshalb nicht weiter auf diese eingegangen wird.

Im Zuge der Recherche konnte kein Selektionsverfahren speziell fur die Energie-
branche gefunden werden, weswegen ein eigenes Selektionsverfahren abgeleitet

werden muss.

4.6 Ableitung des Entscheidungsverfahren

Wie bereits im vorherigen Kapitel erwahnt, ist eine Vielzahl an Selektionsstufen fur
dieses Konzept nicht zielfihrend. Aus diesem Grund wird auch kein ,Selektions-
verfahren®, sondern ein Entscheidungsverfahren abgeleitet. Dieses beinhaltet le-
diglich eine Selektionsstufe, um die Auswahl an Alternativen bereitzustellen.
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Diese eine Selektionsstufe wird besonders ressourcenschonend durchgefihrt,
dazu wird eine einfache Restriktion vorgenommen. In diesem Schritt werden jene
Markte ausselektiert, deren MarkterschlieRung fur die Bearbeitung nicht lohnend
erscheint oder nicht zu den jeweiligen Unternehmenszielen passen. Es empfiehlt
sich, hier sogenannte ,Muss-Kriterien* zu definieren, deren Erfullung gewahrleistet
sein muss, damit ein Markt weiterhin als Alternative gesehen werden kann (vgl.
Neubert 2008, S. 36). Fiur diese Stufe eignen sich die in Kapitel 4.4.1 und 4.4.2
beschriebenen Verfahren mit Hilfe von Checklisten bzw. mit Hilfe der aspektwei-
sen Eliminierung (vgl. Fuchs/Apfelthaler 2009, S. 310). Die daraus resultierenden
Lander bilden die moglichen Alternativen.

Wie Diethelm (2016) beschreibt, missen diese Alternativen im Anschluss bewer-
tet werden. Wie diese Bewertung durchgefuhrt wird, wird in den anschlieRenden
Kapiteln im Detail erlautert. Grundsatzlich lasst sich die Bewertung mit Hilfe eines
Punktebewertungsverfahren durchfihren, wobei die Erfullung von branchen-
und produktspezifischen Indikatoren im Mittelpunkt steht (vgl. Johansson 2008,
S. 108). Die dazu notwendigen Kriterien fiir dieses Konzept werden in Kapitel 5
ausfuhrlich diskutiert. Die bewerteten Markte kdnnen abschliel3end mit Hilfe einer
Portfoliodarstellung, hier in Kapitel 4.4.4 thematisiert, grafisch gegentibergestellt
werden. Fir dieses Konzept wird auf der Ordinatenachse die Marktattraktivitat
aufgetragen und auf der Abszissenachse die relative Wettbewerbsposition.

Nach der grafischen Aufbereitung kann die Entscheidung fir den Zielmarkt getrof-
fen werden. Sollten nach der Bewertung aller fordernden und hemmenden Fakto-
ren noch mehrere mogliche Zielmarkte verbleiben, welche nicht alle zugleich be-
arbeitet werden kénnen, so darf eine bewusst subjektive Marktauswahl getroffen
werden. Solch eine Auswahl wéare zu einem friheren Zeitpunkt unzulassig, darf
allerdings an dieser fortgeschrittenen Stelle des systematischen Entscheidungs-
verfahren, in Anerkennung der Ublichen Ressourcenrestriktionen der Unterneh-

menspraxis, zugelassen werden (vgl. Fuchs/Apfelthaler 2009, S. 310).

Abbildung 16 stellt das beschriebene und flir dieses Konzept verwendete Vorge-
hen bildlich dar.
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Abgeleitetes, nationales Entscheidungsverfahren fur den B2C Energie-
markt

Stufe 1: Grundsatzlich in Frage kommende Markte

Restriktion; Auswahl der mdglichen Alternativen mit Hilfe der
aspektweisen Elimination

Stufe 2: Mdgliche Alternativen

Bewertung; Quantifizierung der Alternativen auf markt- und
produktspezifische Kriterien

Stufe 3: Bewertete Alternativen

Darstellung; Abbildung der quantifizierten Alternativen mit-
tels Portfoliodarstellung

Entscheidung

Abbildung 16: Entscheidungsverfahren (eigene Darstellung)

4.7 Zusammenfassung Selektionsverfahren

In Kapitel 4 wurde speziell auf Marktselektionsverfahren eingegangen und darauf,
wie ein Zielmarkt ausgewahlt werden kann. Dabei wurden verschiedene Ansatze
betrachtet. Nachdem dieses Konzept die Auswahl eines oder mehrerer Bundes-
lander innerhalb Osterreichs zum Ziel hat, wurden mehrstufigen Selektionsverfah-
ren als nicht geeignet identifiziert und nicht weiter im Detail behandelt. Aus diesem
Grund wurde das Vorgehen fir dieses Konzept anhand des Entscheidungsverfah-
rens abgeleitet. Dieses zeigt auf, dass als erstes eine Auswahl an Alternativen
bestehen muss. Diese Basis wird mit einem einfachen Restriktionsverfahren bzw.
mit Hilfe der aspektweisen Elimination erfullt. Die Kriterien und deren Schwellen-
werte hierfir sind von den Entscheidungstragerinnen innerhalb des jeweiligen Un-
ternehmens zu treffen. Je nachdem welches EVU dieses Konzept in Osterreich

anwendet, sind diese Kriterien unterschiedlich und individuell zu definieren. Nach
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diesem Schritt stehen die zu bewerteten Markte bzw. Bundeslander zur Verfi-
gung, welche auf die Dimensionen ,Marktattraktivitat“ und ,Relative Wettbewerbs-
position* bewertet werden missen, um am Ende grafisch in einem Portfolio positi-
oniert bzw. dargestellt werden zu kénnen. Die dafir bendtigten Kriterien werden in
Kapitel 5 abgeleitet.
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5 Auswahl der Selektionskriterien

Nachdem das Entscheidungsverfahren fur dieses Konzept im Kapitel 4.6 festge-
legt wurde, sind nun Kriterien fur die Bewertung einzelner Markte zu definieren.
Hier mussen einerseits die Kriterien fur die Auswahl der Alternativen und ande-
rerseits die Kriterien zur Bewertung der Marktattraktivitat sowie der relativen
Wettbewerbsposition abgeleitet werden. Zuvor werden noch die Voraussetzun-
gen fur die Wahl der Kriterien definiert.

5.1 Voraussetzungen fur die Wahl der Kriterien

Kriterien durfen grundsatzlich nicht wahllos definiert werden. Die zu wahlenden
Kriterien missen einige Rahmenbedingungen vorweisen. Vor allem missen die
Kriterien in den verschiedenen Zielmarkten vergleichbar sein. Damit meinen
Craig und Douglas (2005), dass die Kriterien dasselbe aussagen, die gleiche
Genauigkeit aufweisen, sowie zuverlassig und valide sind (vgl. Craig/Douglas
2005, S. 179). Fuchs/Apfelthaler (2006) haben diesen Ansatz um folgende Punkte

erweitert:

e Relevanz: Die Kriterien durfen nicht einfach nur herangezogen werden,
weil diese leicht zu beschaffen sind. Die Kriterien missen auch tatsachlich
die Marktattraktivitat bzw. die relative Wettbewerbsposition widerspiegeln.

e Trennscharfe: Kriterien missen in einem systematischen Marktselektions-
prozess dafiir geeignet sein, die potenziellen Zielmarkte zu reduzieren.
Sollten die Kriterien dies nicht schaffen, wird die Selektion komplexer und
aufwendiger.

e Messbarkeit: Die gewahlten Kriterien missen messbar sein. Sollte dies
nicht eindeutig moéglich sein, kdbnnen stellvertretende Indikatoren gewahlt
werden, die Ruckschlisse zulassen. Als Beispiel kann das Thema ,Um-
weltbewusstsein“ Giber den Absatz von Bio-Produkten abgeleitet werden.

o Verfugbarkeit: Sollte ein Kriterium in die ndhere Auswahl riicken, muss
ebenfalls tUberprift werden, ob das Kriterium auch in jedem Land zu Verfu-
gung steht. Hier sollte der Kosten-Nutzen-Faktor bertcksichtigt werden (vgl.
Fuchs/Apfelthaler 2006, S. 308f.).
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5.2 Ableitung der Kriterien ftir die Auswahl an Alternativen

Fur das Restriktionsverfahren der in Stufe 1 befindlichen Markte konnen keine
allgemein gultigen Kriterien festgelegt werden. Wie zuvor kurz in Kapitel 4.5 er-
wahnt, sollen bei dem Restriktionsverfahren jene Markte ausselektiert werden, die
nicht zum jeweiligen Unternehmen, dessen Zielen oder auch dessen Philosophie
passen. Deswegen kénnen auch keine allgemein gultigen Kriterien fur die 0s-
terreichische Energiebranche und deren partizipierende Unternehmen abgeleitet
werden. Diese Kriterien sind inklusive der zu verwendenden Schwellenwerte rein
vom durchfihrenden Unternehmen zu definieren. Als Beispiel fur die Leserinnen
kann hierfur die Voraussetzung genannt werden, dass das Unternehmen in kei-
nem Markt tatig sein mochte, wo sich der Kernmarkt der Muttergesellschaft befin-
det oder beispielsweise, dass es eine Voraussetzung ist, dass die beiden Ener-
giearten, Strom und Erdgas, im selben Markt vertrieben werden kénnen.

5.3 Ableitung der Kriterien fir die Marktattraktivitat

Unter Berlcksichtigung der in Kapitel 5.1 behandelten Voraussetzungen werden
nun Kriterien fur die Marktattraktivitat abgeleitet.

Fur die Marktattraktivitat konnen im ersten Schritt branchentbergreifende Kriterien
herangezogen werden. Als Indikatoren kdnnen nach Swoboda/Schwarz (2004) die
Marktgr6R3e und das Marktwachstum verwendet werden (vgl. Swoboda/Schwarz
2004, S. 271). Dass diese beiden Indikatoren sich auch tatsachlich positiv auf die
Marktattraktivitat auswirken, hat Almgren untersucht und auch bestéatigen kénnen
(vgl. Almgren 2014, S. 75). Auch Albaum/Duerr (2011) verweisen auf die Kriterien
.Marktgrof3e* und ,Marktwachstum* fir die Bestimmung der Marktattraktivitat. Des
Weiteren fUhren sie u.a. die Konkurrenzsituation, welche auch fur dieses Konzept
in Betracht gezogen werden muss, an (vgl. Albaum/Duerr 2011, S. 300). Da diese
Konkurrenzdaten seitens der Regulierungsbehorde einer strengen Datenschutz-
verordnung unterliegen, muss eine vergleichbare Kennzahl herangezogen wer-
den. Hierfur eignet sich in der Energiebranche die jahrlich erhobene Marktkon-
zentration je Netzgebiet. Dazu wird der sogenannte Herfindahl-Hirschman In-
dex, kurz HHI, errechnet. Dies ist ein sehr gelaufiges Konzentrationsmalfd und wird
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aus der Aufsummierung der quadrierten Anteile einer Merkmalsauspragung, in
diesem Falle der Marktanteile in Prozent, berechnet. Der Herfindahl-Hirschmann
Index variiert somit zwischen den Werten 1 (= 1%) bzw. 10.000 (= 100%?2) und 1/n.
Der Wert 1 bzw. 10.000 bedeutet, dass ein Mitbewerber den kompletten Marktan-
teil for sich zahlt, dies wird auch als Monopol bezeichnet. Der Wert 1/n wird dann
erreicht, wenn auf dem jeweiligen Markt eine Gleichverteilung herrscht (Cleff 2011,
S. 68). Prinzipiell ist davon auszugehen, dass ein Markt mit geringerer Konzentra-
tion leichter zu erschlief3en ist.

Berndt/Altobelli/Sander (2016) erweitern die Kriterien um die Kaufkraft potenziel-
ler Kundinnen (vgl. Berndt/Altobelli/Sander 2016, S. 125).

Neben der Marktgrof3e ist auch das Marktvolumen auf dem jeweiligen Markt ein
ausschlaggebender Indikator fur die Attraktivitat eines Marktes. In der Energie-
branche wird die jeweilig verbrauchte Energie pro Jahr und Bundesland erhoben
und verodffentlicht (vgl. E-Control 2018b). Mit diesem Kriterium kann abgeleitet
werden, ob das Bundesland tendenziell mehr Energie pro Haushalt bendétigt oder
ob es viele kleinere Haushaltsverbraucher im Bundesland sind.

Die in der Literatur behandelte Thematik der Eintrittsbarrieren kann fir die Ener-
giebranche auf das Kriterium Wechselquote umgelegt werden. Dieses ist in Os-
terreich von Bundesland zu Bundesland stark different. Beispielsweise liegt die
Wechselquote in Vorarlberg bei unter einem Prozent. Dem gegenuber steht das
Bundesland Oberosterreich, welches im ersten Halbjahr 2017 eine Wechselquote
von knapp 4 % aufwies (vgl. Energie Graz 2018, S. 5). Einerseits ist eine hohe
Wechselquote gut um Neukundinnen rasch gewinnen zu kénnen, andererseits
bedeutet dies auch, dass die Kundinnen das Unternehmen wahrscheinlich wieder
rasch verlassen werden. Neben dieser Eigenschaft zeigt das Kriterium auf, dass
sich die einzelnen Markte stark voneinander unterscheiden und so eine Differen-

zierung in der Bewertung stattfinden kann.

Eine Ubersicht der damit zu wahlenden Kriterien fiir die Bestimmung der Marktat-
traktivitat in der Energiebranche ist in Tabelle 7 mit der jeweiligen Erl&uterung dar-
gestellt.
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Kriterium Erlauterung

Marktgrole Anzahl der Haushalte in einem Bundesland

Gesamtheit der auf dem Markt abgesetzten Energie; im
Marktvolumen Falle der Energiewirtschaft kann hierfuir der Gesamtver-
brauch je Bundesland in GWh herangezogen werden

Bildet die prozentuelle Steigerung der Marktgrof3e, in-
Marktwachstum nerhalb eines bestimmten Zeitraumes, im jeweiligen
Bundesland ab.

Marktkonzentration Kennzahl fur die Konzentration von Wettbewerbern am
[HHI] jeweiligen Markt. Wird mit Hilfe des Herfindahl-
Hirschman Index dargestellt.

Kaufkraft potenzieller | pjeses Kriterium bildet das Nettoeinkommen pro Haus-

Kundinnen halt am Zielmarkt ab.
Das Kriterium wird fir einen bestimmten Zeitraum beo-
Wechselquote bachtet und auf dem jeweiligen Zielmarkt analysiert.
Kann in % oder ,pro 1.000 Einwohner* angegeben wer-
den.

Eine Anndherung Uber das Umweltbewusstsein der Be-
Umweltbewusstsein | wohnerlnnen je Bundesland, kann uiber ésterreichweite

[Segment Strom] Erhebungen, die das Thema Bio-Einkaufe behandeln,
abgeleitet werden.

Tabelle 7: Generelle Kriterien der Marktattraktivitat (in Anlehnung an Swoboda/Schwarz
2004, S. 271; Albaum/Duerr 2011, S. 300; Berndt/Altobelli/Sander 2016, S. 125; Cleff 2011, S.
68)

5.4 Ableitung der Kriterien fur die relative Wettbewerbsposition

Damit die Kriterien fur die relative Wettbewerbsposition bestimmt werden kdnnen,
muss am Anfang geklart werden, wann eine nachhaltig bessere relative Wettbe-
werbsposition erreicht werden kann. Dies kann allgemein dadurch erreicht wer-
den, dass das Unternehmen Wettbewerbsvorteile gegeniber den konkurrierenden
Unternehmen aufweist.

5.4.1 Bedeutung von strategischen Wettbewerbsvorteilen

Wie in jedem liberalisierten Markt stehen auch die Unternehmen am 0sterreichi-
schen Energiemarkt in einem Konkurrenzverhaltnis zueinander. Damit ein Unter-
nehmen im Vergleich zum jeweiligen starksten Mitbewerber von Kundinnen als
.oesser’ angesehen wird, braucht das Unternehmen einen marktorientierten Wett-
bewerbsvorteil, genauer gesagt einen Customer-Value-Vorteil. Um bei Kundinnen
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Praferenzen aufbauen zu kénnen und aus Kundinnensicht gegeniiber dem Wett-
bewerb eine ,bessere” Positionierung des Unternehmens und seines Leistungs-
angebotes zu erreichen, ist es wichtig, dass das eigene Angebot gegentber den
Angeboten der Wettbewerber in wesentlichen Beurteilungsdimensionen Vortei-
le fur die Kundinnen aufweist. Neben diesem Kriterium muss dieser Vorteil von
KundIinnen wahrgenommen werden und auch eine hohe Prioritat fur die Kau-
fentscheidung haben (vgl. Schneider 2002, S. 107). Um aus Kundinnenpraferen-
zen strategische Wettbewerbsvorteile werden zu lassen, sind nach Aaker (1989)
noch weitere drei Kriterien von Bedeutung (vgl. Aaker 1989, S. 206):

1. Der Vorteil muss einen deutlichen Unterschied ausmachen. Dies bedeu-
tet, dass der Vorteil nicht nur vorhanden sein muss, sondern auch am Markt
entsprechend geschétzt wird oder diesen sogar beeinflusst.

2. Der Wettbewerbsvorteil muss dauerhaft sein. Schlie3lich soll der Vortell
gegen Wettbewerber angewandt werden, die den Wettbewerbsvorteil nicht
so leicht neutralisieren kdnnen.

3. Es muss, wenn moglich, in deutlich erkennbare Unternehmensmerkma-
le einflieRen, welche die Kundinnen beeinflussen. In anderen Worten, das
Unternehmen muss daflr sorgen, dass die Vorteile und Fahigkeiten far
Kundinnen ersichtlich sind, auch wenn es sich beispielsweise um die Zu-

verlassigkeit eines Produktes handelt.

Sollten die von Schneider (2002) und Aaker (1989) beschriebenen marktorientier-
ten Wettbewerbsvorteile vorhanden sein, wird von einem KundInnenvorteil oder
Customer-Value-Vorteil gesprochen. Ein echter Wettbewerbsvorteil liegt dann
vor, wenn das Unternehmen auch die Leistung mit geringeren oder gleichen Kos-
ten wie der starkste Mitbewerber herstellen kann. Selbst dann, wenn aus Sicht der
Kundinnen identische Leistungen und identische Preise vorliegen. Dies wird
auch Anbietervorteil genannt (vgl. Kleinaltenkamp/Saab 2009, S. 6).

Unter Beriicksichtigung dieser Erkenntnisse konnen nun die Kriterien fir die Be-
stimmung der relativen Wettbewerbsposition ermittelt und beurteilt werden.
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5.4.2 Energiebranchenspezifische Kriterien

Im nachsten Schritt wird auf die fur die Zielgruppe relevanten Kaufkriterien in der
Energiebranche naher eingegangen. Ziel ist es mit Hilfe der Literatur relevante
Voraussetzungen flur Energieprodukte ableiten zu kdnnen, damit diese die Krite-
rien fur die Ermittlung der relativen Wettbewerbsposition bilden.

Fur die Bildung dieser Kriterien mussen die Entscheidungskriterien bei der Pro-
duktauswahl bekannt sein. Die Produktauswahl besteht aus mehreren nacheinan-
der folgenden Stufen. Kotler/Keller (2006) hat dafur folgende Stufen identifizieren
kénnen: Die Wahrnehmung von Bedurfnissen, die Suche nach Informationen
Uber die Lieferanten und Angebote, die Evaluierung der gewonnenen Informa-
tionen und am Ende die Auswahl des Produktes (vgl. Kotler/Keller 2012, S.
188).

Wie bereits am Anfang dieser Arbeit erwadhnt, ist Energie ein Low-Involvement,
Commodity- und Vertrauensgut. Neben diesen Eigenschaften ist Energie auch
nicht greifbar und wird von Kundinnen als Selbstverstandlichkeit assoziiert. Aus
diesem Grund ist die Wahrnehmung eines Bedurfnisses nur dann gegeben,
wenn Energie nicht zu Verfigung steht. Das Bediirfnis, den jetzigen Lieferanten
aktiv zu wechseln, kann somit fast nur durch externe Anreize gesetzt werden
(vgl. Watson/Viney/Schomaker 2002, S. 396).

Sollte ein Anreiz gesetzt worden sein, egal ob intrinsisch oder extrinsisch, folgt die
Suche nach Informationen uber Lieferanten und Angebote. In diesem Punkt
haben mehrere Studien dieselben Hauptkriterien identifizieren kdnnen. Nach Ka-
enzig et al. (2013), der von der Wirtschaftsuniversitat Wien, Deloitte® und Wien
Energie durchgefiihrten Studie ,Erneuerbare Energien in Osterreich 2015*, sowie
der PWC-Studie ,Bevdlkerungsbefragung Stromanbieter” (2015), sind Hauptkrite-
rien, dass Energie preiswert und umweltvertraglich sein soll. In Bezug auf die
Sparte Strom sollte eine nachhaltige, aus erneuerbaren Energien erzeugte
Stromzusammensetzung vorgewiesen werden konnen (vgl. Kaenzig et al. 2013,
S. 317; PWC 2015, S. 21; WU/Deloitte/Wien Energie 2015, S.4). Die Studie von
Rowlands et al. (2004) hat die Attribute Preis, die sichere Versorgung (was in

der Energiewirtschaft allerdings, wie im Anfangskapitel 2.1 erlutert, die Aufgabe

3 . . . .
In der Beratung von Unternehmen und Kommunen im Stromsektor ist Deloitte marktfihrend unter
den “Big Four Wirtschaftsprifungs- und Steuerberatungsgesellschaften”.
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des Netzbetreibers und nicht des Energieversorgers ist) und die Umweltaspekte
(mit welchen Energietragern, erneuerbar oder fossil, die Energie produziert wurde)
als die wichtigsten Kriterien beim Wechsel eines Energieanbieters identifizieren
kénnen. Die Service Qualitat gefolgt von der Reputation des Anbieters und der
Ort der Stromerzeugung wurden dahinter gereiht (vgl. Rowlands et al. 2004, S.
279).

Es ist erkenntlich, dass viele Untersuchungen die Praferenzen beim Kauf von
Energieprodukten, meist allerdings nur auf Basis von Stromprodukten, untersucht
haben. Keine dem Autor bekannte Studie behandelt dieses Thema in Hinblick auf
Millennials, weshalb evtl. angegebene Gewichtungen fir dieses Konzept nicht ab-
geleitet werden kénnen. In der Studie von Kaenzig et al. (2013) wurde speziell
untersucht, welche relative Wichtigkeit bestimmte Produktattribute auf die Kau-
fentscheidung deutscher Haushalte aufweisen und wie viel diese bereit waren,
dafur zu zahlen. Aufgrund der Tatsache, dass dies eine der jingsten Studien in
diesem Bereich ist, die Produktattribute von Burkhalter et al. (2009) bereits einige
Jahre zuvor empirisch getestet worden sind (vgl. Burkhalter et al. 2009, S. 163)
und mit der Studie relative Wichtigkeiten bestimmt werden haben kénnen, wird
diese Studie zur Ableitung der Kriterien genauer betrachtet.

Von Kaenzig et al. (2013) wurde die Zahlungsbereitschatft fur die Produktattribute
Energiemix, Ort der Stromerzeugung, Preisgarantie, Gutesiegel, Art des EVU
sowie die Vertragsdauer untersucht. Diese Attribute wurden mit unterschiedlichen
Auspragungen den Probandinnen zur Auswahl gestellt. So konnte zum Beispiel
bei der Preisgarantie zwischen den Auspragungen ,keine“, ,6 Monate“, ,12 Mona-
te” und ,24 Monate” gewahlt werden. Dadurch konnten die Préferenzen inklusive
der Zahlungsbereitschaft analysiert werden. Neben der Erkenntnis, dass Energie
preiswert sein muss, wurde herausgefunden, dass die Zahlungsbereitschaft am
hochsten ist, wenn der Energiemix aus nachhaltiger Erzeugung zusammenge-
setzt ist. Hier konnte festgestellt werden, dass die Zahlungsbereitschaft der Kun-
dinnen fir Solarenergie bei weitem am hochsten ist. Mit gréRerem Abstand wur-
den die Energiegewinnung aus Windkraft sowie die Energiegewinnung aus
Kleinwasserkraft auf Platz zwei und drei gewahlt. Jene EVU, die einen tatsachli-
chen Okostrom mit einem moglichst hohen Anteil an Solarenergie anbieten, kon-
nen lIt. dieser Studie eine € 12,- hohere Zahlungsbereitschaft pro Monat von den
jeweiligen Kundinnen erwarten (vgl. Kaenzig et al. 2013, S. 318). Die hthere Zah-
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lungsbereitschaft unterstreicht die Studie der WU/Deloitte/Wien Energie (2015).
Bei dieser Studie konnte ein Aufpreis von 14 % fiir Okostrom identifiziert werden
(vgl. WU/Deloitte/Wien Energie 2015, S. 10). Bei dem Ort der Stromerzeugung
wird regional und aus dem Heimatland (im Falle der Studie ist dies Deutschland)
jenen vorgezogen, die Energie im Ausland produzieren und anschliel3end impor-
tieren. Dieses Attribut bewirkt allerdings keine hohere Zahlungsbereitschaft, son-
dern nur eine geringere bei Nichterfillung. Die Differenzierungsmaoglichkeit tber
eine Preisgarantie wurde in dieser Studie als positives Kriterium fir eine hdohere
Zahlungsbereitschaft eruiert. Die in Deutschland bekannten Gutesiegel fur
Okostrom konnten eine leichte, allerdings keine signifikante Erhéhung der
Zahlungsbereitschaft erwirken. Die Art des EVU, also ob es ein regionales Stadt-
werk, ein nationaler Konzern o.4. ist, spielt, verglichen zu anderen Attributen, fur
Kundinnen dieser Studie eine untergeordnete Rolle. Ob die Auspragung der Ver-
tragsbindung jahrlich, halbjahrlich, quartalsweise oder monatlich ist, hat ebenfalls
einen geringen Einfluss auf die Produktwahl der Konsumentinnen (vgl. Kaenzig et
al. 2013, S. 318).

Aus der Studie von Kaenzig et al. (2013) lasst sich ableiten, dass ein gunstiger
Preis und vor allem ein griner Energiemix mit méglichst hohem Anteil an So-
larenergie, sowie eine langjahrige Preisgarantie vom Kaufer praferiert und auch
monetar vergutet werden. Die in Unterpunkt 5.4.1 beschriebenen Eigenschaften It.
Schneider (2002) werden hiermit erfillt. Somit kann abgeleitet werden, dass aus
Sicht von Kundinnen ein EVU unter anderem dann praferiert wird, wenn die oben
genannten Eigenschaften erfillt bzw. besser erflillt werden als von Mitbewerbern.
Wie im Anfangskapitel 2.2.2 erlautert, setzt sich die Komponente ,Preis” aus dem
Arbeitspreis und dem Grundpreis zusammen. Somit bildet ,Preis* eine Uberkate-
gorie fur die Bestimmung der aus Kundinnensicht relativen Wettbewerbsposition.
Die Kriterien darunter sind der Arbeitspreis und der Grundpreis.

Alleine auf Basis der oben genannten Kriterien, kann allerdings noch keine umfas-
sende relative Wettbewerbsposition bestimmt werden, weshalb weitere Kriterien
abgeleitet werden mussen. In der Osterreichischen Energiebranche wird vom un-
abhangigen Institut ,OGVS — Gesellschaft fir Verbraucherstudien mbH* (OGVS)
regelmafig eine empirisch fundierte Bewertung aller dsterreichweiten Energie-
anbieter im Bereich Strom und Gas durchgefuhrt. Fur das Ergebnis dieser Studie

werden unterschiedliche Kategorien definiert und untereinander gewichtet. Jedes
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der Kriterien setzt sich aus weiteren Unterkriterien zusammen, welche im An-
schluss bei jedem Osterreichweit tatigen Energieanbieter getestet werden. Die je-
weiligen Kriterien mit den dazugehdrigen Gewichtungen sind in Tabelle 8 sowie

Tabelle 9 zusammengefasst.

Kriterium

Erlauterung

[Gewichtung]

Hierfur wurde ein Preisvergleich fur die jeweils gunstigsten Tarife
Konditionen der Anbieter auf Basis von drei Verbrauchsféallen (2.000 kWh,
50 %] 3.500 kWh, 5.000 kWh pro Jahr) vorgenommen. Zuséatzlich wur-
den angebotene Boni fur Neukunden in der Bewertung der Preise
beriicksichtigt.
Service Zur Beurteilung des Service wurden jeweils finf Kundenanfragen
via Telefon und E-Mail an die Anbieter gestellt und die Reaktio-
[20 %]
nen bewertet
Angebot In diesem Bereich wurde bewertet, welche unterschiedlichen
9 Produktattribute wie Laufzeit, Kindigungsfrist, etc. die Versorger
[20 %] ) . . o
anbieten, insbesondere mit Bezug zur Laufzeitbindung
Internet Der Internetauftritt der Stromanbieter wurde nach Funktionalitat,
[10 %)] Transparenz und Informationsgehalt untersucht

Tabelle 8: Testkriterien Strom inkl. Gewichtung (eigene Darstellung, Datenquelle OGVS
2017a)

NS Erlauterun
[Gewichtung] 9
Konditionen Preisvergleich fir die gunstigsten Tarife auf Basis von drei Ver-
[40 %] brauchsfallen (Hohe der kwh pro Jahr unbekannt). Zusatzliche
Prifung von angebotenen Boni und Frei-kWh.
Test des Angebots Uber alle Netzgebiete, Abdeckung verschie-
Angebot d itvari ispiel laufzei X
[30 %] ener Tarifvarianten _(zurr_1 Bels_ple Vertrags au4ze|ten, Preisga-
rantien) und Angebot einer integrierten Rechnung”.
Service Bewertung der Abarbeitung von funf Kundenanfragen via Tele-
[20 %] fon und E-Mail.
Internet Bewertung des Internetauftritts nach Funktionalitat und Informa-
[10 %)] tionen.

Tabelle 9: Testkriterien Gas inkl. Gewichtung (eigene Darstellung, Datenquelle OGVS 2017b)

4 Erklarung zur integrierten Rechnung siehe Kapitel 2.1
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Das jeweilige Endergebnis dieser Studie fur das Jahr 2017 ist dem Anhang A-5

sowie A-6 zu entnehmen.

Leider sind die Unterkriterien und dessen Auswertemethodik fir den Autor unbe-
kannt, weshalb die Ergebnisse dieser Studie mit den angegebenen Gewichtungen
nicht flr das hier beschriebene Marktselektionskonzept tlbernommen werden kon-
nen. Die Studie zeigt aber bereits erste Tendenzen, welche Kriterien am 0Osterrei-
chischen Energiemarkt von Bedeutung sind bzw. welche an Bedeutung gewinnen
werden. So ist zum Beispiel die Kategorie ,Internet* im Jahr 2016 noch nicht in
der Bewertung beriicksichtigt worden (vgl. OGVS 2016). Die Aufnahme dieses
Kriteriums zeigt, dass die Verfugbarkeit bzw. die Prasenz eines Energieanbieters
im Internet an Bedeutung gewinnt und somit, auch in Bezug auf die Affinitat der
Millennials zu Technologie, siehe dazu Kapitel 3, eine grol3e Bedeutung aufweist.

Die Kundinnen wechseln allerdings nicht aufgrund einer Website zu einem ande-
ren Energieanbieter, vielmehr sind das Internet und die verbundene Website des
EVU eine Voraussetzung fiur Millennials, dass sie die fir sich relevanten Informati-
onen auf kurzem Wege erhalten, siehe dazu Kapitel 3. Ein ausschlaggebendes
Kriterium fur einen Wechsel wird die Internetseite aber nicht darstellen, weshalb
dieses Kriterium fir diese Arbeit nicht zielfihrend erscheint. Allerdings ist das In-
ternet fur die Generation der Millennials die zentrale Anlaufstelle, wenn es sich

um die Beschaffung von Informationen handelt.

In der Energiebranche kdnnen diese Informationen relativ einfach tber verschie-
dene Vergleichsportale beschafft werden. Ein Vergleichsportal, welches von der
offiziellen Regulierungsbehdrde zur Verfigung gestellt wird, ist der Tarifkalkulator
der E-Control (vgl. E-Control 2017a). Das bekannteste und grol3te private Ver-
gleichsportal in der Energiebranche ist durchblicker.at (vgl. durchblicker.at
2017). Bereits im Jahr 2015 liel3 dieses Unternehmen It. einer offiziellen Presse-
mitteilung verkinden, dass alleine 22 % der Strom-Kundinnen und 25 % der Gas-
Kundinnen tber diese Wechselplattform einen neuen Anbieter gewahlt haben (vgl.
APA 2016). Aufgrund der Marktprasenz sowie der vorherigen Erkenntnis, dass
das Internet eine wesentliche Rolle, sowohl in der Energiebranche als auch in der
Generation der Millennials spielt, werden diese beiden Vergleichsportale auf ihre
auszuwahlenden Produktattribute analysiert.
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Die beiden Vergleichsportale sind sehr ahnlich aufgebaut. Sowohl beim Tarifkalku-
lator der E-Control als auch dem Vergleichsportal durchblicker.at werden am An-
fang individuelle Daten der Interessentinnen abgefragt. Diese sind der derzeitige
Wohnort, der Netzbetreiber, der aktuelle Energielieferant, das derzeitige Ener-
gieprodukt, der jahrliche Energieverbrauch und ob es sich um einen Wechsel
oder eine Neuanmeldung handelt. Beim Tarifkalkulator der E-Control wird neben
den individuellen Daten auch das Interesse an sogenannten Spezialangeboten
abgefragt und der Wunsch, wie der Vergleich angezeigt werden soll. Die E-Control
verwendet die Rubrik Spezialangebot fir die Erfassung am Interesse von Dienst-
leistungen, wie zum Beispiel Smart-Home Ldsungen, aber auch Angebote fur
Elektroautos. Des Weiteren kann der Vergleichszeitraum auf bis zu drei Jahre
erweitert werden (vgl. E-Control 2017a; durchblicker.at 2017b). Nachdem diese
Daten von den Interessentinnen eingegeben wurden, werden die jeweils zur Ver-
fugung stehenden Produkte angezeigt. In dieser Auflistung kann nach verschiede-
nen Kriterien gefiltert werden. Beim Tarifkalkulator der E-Control kann gewahlt
werden, ob ein Neukundenbonus bertcksichtigt oder ausgeschlossen werden
soll und ob das Produkt eine Preisgarantie enthalten soll. Die Lange der Preisga-
rantie kann hierbei allerdings nicht ausgewahlt werden, obwohl dies nach Kaenzig
(2013) eine Auswirkung auf die Zahlungsbereitschaft austibt. Des Weiteren kann
von den Interessentinnen gewéhlt werden, ob das Produkt sich flexibel den Prei-
sen an der jeweiligen Energiebdrse anpassen soll, hier wird von einer automati-
schen Preisanpassung gesprochen. Eigenschaften wie Okostrom, integrierte
Rechnung, auch Gesamtrechnung genannt, kbnnen von den Interessentinnen
ausgewahlt werden. Eine Vielzahl der Produkte am Markt setzt bereits einen In-
ternetzugang voraus, weshalb beim Tarifkalkulator der E-Control der Filter gesetzt
werden kann, dass der Tarif kein Internet voraussetzt. Bei der Energieart Gas
konnen die Produkte, ausgenommen die Produkteigenschaft ,Okostrom®, mit den-
selben Kriterien gefiltert werden (vgl. E-Control 2017e).

Auf dem Vergleichsportal durchblicker.at werden im zweiten Schritt ahnliche
Produkteigenschaften abgefragt. Als erstes kdnnen die Interessentinnen bei der
Energieart Strom wahlen, ob das Produkt aus 100 % erneuerbaren Energiequel-
len erzeugt worden ist und somit unter die Kategorie Okostrom fallt. Als zweites
kann der Wunsch einer inkludierten Preisgarantie angegeben werden. Wie beim

Tarifkalkulator der E-Control wird auch auf durchblicker.at die LAnge der Preisga-
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rantie nicht beachtet. Es geht rein darum, ob das Produkt eine Preisgarantie hin-
terlegt hat oder nicht. Der Wunsch einer integrierten Rechnung und die ge-
wulnschte Zahlweise, ob Bankeinzug oder Zahlschein, sind die letzten beiden Pro-
duktattribute die Interessentinnen auf durchblicker.at angeben kdonnen. Im Gegen-
satz zum Tarifkalkulator der E-Control bietet durchblicker.at direkt die Mdglichkeit
Rabattmoéglichkeiten auszuwéhlen. Die Energierechnung kann so durch das
Wahlen einer langeren Periode fur eine Vorausbezahlung und dem Bezug einer
elektronischen Rechnung gesenkt werden (vgl. durchblicker.at 2017c). Bei ei-
nem Produktvergleich der Energieart Gas konnen lediglich die integrierte Rech-
nung, die gewlnschte Zahlweise, eine langere Periode der Vorauszahlung und
eine elektronische Rechnung angegeben werden (vgl. durchblicker.at 2017d).

Aus den gewonnen Erkenntnissen kann somit ein Kriterienkatalog erstellt werden,
der sowohl die allgemein giiltigen Kriterien als auch gebildete Uberkategorien zur
Beurteilung der relativen Wettbewerbsposition darstellt. Diese Struktur ist in Tabel-
le 10 ersichtlich und leitet sich aus den oben beschriebenen Erkenntnissen ab.

Dimension Kategorie Kriterium

Integrierte Rechnung fiir Netzentgelte und
Angebot Energiekosten

Elektronische Rechnung

energienahe

EnergiePlus

Dienstleistungen — —
zusatzliche Energietrager

energiefern

Energiemix [nur Segment Strom]

Ort der Erzeugung [nur Segment Strom]

c
o
=
(%))
o
o
(%]
o]
S
(D)
=
O
o]
o)
]
2
()
>
=
@®©
()
o

Konditionen : :
Preisgarantie
Vertragsbindung
_ Arbeitspreis
Preis -
Grundpreis

Tabelle 10: Kriterienkatalog zur Feststellung der relativen Wettbewerbsposition (eigene
Darstellung)
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5.5 Kriterienbaum

Aus den in Kapitel 5.3 und 5.4 abgeleiteten Kriterien kann somit ein Kriterienbaum
erstellt werden. Dieser ist in Abbildung 17 dargestellt.

Naturlich sind diese Kategorien und die enthaltenen Kriterien fur die Zielgruppe
nicht alle gleich bedeutsam. Aus diesem Grund mussen die einzelnen Verzwei-
gungen gewichtet werden, um danach bewertet werden zu kénnen. Einen Uber-
blick, wie dieses Vorgehen realisiert werden kann, sollen Kapitel 6 und Kapitel 7

klaren.
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Marktattraktivitat

Relative
Wettbewerbs-
position

Markigrofie

Marktvolumen

Marktwachstum

Marktkonzentration

Kaufkraft potenzieller
Kundinnen

Wechselquote

Angebot

Umweltbewusstsein qwr

Strom

Integrierte Rechnung

Dienst-
leistungen

Elektronische Rechnung

energienahe

EnergiePlus

zusatzliche Energietrager

Konditionen

energiefern

Energiemix (nurstrom)

Ort der Erzeugung (nur Strom)

Preisgarantie

Vertragsbindung

Neukundenbonus

Arbeitspreis

Abbildung 17: Kriterienbaum (eigene Darstellung)

Grundpreis
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6 Gewichtungsverfahren fur Kriterien

Die abgeleiteten allgemeinen Kriterien flr dieses Konzept haben flr Entschei-
dungstragerinnen nicht dieselbe Wichtigkeit, weshalb ein Gewichtungsverfahren
notwendig ist. Wie die jeweiligen Gewichte ermittelt werden kdonnen, wird im fol-

genden Abschnitt diskutiert.

6.1 Scoring-Verfahren

Die Wichtigkeit eines Kriteriums kann mit Hilfe einer Verhaltniszahl ausgedrickt
werden. Diese Verhéltniszahl wird auch ,Gewicht* genannt. Das Gewicht zeigt die
relative Wichtigkeit des jeweiligen Kriteriums fur die Zielgruppe an. Anschliel3end
wird nacheinander jedem Kriterium eine subjektive Gewichtungsnote auf einer
Skala von beispielsweise 1 bis 10 zugeteilt. Dabei steht 1 fur ,unwichtig“ und 10
fur ,wichtig®“. Abschlieend wird das Gewicht auf Basis der vergebenen Gewichts-
noten berechnet. Hierzu wird angenommen, dass die Summe aller Gewichte ge-
nau 100 % betragt. Mit Hilfe der sogenannten Summennormierung kann anschlie-
Rend das Gewicht in % errechnet werden (vgl. Kihnapfel 2014, S. 10f.). Diese
Methode ist beispielhaft in Tabelle 11 angeflhrt.

Kriterium Gewichtsnote Gewicht (%)
Neukundenbonus 9 32,1
Energiemix 8 28,6
Ort der Erzeugung 5 17,9
Preisgarantie 5 17,9
Vertragsbindung 1 3,5
Summe 28 100

Tabelle 11: Beispielhafte Gewichtung der Kriterien mittels Wertenoten (eigene Darstellung)

Bei einer grol3en Anzahl an Kriterien, wie es bei der Dimension ,Relative Wettbe-
werbsposition® der Fall ist, gelingt eine subjektive Gewichtung aller Kriterien
immer schlechter. Die Vielzahl an Kriterien bewirkt, dass die Gewichtung zu-

nehmend unibersichtlich wird und die Prozentzahlen sich automatisch einem sta-
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tistischen Mittel ndhern. Somit sollte ein Verfahren bevorzugt werden, welches
einer einseitigen Ergebnisverzerrung vorbeugt und die kognitive Belastung der

befragten Personen verringert.

6.2 Paarvergleich

Ein weiteres Verfahren, welches in der Literatur behandelt wird, ist der Paarver-
gleich. Dazu wird die Gesamtaufgabe in Einzelentscheidungen fragmentiert. Damit
diese Entscheidungen strukturiert werden, werden alle zu gewichtenden Kriterien
in einer Kreuztabelle abgebildet (vgl. Kihnapfel 2013, S. 93). Anschlie3end wird
im direkten Vergleich entschieden, ob beispielsweise das Kriterium ,Energiemix*”
wichtiger ist als das Kriterium ,Ort der Erzeugung®, anschlie3end ob das Kriterium
.Energiemix* wichtiger ist als das Kriterium ,Preisgarantie” usw. Ist ein Kriterium
wichtiger als das andere, wird dies mit der Ziffer ,1* in der Kreuztabelle eingetra-
gen. Sollte das Kriterium nicht wichtiger sein wird die Ziffer ,0“ vergeben. Wichtig
zu beachten ist, dass bei dieser Methode kein Kriterium gleich wichtig sein kann.
Auch die Gegenfrage, ob das Kriterium ,Ort der Erzeugung® wichtiger ist als das
Kriterium ,Energiemix®, ist nicht notwendig. Es ist bereits entschieden worden,
dass ,Energiemix® wichtiger ist als ,,Ort der Erzeugung®“. Dadurch sind die Verglei-
che nur oberhalb der grau dargestellten Diagonale in Tabelle 12 anzustellen. Die
Werte darunter ergeben sich automatisch, weshalb nur sechs Vergleiche ange-
stellt werden mussen (vgl. Kiihnapfel 2014, S. 14).

In Tabelle 12 ist die Kreuztabelle inklusive Bewertung beispielhaft dargestellt.

Ort der Preisga- | Vertrags
Erzeugung rantie trags-
bindung

=EE

... ist wichtiger als 2> S
giemix

Energiemix

Ort der Erzeugung

Preisgarantie

Vertragsbindung

Tabelle 12: Paarvergleich anhand vier Kriterien (eigene Darstellung)
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Die Berechnung der einzelnen Gewichte erfolgt nun, gleich wie im ersten be-
schriebenen Verfahren, mit Hilfe der Summennormierung. Die einseitige Ergeb-
nisverzerrung wird noch weiter verringert, indem mehrere Personen dieses Ver-
fahren unabh&ngig voneinander durchfuhren (vgl. Kihnapfel 2014, S. 14f.). In Ta-
belle 13 ist die Schwachstelle erkenntlich, sollte nur eine Person dieses Verfahren
durchfuhren. Die Kriterien werden rechnerisch sehr ,einseitig“ dargestellt, was zu
der besagten Verzerrung fihren kann.

Kriterium Punkte Gewicht (%)
Energiemix 2 33,3
Ort der Erzeugung 2 33,3
Preisgarantie 1 16,7
Vertragsbindung 1 16,7
Summe 6 100

Tabelle 13: Bewertung einzelner Kriterien mit Hilfe eines Paarvergleiches einer Person (ei-
gene Darstellung)

Neben dieser Verzerrung weist der Paarvergleich eine weitere Schwache auf. Bei
diesem Paarvergleich fehlt die transitive Relation. Dies bedeutet, dass bei-
spielsweise Kriterium A im direkten Vergleich bedeutsamer als Kriterium B ist und
dieses wiederrum bedeutsamer als Kriterium C [A>B>C]. Es kann aber nach der
Durchfiihrung des Paarvergleiches durchaus mdglich sein, dass Kriterium C als
bedeutsamer als B eingestuft wurde (vgl. Kiilhnapfel 2013, S. 95).

6.3 Konstant-Summen-Skala

Wie bereits erwahnt, ist bei einer hohen Anzahl an Kriterien eine valide Verteilung
von 100 % schwierig. Des Weiteren kann es sein, dass zu einer Kategorie mehre-
re Kriterien gefunden wurden, wie in diesem Konzept in der Kategorie ,Konditio-
nen®, und zu einer anderen Kategorie, wie in der Kategorie ,Angebot”, nur wenige
Kriterien. Das Problem, das nun entsteht ist, dass die Summe der Gewichte in der
Kategorie ,Konditionen* wahrscheinlich wesentlich héher sein wird als die Summe
der Gewichte der Kategorie ,,Angebot“. So entsteht eine natiirliche Uberbewertung
der Kategorie ,Konditionen“. Damit dies vermieden wird, werden zunachst Katego-
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rien gebildet (vgl. Kihnapfel 2014, S. 12f.). Im Anschluss kdnnen mittels der Kon-
stant-Summen-Skala jeweils die Kategorien und die jeweiligen Kriterien gewichtet
werden. Bei der Skala steht eine feste Anzahl an Punkten, meist 100, zu Verfu-
gung, die es gilt, je nach Praferenz zu verteilen. Je hoher die Punkteanzahl aus-
fallt, desto wichtiger erscheint die Kategorie oder das Kriterium den Probandinnen
(vgl. Eckert/Schaaf 2009, S. 43).

Durch eine Multiplikation des Kategoriegewichtes und des Gewichtes des einzel-
nen Kriteriums innerhalb der Kategorie ergibt sich das Gesamtgewicht des jeweili-
gen Kriteriums. Dieses Verfahren verhindert, dass eine Uberbewertung einzelner
Kategorien stattfindet. Ein weiterer Vorteil dieser Methode ist, dass durch die
gleichzeitige Verteilung implizit ein simultaner Vergleich bzw. eine simultane Ge-
wichtung stattfinden (vgl. Eckert/Schaaf 2009, S. 43). Tabelle 14 zeigt das Verfah-

ren beispielhaft an zwei Kategorien.

Kategorie- Gewicht in- Gesamt-
Kategorie gewicht Kriterium nerhalb der gewicht
(%) Kategorie (%) (%)
Energiemix 75 52,5
Ort der Erzeugung 15 10,5
Konditionen 70 Preisgarantie 4 2,8
Vertragsbindung 3 2,1
Neukundenbonus 3 2,1
Integrierte Rechnung
fur Netzentgelte und 90 27
Angebot 30 Energiekosten
Elektronische Rech- 10 3
nung
Summe 100 100

Tabelle 14: Beispielhafte Gewichtung mit Hilfe von Kategorien (eigene Darstellung)

Mit Hilfe der Ubergeordneten Kategorien kbnnen auch noch zwei weitere Effekte
vermieden oder zumindest abgeschwacht werden. Diese sind die Verfugbar-
keitsheuristik und die Demokratisierung bzw. Nivellierung (vgl. Kuhnapfel
2013, S. 92).

Die Verfugbarkeitsheuristik bezeichnen erstmalig Kahneman, Slovic und

Tversky 1982 als einen Grad der Leichtigkeit, mit der Informationen aus dem Ge-

59



dachtnis abgerufen oder generiert werden konnen. Dies dient der Grundlage flr
die Einschatzung einer Haufigkeit oder Wahrscheinlichkeit. Je einfacher sich Men-
schen an ein Ereignis erinnern oder je mehr Beispiele jemandem dazu einfallen,
desto haufiger und wahrscheinlicher erscheinen diese Ereignisse, sofern keine
objektiven Informationen zu Verfigung stehen oder aus Zeitmangel diese nicht
genutzt werden (vgl. Kahneman/Slovic/Tversky 2008, S. 11). Das bedeutet in der
Praxis, dass zahlenmal3ig mehr ,aktuelle” oder ,beliebte* Kriterien zu einer einzel-
nen Kategorie gefunden werden. Dies fuhrt zu der besagten Verfluigbarkeitsheuris-
tik. Es bedeutet wiederrum aber nicht, dass die betreffende Kategorie durch die
Vielzahl an Kriterien ,besonders wichtig“ ist (vgl. Kiilhnapfel 2013, S. 92).

Eine Demokratisierung bzw. Nivellierung entsteht durch eine hohe Anzahl von
Kriterien. Hierbei gelingt eine durchaus subjektive Gewichtung der einzelnen Krite-
rien immer unzureichender. 100 % auf etwa funf Kriterien kénnen noch einigerma-
Ren realistisch verteilt werden, sollten aber 15 oder mehr Kriterien zur Gewichtung
vorhanden sein, wird tendenziell jedem Kriterium ein dem statistischen Mittel an-

genéhertes Gewicht zugeteilt (vgl. Kiilhnapfel 2013, S. 92).

Die Bildung von Kategorien wurde bereits bei der Erstellung des Kriterienbaums
berlcksichtig und wird auch fur dieses Konzept, wie oben beschrieben, ange-
wandt. Die Verteilung von je 100 Punkten auf mehrere Kategorien und Kriterien ist
fur Probandinnen allerdings kognitiv sehr anstrengend, weshalb nach einfacheren
Gewichtungsmethoden fiir dieses Konzept gesucht wird.

6.4 (Holistische) Magnitude Skalierung

Bei der Magnituden Skalierung wird die Wichtigkeit Uber optische bzw. akustische
Signale generiert. Bei dieser Einschatzung konnen die Entscheidungstragerinnen
ihre Préaferenzen durch eine bestimmte Lange von Linien, Gré3e oder Farbintensi-
tat eines Objektes 0.4. angeben. Bei computergestitzten Befragungen wird die
Praferenz teilweise mit Hilfe eines Schiebereglers ohne sichtbare Skalenangabe
erfasst (vgl. Steiner 2007, S. 88). Die Magnitude Skalierung wurde in weiterer Fol-
ge von llzer/Mairhofer (2015) zur Holistischen Magnituden Skalierung weiterentwi-
ckelt. Bei dieser Methode wéahlt der/die Entscheidungstragerin jenes Kriterium als
Ankerpunkt aus, das er/sie am wichtigsten empfindet. Diesem Kriterium wird im

Hintergrund der Wert 100 zugewiesen. Danach stellt der/die Probandin die ver-
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bleibenden Auspragungen in Relation zum Ankerpunkt ein, was zu einem verhélt-
nisskalierten Ergebnis fuhrt und so dem hochsten Skalenniveau entspricht. Das
jeweilige Gewicht wird anschlieBend mit Hilfe der bereits thematisierten Summen-
normierung berechnet (vgl. llzer/Mairhofer 2015, S. 2; Benninghaus 2007, S. 24f.).
Dargestellt am Beispiel eines qualitativen Merkmales ,Image” in Abbildung 18.

Nutzenberechnung
Entgcheidung Attribute Gewichtung A _AxG B BxG C  CxG

Iu“der Marke (LIS 45 11 19 5 36 9

|:> Design 0.3 S0 15 40 1 10 3
Service 0,05 10 1 65 3 25 1
Displaygrife 0,15 25 4 42 6 33
Preis 0,25 10 3 40 10 50
Gesamtnutzen 34

Alternative A Alternative B Alternative C

HOLISTISCHE MAGNITUDE SKALIERUNG

Bringen Sie den Schiebebalken fiir den Anbieter mit dem besten Markenimage in Maximalpasition
und stellen Sie die Schiebebalken fur die anderen Anbieter in Relation dazu ein.

A : Anker ]

s |

Rl
c| J

Abbildung 18: Holistische Magnitude Skalierung (llzer/Mairhofer 2015, S. 5)

Dieses Verfahren unterstitzt samtliche Auswahl- und Entscheidungstechniken und
zeichnet sich vor allem durch ihre Einfachheit im Umgang fur Entscheidungstrage-
rinnen und der Genauigkeit der Ergebnisse aus. Die kognitive Belastung kann bei
diesem Verfahren ebenfalls sehr gering gehalten werden (vgl. llzer/Mairhofer
2015, S. 5).

Aus den oben genannten Griinden ist dieses Verfahren, aus Sicht des Autors, das
geeignetste fur die Gewichtung samtlicher Kategorien und Kriterien.
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6.5 Wahl des Gewichtungsverfahren

Im vorangegangenen Abschnitt wurden geeignete Verfahren fur die Gewichtung
der abgeleiteten Kategorien und Kriterien diskutiert. Das Ziel ist, dass fur das
Marktselektionskonzept eine Methode gewéahlt wird, die Einzelentscheidungen und
Einzelpraferenzen moglichst gut glattet und die kognitive Belastung der Befragten

verringert.

Aus Sicht des Autors sind alle vier Verfahren fur eine Gewichtung der Kategorien
bzw. der Kriterien geeignet. Allerdings ist anzumerken, dass das Scoringverfahren
dazu verleitet, allen Kategorien bzw. Kriterien eine hohe Wertenote zu vergeben.
Ganz nach dem Motto: ,Alles ist sehr wichtig“. Dadurch wird ein statistisches Mittel
erzeugt, welches unter Umstadnden dem realen Gewicht nicht entspricht. Dem ge-
genuber kann der Paarvergleich diese Schwachstellen beseitigen. Allerdings fallt
das Ergebnis der Gewichtsverteilung bei einem Paarvergleich von nur wenigen
Kriterien, wie es bei der Gewichtung zwischen Marktattraktivitdt und relativer
Wettbewerbsposition zustande kommen wirde, rechnerisch sehr einseitig aus. Die
Gewichtung mit Hilfe der Konstant-Summen-Skala kann diese Einseitigkeit ab-
schwéchen. Durch den gebildeten Kriterienbaum stehen minimal zwei und maxi-
mal funf Kategorien bzw. Kriterien gegentber. Die kognitive Belastung ist bei funf
Kategorien bzw. Kriterien fir Probandinnen mit der Konstant-Summen-Skala be-
reits sehr hoch.

Aus diesem Grund wird auf die Holistische Magnitude Skalierung verwiesen, die
Uber visuelle Schieberegler das Gewichten vereinfacht. Aus Sicht des Autors emp-
fiehlt sich daher das letzte diskutierte Verfahren zum Gewichten der Kategorien
und Kriterien. Die einzelnen Kategoriegewichte werden am Ende mit den Kiriteri-
engewichten multipliziert um das Gesamtgewicht je Kriterium bestimmen zu kon-

nen.

Nachdem das Gewichtungsverfahren bestimmt wurde, kbnnen nun geeignete Be-

wertungsverfahren fur die jeweiligen Auspragungen diskutiert werden.
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7 Bewertung der Auspragungen

Nachdem nun geeignete Gewichtungsverfahren thematisiert wurden, kénnen im
nachsten Schritt die moglichen Auspragungen auf geeignete Weise bewertet wer-
den. In Kapitel 4.4.3 wurde bereits das Punktebewertungsverfahren, welches hau-
fig in der Literatur der Marktselektion diskutiert wird, vorgestellt. Um die Bewertung
valider zu gestalten, bieten sich weitere Bewertungsmodelle an. Zur Bewertung

der Auspragungen wird ein dimensionsloses Nutzenmodell bendtigt.

7.1 Dimensionsloses Nutzenmodell

Die Auspragungen der einzelnen Bewertungskriterien werden in unterschiedlichen
Mal3einheiten gemessen. Das Kriterium ,Arbeitspreis“ wird die Auspragung
,Ct/kWh* aufweisen, wobei das Kriterium ,Preisgarantie” in Monaten ausgedruckt
wird. Des Weiteren finden sich qualitative Auspragungen, wie bei den Auspragun-
gen des Kriteriums ,Ort der Erzeugung®. Diese Auspragungen kdnnen verstandli-
cherweise nicht ohne weiteres addiert werden (vgl. Formel in Abbildung 12 auf
Seite 32). Aus diesem Grund mussen die verschiedenen Auspragungen auf ein
dimensionsloses Nutzenmodell umgewandelt werden (vgl. Gobel 2014, S. 68). Die
Auspragungen konnen dabei quantitative oder qualitative Eigenschaften aufwei-
sen. Ziel bzw. Voraussetzung ist es, dass sowohl quantitative als auch qualitative
Eigenschaften auf ein- und derselben Skala bewertet werden.

7.2 Auspragungsbewertung , Marktattraktivitat"

7.2.1 Idealpunkt-Modell

Das Idealpunkt-Modell geht davon aus, dass der Nutzen bei zunehmender Aus-
pragung eines Kriterium ansteigt, einen Maximalpunkt erreicht und nach dessen
Uberschreitung wieder abfallt Dieses Modell eignet sich vor allem fiir physische
Merkmale, bei einem Kaffee stellt diese Nutzenfunktion etwa die Trinktemperatur
dar oder bei sportlichen Aktivititen die AulRentemperatur (vgl. Back-
haus/Erichson/Weiber 2015, S. 187). Abbildung 19 zeigt die Funktion graphisch.
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Nutzen

Ausprigung
Abbildung 19: Idealpunkt-Modell (Steiner 2007, S. 37)

Fur die Auspragungsbewertung der Kriterien innerhalb der Kategorie ,Marktattrak-
tivitat* ist dieses Modell allerdings nicht anwendbar. Dies ware nur moglich, wenn
bekannt ware, wann beispielweise die ,Marktgrof3e“ eine optimale Auspragung mit
maximalem Nutzen besitzt und ab wann der Markt wiederrum zu grol3 bzw. zu
klein fur ein EVU ist. Nachdem dies mit einem verhaltnisméaiigen Aufwand nicht
zu eruieren ist, wird das Modell nicht weiter betrachtet.

7.2.2 Vektor-Modell

Bei einem Vektor-Modell wird unterstellt, dass der Nutzen mit zunehmender Aus-
pragung linear zu- oder auch abnimmt (vgl. Backhaus/Erichson/Weiber 2015,
S. 187). Als Beispiel dient hierbei das Kriterium ,Marktwachstum® welches einen
hoheren Nutzen stiftet je hoher es ausgepragt ist. Bildlich ist dies in Abbildung 20

zu sehen.

Nutzen Nutzen

> »

Auspragung Auspragung

Abbildung 20: Vektor-Modell mit steigendem bzw. fallendem Nutzen (in Anlehnung an Gdbel
2014, S. 71)

Diese Vorgehensweise birgt allerdings die Gefahr, dass der reale Nutzenverlauf
vom vereinfachten Verlauf abweicht. Uber eine groRe Bandbreite ist solch ein li-
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nearer Nutzenverlauf eher unwahrscheinlich (vgl. Steiner 2007, S. 38). Auch der
bekannte Preisschwelleneffekt wird hierbei nicht berlcksichtigt (vgl. Theobald
2017, S. 288). Trotz der beschriebenen Gefahr wird das Vektor-Modell bei all je-
nen Kriterien angewandt werden, wo quantitative Daten vorliegen. Dies ist bei der
Dimension der Marktattraktivitat bei allen darunterliegenden Kriterien der Fall. In
der Dimension ,Relative Wettbewerbsposition* kann mit Hilfe dieses Modells der
Nutzen der Kriterien ,Arbeits-“ und ,,Grundpreis” errechnet werden.

Fur die Berechnung der Nutzenwerte wird eine lineare Interpolation verwendet.
Hierzu bilden die beiden Extremwerte der jeweiligen Auspragung die endogene
Skalengrenze. Der jeweilige Teilnutzenwert der dazwischen liegenden Auspra-
gungen kann nachfolgend mit der linearen Interpolation berechnet werden (Steiner
2007, S. 38). Es empfiehlt sich hierbei eine Normierung auf einer Skala von 0 bis
100 damit eine vereinfachte Berechnung, hier ersichtlich in Abbildung 21, der Nut-
zenpunkte durchgefuhrt werden kann. Es ist zu beachten, dass anin und amax nicht
den metrischen minimalen und maximalen Messwerten entsprechen muss, son-
dern jenem, der den minimalen bzw. maximalen Nutzenwert erbringt. Bei einem
Kriterium wie ,Gewinn® wird die Interpretation der metrischen Hohe Ubereinstim-
men (steigendes Vektor-Modell), bei ,Kosten* wird die H6he in einem umgekehr-
ten Verhéltnis sein (fallendes Vektor-Modell), weshalb hierfur reziproke Werte zur
Berechnung verwendet werden missen (vgl. Meixner/Haas 2015, S. 161). Die zu
verwendende Formel zur Errechnung des Nutzenwertes findet sich in Abbildung
21.

a; — A,
l min
ve(a;) = —
max Amin
vk = Nutzenwert amin = Minimaler nominaler Wert
a; = nomineller Wert der Alternative amax = Maximaler nominaler Wert

Abbildung 21: Formel fur Nutzwertberechnung (in Anlehnung an Meixner/Haas 2015, S. 161)

7.3 Auspragungsbewertung , Relative Wettbewerbsposition®

7.3.1 Teilwert-Modell
Das Teilwert-Modell ist im Gegensatz zu den vorher thematisierten stetigen Mo-
dellen ein diskretes Modell, welches vorwiegend bei qualitativen Merkmalen wie

beispielsweise ,Ort der Erzeugung* oder ,Energiemix* zur Anwendung kommen
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kann. Mit diesem Modell lassen sich das Vektor-Modell und das Idealpunkt-Modell
oder auch beliebig andere Nutzenverlaufe approximieren. Es gilt ,alles ist mog-
lich“. Nachteilig an diesem Modell ist die geringere Genauigkeit bzw. die zuneh-
mende Zahl der zu schatzenden Parameter, wenn die Genauigkeit erhoht werden
soll (vgl. Backhaus/Erichson/Weiber 2015, S. 187). Dieses Modell ist vor allem fur
Auspragungen anzuwenden, die lediglich nominal skaliert sind (vgl. Steiner 2007,
S. 37). Dargestellt ist dies in Abbildung 22.

A
Nutzen

|-
»

Al A2 A3 Ausprigung

Abbildung 22: Teilwert-Modell (Steiner 2007, S. 37)

In diesem Konzept sind die jeweiligen Auspragungen der Kriterien mindestens
ordinal skaliert, weshalb das Teilwert-Modell nicht zur Anwendung kommen wird.

7.3.2 Ratingskala mit Ankerpunkten

Im Vergleich zum Teilwert-Modell wird bei dieser Skala nicht jede Auspragung se-
parat betrachtet, sondern in ein Verhéltnis zur besten bzw. zur schlechtesten Aus-
pragung gesetzt. Den Entscheidungstragerinnen werden hierbei die gesamten
Auspragungssets vorgelegt. Die Entscheidungstragerinnen durfen jener Auspra-
gung beispielsweise 100 Punkte zuweisen, die sie am meisten praferieren. Die am
wenigsten préaferierte Auspragung erhélt im Vergleich 0 Punkte. Danach kénnen
alle weiteren Auspragungen zwischen diesen beiden Ankerpunkten entsprechend
ihrer Praferenz von den Entscheidungstragerinnen eingeordnet werden. Der grof3e
Vorteil, der sich bei dieser Methode ergibt ist, dass dabei nicht nur der subjektiv
empfundene Nutzen bewertet wird, die Bewertung ergibt sich vielmehr aus der
Verbesserung bzw. Verschlechterung der am wenigsten bzw. am meisten bevor-
zugten Auspragung (vgl. Steiner 2007, S. 45f.). Das Ergebnis dieses Verfahrens
ist intervallskaliert, da der genaue Abstand zwischen zwei Auspradgungen angege-
ben werden kann (vgl. Benninghaus 2007, S. 24).

Eine genauere Erhebungsmethode bietet die bereits in Kapitel 6.4 thematisierte

Holistische Magnitude Skalierung. Diese Skalierung lasst zu, dass die Nutzenwer-
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te auf einer Verhaltnisskala erhoben werden. Damit kann ein noch hdoheres Ska-
lenniveau als bei einer Ratingskala erzielt werden, weshalb aus Sicht des Autors
auch bei der Auspragungsbewertung fur die Kriterien innerhalb der relativen Wett-

bewerbsposition auf dieses Verfahren zuriickgegriffen werden sollte.

7.4 Wahl des Bewertungsverfahren

Fur das Konzept gewahlte Bewertungsverfahren unterteilen sich in Bewertungs-
verfahren fur die Auspragungen der Marktattraktivitdt und die Auspragungen fir
die relative Wettbewerbsposition. Anhand eines Vektor-Modelles kdnnen jegliche
Nutzenpunkte zwischen den minimalen und maximalen Auspragungen der einzel-
nen Kriterien der Marktattraktivitat bestimmt werden. Das Vektor-Modell entspricht
zwar im Detail nicht dem realen Nutzenverlauf der Auspragungen, bildet aber fir
die Merkmale der Marktattraktivitat die geeignetste Naherung fir die Ermittlung
des jeweiligen Nutzens. Fur die Auspragungen der Kriterien innerhalb der relativen
Wettbewerbsposition wird die Holistische Magnitude Skalierung verwendet. Auf-
grund der einfachen Anwendbarkeit fur Probandinnen, der Genauigkeit der Er-
gebnisse im Vergleich zu anderen Methoden sowie der Mdglichkeit, im hdchsten
Skalenniveau messen zu kénnen, empfiehlt sich diese Methode fur den Praxisteil.
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8 Zusammenfassung Theorieteil

Der Theorieteil dieser Arbeit bildet die systematische Herangehensweise fiir den
anschlielenden praktischen Teil und fundiert das Vorgehen auf Basis von Fachli-
teratur und durchgefiihrten Studien.

Im ersten Teil des Theorieblocks werden die fur dieses Kapitel relevanten Umwel-
taspekte naher beleuchtet. Dies ist einerseits die Energiebranche in Osterreich
und andererseits die Zielgruppe dieses Konzeptes, die Millennials. Diese Kapitel
bilden die Grundlage fir die weiteren Uberlegungen und Betrachtungen dieses
Konzeptes

Der zweite Teil des Theorieblockes behandelt das Thema der Marktselektion bzw.
des Entscheidungsprozesses. In der Literatur finden sich ein- und mehrstufige Se-
lektionskonzepte, allerdings keines speziell fur die Energiebranche, weshalb ein
auf die Energiebranche zugeschnittenes Marktselektionskonzept abgeleitet wurde.
Dabei wurden mehrstufige Konzepte weitgehend ausgeschlossen, da diese von
einer internationalen Marktselektion ausgehen und dies fir dieses Konzept nicht
zielfuhrend ist. Hier wurde lediglich die Wahl der moglichen Alternativen als Filter-
schritt gesetzt. Die Attraktivitat der Alternativen wird mittels der beiden Dimensio-
nen ,Marktattraktivitdt® und ,Relative Wettbewerbsposition* bewertet. Anschlie-
Rend kdnnen diese Alternativen in einem Attraktivitats-Wettbewerbs-Portfolio gra-

fisch dargestellt werden.

Die zu wahlenden Kriterien fir die beiden Dimensionen wurden in Kapitel 5 be-
trachtet. Dabei konnten allgemein gultige Kriterien fur das Marktselektionskonzept
abgeleitet werden. Das Hauptaugenmerk wurde darauf gelegt, dass ausschlief3lich
markt- und zielgruppenrelevante Kriterien fur die Energiebranche abgeleitet wur-
den.

Nachdem nicht alle Kriterien gleich wichtig sind, missen diese gewichtet werden.
Kapitel 6 zeigt, dass eine Holistische Magnitude Skalierung die geeignetste Vari-
ante zur Gewichtung fir dieses Konzept bildet. Nach diesem Schritt konnen die
jeweiligen Auspragungen bewertet werden. Dazu empfiehlt sich das Vektor-Modell
fur die Marktattraktivitdt und abermals die Holistische Magnitude Skalierung fur die

relative Wettbewerbsposition.
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9 Untersuchungsdesign

Das im Theorieteil abgeleitete Marktselektionskonzept wird im nachsten Teil der
Arbeit nun praktisch, am Beispiel der Energie Graz, angewandt. Fir die notwendi-
gen Inputs bedarf es eines Untersuchungsdesigns.

Stufe 1: Hier werden jene Bundeslander aus der weiteren Betrachtung ausge-
schlossen, die mit den Unternehmenswerten, der Unternehmensphilosophie oder
anderen unternehmensspezifischen Kriterien nicht Gbereinstimmen. Dieser Schritt
bildet die Auswahl der zu Verfigung stehenden Alternativen. Hierfir wird eine
Primarmarktforschung in Form von qualitativen Interviews mit den in der Energie
Graz verantwortlichen Personen dieses Themenbereiches durchgefiihrt. Diese
Personen mussen fur diese Stufe die unternehmensspezifischen Kriterien, sowie
u.U. deren Schwellenwerte bekannt geben. Abbildung 23 zeigt das Untersu-

chungsdesign dieser Stufe.

Untersuchungsdesign Stufe 1 — Restriktion

Eruierung der unternehmensspezifischen Kriterien
Untersuchungsgegenstand | und Schwellenwerte fir das Restriktionsverfahren
der Marktselektion

Methode Mischform (qualitativ/quantitativ)

Alle verantwortlichen Personen zum Thema Markt-
selektion; bei der Energie Graz ist dies der Leiter
der Abteilung ,Marketing Vertrieb und Energiehan-

Stichprobenauswahl del* sowie die Gruppenleiterinnen der Gruppen
.vertrieb* sowie ,Marketing und Innovationsma-
nagement”

Erhebungsinstrument personliche Interviews

Abbildung 23: Untersuchungsdesign Stufe 1 — Erhebung Alternativenauswahl (eigene Dar-
stellung)

Im Anschluss an die personlichen Interviews werden die genannten Kriterien Uber
verschiedene Informationsquellen bewertet. Informationsquellen werden vor allem
Statistiken von statista.at, der WKO und der E-Control bilden.

Stufe 2: In dieser Stufe werden die Alternativen in den Dimensionen ,Marktattrak-

tivitat* und ,Relative Wettbewerbsposition* bewertet. Fur die erste Dimension wer-
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den die Probandinnen mit den aus der Literatur abgeleiteten Kriterien vertraut ge-

macht. AnschlieRend werden die Kriterien der ,Marktattraktivitat* mit Hilfe der Ho-

listischen Magnituden Skalierung gewichtet. Die Auspragungen der Kriterien wer-

den mittels Sekundarmarktforschung erhoben. Die anschlieliende Nutzenbewer-

tung wird rechnerisch mit Hilfe des Vektor-Modelles realisiert. Das Untersu-

chungsdesign fur die Primarerhebung sowie die Nutzenbewertung der Dimension
~Marktattraktivitat” ist in Abbildung 24 ersichtlich.

Untersuchungsdesign Stufe 2 — Gewichtung Marktattraktivitat

Untersuchungsgegenstand

Gewichtung der einzelnen Kriterien in der Katego-
rie ,Marktattraktivitat*

Primé&rmarktforschung - Mischform (qualita-

Methode tiv/quantitativ)
Alle verantwortlichen Personen zum Thema Markt-
selektion; bei der Energie Graz ist dies der Leiter
Stichprobenauswahl der Abteilung ,Marketing Vertrieb und Energiehan-

del* sowie die Gruppenleiterinnen der Gruppen
Lvertrieb* sowie ,Marketing und Innovationsma-
nagement”

Erhebungsinstrument

Computergestutzte Erhebung mittels Holistischer
Magnituden Skalierung

Abbildung 24: Untersuchungsdesign Stufe 2 — Gewichtung Marktattraktivitat (eigene Dar-

stellung)
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Untersuchungsdesign Stufe 2 — Bewertung Marktattraktivitat

Bewertung der Kriterien fir die Dimension ,Markt-

Untersuchungsgegenstand attraktivitat* fur die Energie Graz

Methode Sekundarmarktforschung

Diverse Informationsquellen (online / offline)

- Statistik Austria

- statista.com

- E-Control veroffentlichte und interne Berichte

- Vergleichsportalerhebungen (durchblicker.at)

- OVGS-Studien

- Interessensvertretung der osterreichischen Ener-
gie Wirtschaft (Osterreichs Energie)

Erhebungsinstrument

Abbildung 25: Untersuchungsdesign Stufe 2 — Bewertung Marktattraktivitat (eigene Darstel-
lung)

Die zweite Dimension, namlich die ,Relative Wettbewerbsposition®“, wird in einer
Primarmarktforschung mit der Zielgruppe der Millennials durchgefihrt. Fur die Di-
mension ,Relative Wettbewerbsposition* werden gezielt 15 Millennials befragt. Bei
diesen kdnnen computerunterstitzt die Praferenzen und Wichtigkeiten sowie die
subjektive Bewertung der Auspragungen je Kriterium mit Hilfe der Holistischen
Magnituden Skalierung ermittelt werden. Das Untersuchungsdesign dieser Prima-
rerhebung stellt Abbildung 26 dar.

Untersuchungsdesign Stufe 2 — Gewichtung Relative Wettbewerbsposition

Fehlendes Wissen Uber genaue Praferenzen und
Wichtigkeiten bei der Wahl des Energieanbieters
Untersuchungsgegenstand | fur die Generation der Millennials.

Gewichtung der einzelnen Kriterien in der Katego-
rie ,Relative Wettbewerbsposition*

Methode Primarmarktforschung - qualitativ

Einfache Zufallsauswahl [Voraussetzung: Person
Stichprobenauswahl ist zwischen 1980 und 1999 geboren und hat be-
reits selbstandig Strom und/oder Gas angemeldet]

Computergestitzte Erhebung mittels Holistischer

Erhebungsinstrument Magnituden Skalierung

Abbildung 26: Untersuchungsdesign Stufe 2 — Gewichtung Relative Wettbewerbsposition
(eigene Darstellung)

Die anschlieRende Bewertung der Auspragungen je Kriterium wird ebenfalls von
der Zielgruppe (Millennials) durchgefiihrt. Das dazugehdrige Untersuchungsdesign
ist in Abbildung 27 enthalten.
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Untersuchungsdesign Stufe 2 — Bewertung Relative Wettbewerbsposition

Bewertung der Auspragungen je Kriterium fir die

Untersuchungsgegenstand Dimension ,Relative Wettbewerbsposition*

Methode Primarmarktforschung - qualitativ

Einfache Zufallsauswahl [Voraussetzung: Person
Stichprobenauswahl ist zwischen 1980 und 1999 geboren und hat be-
reits selbstandig Strom und/oder Gas angemeldet]

Abbildung 27: Untersuchungsdesign Stufe 2 — Bewertung Relative Wettbewerbsposition
(eigene Darstellung)

Nachdem alle Erhebungen fur die in Stufe 2 verbleibenden Alternativen abge-
schlossen wurden, kénnen die Gewichte mit den jeweiligen Bewertungen multipli-
ziert werden, um den jeweiligen Gesamtnutzen in der Kategorie ,Marktattraktivitat
und ,Relative Wettbewerbsposition* zu errechnen.

Stufe 3 stellt das jeweilige Ergebnis in einem Portfolio grafisch dar. Das gesamte
Vorgehen wird in einem standardisierten digitalen Programm (Excel) fir die Ener-
gie Graz aufbereitet, damit das Konzept fir ahnliche Fragestellungen wiederver-
wendet werden kann. Dieser Schritt bildet das Ende des Marktselektionskonzep-
tes fur diese Masterarbeit. Mit Hilfe des Tools kdnnen Entscheidungen zukinftig in
der Energie Graz nachvollziehbar und transparent gestaltet werden.
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10 Durchfihrung der Erhebung

Nachdem das Untersuchungsdesign festgelegt wurde, wird in den folgenden Kapi-
teln die Erhebung durchgefuhrt. Zur Vereinfachung werden im Folgenden
Strom blau und Erdgas orange hinterlegt.

10.1Grundsatzlich in Frage kommende Alternativen

Die Grobselektion fir die Wahl der Alternativen wird anhand eines Restriktionsver-
fahrens mit Hilfe der aspektweisen Elimination durchgefihrt. Fir dieses Verfahren
wurden innerhalb der Energie Graz folgende Voraussetzungen, in absteigender
Wichtigkeit, bekannt gegeben (vgl. Schiitz-Krainz 05.03.2018):

1. Der Markt darf kein Hauptabsatzmarkt im B2C-Energiebereich eines ver-
bundenen Unternehmens sein.

2. Die Wechselquote muss sowohl im Erdgas als auch im Stromsegment tber
der Halfte des jeweiligen 6sterreichischen Durchschnitts liegen.

3. Erdgas und Stromprodukte missen zusammen vertrieben werden kdnnen.

Ad 1: Diese Voraussetzung bezieht sich auf das Unternehmen Energie Steiermark
welches, wie in Kapitel 1.1 beschrieben, zu 49 % an der Energie Graz beteiligt ist
und somit zu dieser Voraussetzung zahlt. Der Hauptabsatzmarkt im B2C-
Energiebereich der Energie Steiermark ist das Bundesland Steiermark, weshalb

diese Alternative aus der weiteren Betrachtung ausgeschlossen werden muss.
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‘ Aspektweise Elimination

Alternative Restriktion 1
[kein Hauptabsatzmarkt]

Burgenland
Karnten
Niederdsterreich
Oberosterreich
Salzburg
Steiermark

Tirol

Vorarlberg

Wien

ANEANENINIENENENENEN

Tabelle 15: Restriktionsstufe 1 (eigene Darstellung)

Die verbleibenden Bundeslander werden auf die zweite Voraussetzung uberprift.

Ad 2: Die jahrliche Wechselquote je Bundesland fuir den B2C Bereich werden von
der E-Control erhoben und vertffentlicht. Im Bereich Strom wurde fir das Jahr
2016 eine gewichtete durchschnittliche Wechselquote von 3,60 % angegeben (vgl.
E-Control 2017f, S.47). Die gewichtete durchschnittliche Wechselquote im Bereich
Erdgas wurde fir das Jahr 2016 mit 5,10 % angegeben (vgl. E-Control 2017f, S.
41).

Das jeweilige Bundesland muss demnach die Wechselgquote von 1,80 % im Be-
reich Strom Ubersteigen und eine hohere Wechselquote als 2,55 % im Bereich
Erdgas aufweisen. Aus Tabelle 16 ist erkenntlich, dass Salzburg, Tirol und Vorarl-
berg den Mindestansprichen nicht gentigen und so aus dem weiteren Entschei-
dungsverfahren ausscheiden.
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Wechselquote 2016

Strom Erdgas
Bundesland - "
IST SOLL mind,) | Prifung IST SOLL mind, | Prifung

Bgld. 2,60 % 1,80 % v 3,40 % 2,55 % v
Ktn. 4,30 % 1,80 % v 6,40 % 2,55 % v
NO 2,80 % 1,80 % v 5,30 % 2,55 % v
00 5,70 % 1,80 % v 8,00 % 2,55 % v
Salzbg. 0,90 % 1,80 % 2,70 % 2,55 % v
Tirol 1,40 % 1,80 % 2,30 % 2,55 %
Vibg. 1,10 % 1,80 % 1,60 % 2,55 %
Wien 3,90 % 1,80 % v 4,70 % 2,55 % v

Tabelle 16: Zahlpunktbezogene Wechselquoten je Bundesland 2016 (eigene Darstellung,
Datenquelle: E-Control 2017f, S.47; E-Control 2017f, S. 41)

Die verbleibenden Bundeslander, wie in Tabelle 14 abgebildet, werden auf die
dritte Voraussetzung Uberprift.

‘ Aspektweise Elimination

Alternative _ Restriktion 1 Restriktion 2
[kein Hauptabsatzmarki] [Wechselquote]
Burgenland v v
Karnten v v
Niederdsterreich 4 4
Oberosterreich 4 4
Salzburg v
Steiermark -
Tirol v
Vorarlberg v
Wien v v

Tabelle 17: Restriktionsstufe 2 (eigene Darstellung)

Ad 3: Die dritte Voraussetzung wurde gewahlt, damit ein kombinierter Vertrieb von
Strom- und Erdgasprodukten am gleichen Markt mdglich ist. So ist es Kundinnen
madglich, sowohl Erdgas als auch Strom von der Energie Graz zu beziehen. Wie in

Kapitel 2.1 beschrieben, zahlen Tirol und Vorarlberg zum NCG (NetConnect Ger-

75



many) und bedarf es eigener Voraussetzungen fur den Vertrieb von Erdgas. So-
wohl Tirol als auch Vorarlberg erftillten die Kriterien der vorangegangenen Restrik-
tionsstufen nicht. Aus diesem Grund muss kein weiteres Bundesland von der Un-
tersuchung ausgeschlossen werden. Tabelle 18 zeigt die verbleibenden Bundes-
lander nach dem Restriktionsverfahren.

‘ Aspektweise Elimination

Alternative _ Restriktion 1 Restriktion 2 Restriktion 3
[kein Hauptabsatzmarkt] | [Wechselquote] | [Cross-Selling]
Burgenland 4 v v
Karnten v v v
Niederosterreich 4 4 v
Oberdsterreich 4 v v
Salzburg v _
Steiermark - -
Tirol v _
Vorarlberg v -
Wien v v v

Tabelle 18: Restriktionsstufe 3 — verbleibende mdgliche Alternativen (eigene Darstellung)

10.2 Mdgliche Alternativen

Die aus Kapitel 10.1 verbleibenden Méarkte bilden die moglichen Alternativen. Die-
se werden einer genaueren Untersuchung unterzogen. Dazu werden die in Kapitel
5 abgeleiteten Kriterien fir den Strom- als auch Erdgasmarkt gewichtet und im
Anschluss bewertet.

10.2.1 Wabhl des jeweils bedeutendsten Mitbewerber
Nachdem es sich bei der Bewertung um relative Wettbewerbspositionen handelt,
mussen die jeweils bedeutendsten Mitbewerber je Alternative fir die Energie Graz

bestimmt werden.

Im Strom- als auch Erdgasmarkt zahlt die Energie Graz jenen Mitbewerber als den
bedeutendsten, der im jeweiligen Markt den grof3ten Kundinnenstock vorweisen
kann. Aus dem Verlauf der Wechselquote, bildlich fir die beiden Segmente im
Anhang A-9 dargestellt, kann geschlossen werden, dass trotz steigender Wech-
selzahlen die Landes-EVU noch immer deutlich mehr als 50 % aller Kundinnen im

jeweiligen Bundesland halten und damit das grof3te Potenzial flr einen erstmali-
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gen Wechsel bieten. Des Weiteren ist anzunehmen, dass nicht alle Kundinnen zu
einem einzigen Mitbewerber gewechselt haben, sondern zu vielen verschiedenen
EVU. Dies unterstreicht auch der entsprechend hohe HHI (Herfindahl-Hirschman-
Index) im jeweiligen Bundesland, der noch immer vom jeweiligen Landes-EVU
dominiert wird. Zudem ist nicht zu eruieren, welcher Mitbewerber die meisten
Kundinnen fur sich gewinnt, da diese Daten zwar von der Regulierungsbehérde
erhoben, aber nicht veroffentlicht werden durfen. Fur die Wahl der bedeutendsten
Mitbewerber muss auch bertcksichtigt werden, dass mdglichst viele Personen bei
zukUnftigen Vertriebsaktivitaten gleichzeitig angesprochen werden sollen. Die
Energie Graz mOchte am jeweiligen Markt nicht allein durch den Preis Kundinnen
bei den Landes-EVU zu einem Wechsel bewegen, sondern auch tUber Werte wie
.Sicherheit” und ,Verlasslichkeit. Damit diese Werte fur potenzielle Kundinnen
erkennbar sind, bedarf es eines nachgelagerten konkreten Marketingmix, welcher
in dieser Arbeit aber nicht thematisiert wird.

Aus den oben genannten Griinden werden die jeweiligen Landes-EVU fiur den
Vergleich mit der Energie Graz herangezogen. Dass bei Vertriebsaktivitdten die
jeweiligen Landes-EVU mit den eigenen Angeboten verglichen werden ist bran-
cheniblich, da jene Kundinnen zu einem Wechsel bewegt werden sollen, die von
der Liberalisierung noch nicht Gebrauch gemacht haben. Die bereits erwdhnten
grof3ten Wechselplattformen wie durchblicker.at und die Aktion ,Energiekosten-
Stop” des VKI werben standardmafiig mit Vergleichen zu den jeweiligen Landes-
EVU (vgl. VKI 2017; durchblicker.at 2018).

Innerhalb der Energie Graz wird der Vergleich mit den Landes-EVU begrif3t, da
diese auch intern bei der Energie Graz als Benchmark fur das Preis- und Quali-
tatsniveau im jeweiligen Bundesland angesehen werden (vgl. Schiitz-Krainz
05.03.2018).

Die folglich resultierenden bedeutendsten Mitbewerber werden in Tabelle 19 dar-
gestellt. Es sei darauf verwiesen, dass das bereitgestellte Computerprogramm
auch Vergleiche mit anderen beliebigen Mitbewerbern zuldsst und nicht auf die
Landes-EVU begrenzt ist, sollten sich die oben genannten Griinde andern.
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Bedeutendster Mitbewerber

Bundesland Mitbewerber
Burgenland Energie Burgenland
Karnten KELAG
Niederdsterreich EVN
Oberosterreich Energie AG
Wien Wien Energie

Tabelle 19: Bedeutendste Mitbewerber fiir die Energie Graz (eigene Darstellung)

10.2.2 Gewichtung

Die Gewichtung der Kriterien wurde mit Hilfe der in Kapitel 6.3 beschriebenen Ho-
listischen Magnituden Skalierung fir beide Dimensionen (Marktattraktivitdt und
Relative Wettbewerbsposition) sowie beide Segmente durchgefuhrt. Die Dimensi-
on Marktattraktivitat wurde, wie im Untersuchungsdesign angegeben, von den zu-
standigen Fuhrungskraften innerhalb der Abteilung ,Vertrieb, Marketing und Ener-
giehandel” gewichtet. Die Dimension der relativen Wettbewerbsposition wurde aus
Kundinnensicht gewichtet. Hierfir wurden 15 unterschiedliche Personen einzeln
computergestutzt befragt, wie wichtig ihnen die einzelnen Kategorien und die da-

runterliegenden Kriterien sind.

In der Dimension der relativen Wettbewerbsposition wurde das jeweilige Katego-
riegewicht mit dem darunterliegenden Kriteriengewicht multipliziert. Das daraus
resultierende normierte Gesamtgewicht wird auf den folgenden Seiten dargestellt.
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Marktattraktivitat — Strom

Das normierte Ergebnis der Gewichtung fir die Kriterien der Dimension Marktat-
traktivitat fir das Segment Strom ist in Tabelle 20 ersichtlich. Fur die weitere Beur-
teilung der Alternativen werden diese Werte herangezogen.

Kriterium Gewichtung
Marktgrofie 13,35 %
Marktvolumen 8,59 %
Marktwachstum 2,62 %
Marktkonzentration [HHI] 23,78 %
Kaufkraft potenzieller Kundinnen 10,46 %
Wechselquote 23,78 %
Umweltbewusstsein 17,42 %

Y 100,00%

Tabelle 20: Normierte Gewichtung Marktattraktivitat Strom (eigene Darstellung)

Das Ergebnis, innerhalb des Computerprogrammes, ist der Abbildung A-7 auf Sei-

te A-10 zu entnehmen.

Marktattraktivitat — Erdgas

Im Segment Erdgas ergibt sich eine andere Gewichtung als im Segment Strom.
Das Ergebnis ist Abbildung A-8 aus Seite A-11 zu entnehmen. Fir die weitere
Bewertung der Alternativen im Segment Erdgas ergibt sich somit eine normierte
Gewichtung, welche in Tabelle 21 abgebildet ist.

Kriterium Gewichtung
Marktgrofde 15,29 %
Marktvolumen 9,73 %
Marktwachstum 2,96 %
Marktkonzentration [HHI] 29,56 %
Kaufkraft potenzieller Kundinnen 12,91 %
Wechselquote 29,56 %

Y 100,00 %

Tabelle 21: Normierte Gewichtung Marktattraktivitat Erdgas (eigene Darstellung)
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Relative Wettbewerbsposition — Strom

Eine Gesamtubersicht Uber die Gewichtung aller Kategorien und Kriterien aus

dem Segment Strom ist im Anhang auf Seite A-12 ersichtlich. Die in Tabelle 22

dargestellten Gewichtungen sind bereits normiert und werden fir die weitere Be-

wertung der Alternativen herangezogen.

Tabelle 22: Durchschnittliche Gewichtung der Kriterien — Relative Wettbewerbsposition —
Strom (eigene Darstellung)

Relative Wettbewerbsposition — Erdgas

Kategorie Kriterium Gewichtung
Integrierte Rechnun 0
Angebot der Rechnungslegung d : J 7,81 %
Elektronische Rechnung 8,96 %
energienahe DL 5,13 %
) . EnergiePlus DL 4,15 %
Dienstleistungen et .
zusatzliche Energietrager 3,76 %
energieferne DL 2,37 %
Energiemix 5,64 %
Ort der Erzeugung 4,46 %
Konditionen Preisgarantie 8,13 %
Vertragsbindung 6,05 %
Neukundenbonus 4,04 %
_ Arbeitspreis 19,87 %
Preis ;
Grundpreis 19,64 %
S 100,00 %

Im Segment Erdgas sind die Kriterien ,Energiemix* und ,Ort der Erzeugung*“ nicht

vorhanden. Dies ist mit ein Grund, wieso die Gewichtungen im Segment Strom

nicht der des Segmentes Erdgas entsprechen. Die Gesamtubersicht aller Gewich-

tungen, inklusive der Gewichtung der Kategorien und Kriterien des Segments Erd-

gas, ist im Anhang auf Seite A-13 ersichtlich.
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Die in Tabelle 23 dargestellten Gewichtungen sind bereits normiert und fir die

weitere Bewertung der einzelnen Alternativen zu verwenden.

Kategorie Kriterium Gewichtung
Integrierte Rechnun 0
Angebot der Rechnungslegung d : J 781 %
Elektronische Rechnung 8,96 %
energienahe DL 5,13 %
) ) EnergiePlus DL 4,15 %
Dienstleistungen — — ’
zusatzliche Energietrager 3,76 %
energieferne DL 2,37 %
Preisgarantie 12,23 %
Konditionen Vertragsbindung 9,62 %
Neukundenbonus 6,46 %
Arbeitsprei 0
Preis p _|s 19,87 %
Grundpreis 19,64 %
S 100,00 %

Tabelle 23: Durchschnittliche Gewichtung der Kriterien — Relative Wettbewerbsposition —
Erdgas (eigene Darstellung)

10.2.3 Bewertung

Nachdem alle Kategorien und Kriterien in den beiden Dimensionen gewichtet wur-
den, kann nun der (empfundene) Nutzen fir die jeweiligen Auspragungen der Kri-
terien bestimmt werden. Dieses Vorhaben wird, wie bereits erwahnt, mit der Holis-

tischen Magnituden Skalierung und mittels des Vektor-Modelles realisiert.

Der Ablauf einer Bewertung wird anhand des Bundeslandes Obergsterreich dar-
gestellt. Das Bewertungsprogramm wurde so gestaltet, dass es fur weitere ahnli-
che Aufgabenstellungen wiederverwendet werden kann.

Beispielbewertung — Marktattraktivitat

Fur die Nutzenbestimmung der Auspragungen innerhalb der Dimension Marktat-
traktivitat wird das Vektor-Modell, wie in Kapitel 7.2.2 auf Seite 64 beschrieben,
herangezogen. Die maximalen Nutzenpunkte (100 Punkte) werden dann erreicht,
wenn das Bundesland die hochste bzw. niedrigste (je nach Nutzenverlauf) Aus-
pragung aller Alternativen besitzt. Die hochste Auspragung aller Alternativen be-
sitzt Oberosterreich beim Kriterium ,Wechselquote* mit 5,70 % (vgl. E-Control
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20171, S.47) und erhalt damit 100 Nutzenpunkte. Beim Kriterium ,Marktwachstum®
liegt Oberosterreich beispielsweise mit 0,60 % in der Mitte aller Alternativen und
erhalt damit 50 Nutzenpunkte. Die Bewertung des Bundeslandes Oberftsterreich
und die dahinterliegenden Quellen fur das Segment Strom sind in Tabelle 24 er-
sichtlich. Die Eingabemaske des Programmes fur diese Dimension ist dem An-

hang A-14 zu entnehmen.

Kriterium Minimale Maximale Auspragung | Nutzen-
Nutzen- Nutzen- 00 punkte
auspragung | auspragung

Marktgrofi3e
(vgl. WKO 2018) 122.682 901.924 622.319 64,12
Marktvolumen
(vgl. E-Control 2018b) 458 3.012 2.316 72,75
Marktwachstum 0 0 0
(vgl. Statista 2018a) 0,00 % 1,20% 060% 50,00
Marktkonzentration
(vgl. E-Control 2018¢) 8.383 6.173 6.173 100,00
Kaufkraft
(vgl. Statista 2018b) € 21.807,- € 23.554,- € 22.720,- 52,26
Wechselquote
(vgl. E-Control 2017f, 2,60 % 5,70 % 5,70 % 100,00
S.47)
Umweltbewusstsein 0 0 0
(vgl. statistik.at 2018) 33,86 % 40,69 % 34,89 % 15,08
SUMME von moglichen 700 Nutzenpunkten 454,21

Tabelle 24: Bewertung Marktattraktivitat — Oberdsterreich — Strom (eigene Darstellung)

Beispielbewertung — Relative Wettbewerbsposition

Bei dieser Dimension wird beispielhaft die Bewertung eines quantitativen (Vektor-
Modell) und eines qualitativen Merkmals (Holistische Magnitude Skalierung) dar-
gestellt.

Fur die Ermittlung der relativen Wettbewerbsposition wird die jeweilige Auspra-
gung der Energie Graz jener des bedeutendsten Mitbewerbers gegentibergestellt.

Bei quantitativen Merkmalen bewerten die einzelnen Probandinnen, welche
Auspragung den fir sie subjektiv meisten Nutzen darstellt. Bei dieser Auspragung

wird der Schieberegler ganz nach rechts geschoben. Der Schieberegler der ver-
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bleibenden Auspragung wird anschlie3end in Relation dazu gesetzt. Abbildung 28
zeigt dies beispielhaft am Kriterium ,Vertragsbindung®.

Vertragsbindung | Folgende Vertragsbindung weist das Produkt auf. Welche bietet lnnen den gréBten Nutzen
und wie viel Nutzen bietet Ihnen die verbleibende Auspragung in Relation?

optional 1 Jahr
Vergiitung 30 Tage Gratis-Energie

keine < >
Abbildung 28: Bewertung des Kriteriums "Vertragsbindung” (eigene Darstellung)

Bei diesem Beispiel wurde die Auspragung ,optional 1 Jahr — Vergutung 30 Tage
Gratis-Energie” als subjektiv nutzlicher empfunden. Deswegen wurde hier der
Schieberegler ganz nach rechts geschoben. Die dahinterliegende Magnitude Ska-
lierung und die daraus resultierenden normierten Nutzenpunkte sind in Tabelle 25
abgebildet.

Magnitude  Normierter

Auspragung Skala Nutzenpunkte
optional 1 Jahr — Vergutung 30 Tage Gratis-Energie 100 81
keine 23 19
Ergebnis 123 100

Tabelle 25: Skalennormierung quantitativer Merkmalsauspragungen (eigene Darstellung)

Aus den Einzelbewertungen der Probandinnen werden am Ende der Befragung
die durchschnittlichen Nutzenpunkte fir jedes Kriterium der Segmente Strom und
Erdgas errechnet.

Bei qualitativen Merkmalen wie dem Arbeits- und Grundpreis wird das Vektor-
Modell angewandt. Hierbei wird unterstellt, dass der niedrigste Preis den hochsten
Nutzen bietet und der Nutzenverlauf linear abfallt. Aufgrund des fallenden Nutzen-
verlaufs mussen fur die Berechnung die reziproken Werte (1/x) herangezogen
werden. Eine beispielhafte Bewertung wird in Tabelle 26 und Tabelle 27 beim
Vergleich des Arbeits- und Grundpreises der Energie AG und der Energie Graz
dargestelit.
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, Reziproke Werte Magnitude Normierter
Svlk AUETEIEE LG [1/x] Skala Nutzenpunkte
- 0,12 76,69
Energie AG |8,15 ct/kWh [1/8.15] [0,12/0,16*100] 43,40
Energie Graz | 6,25 ct/kWh [3é1265] 100 56,60
Ergebnis 176,69 100

Tabelle 26: Bewertung Arbeitspreis (eigene Darstellung, Datenquelle: Energie AG 2018)

, Reziproke Werte Magnitude Normierter
Svlk AUETEIEE LG [1/x] Skala Nutzenpunkte
Energie AG (1,75 €/M [3’15775] 100 65
. 0,31 53,82
Energie Graz | 3,25 €/M [1/3.25] [0,31/0,57*100] 35
Ergebnis 153,82 100

Tabelle 27: Bewertung Grundpreis (eigene Darstellung, Datenquelle: Energie AG 2018)

In diesem Beispiel ist ersichtlich, dass der Arbeitspreis der Energie AG mit 43,40
Nutzenpunkten und der der Energie Graz mit 56,60 Nutzenpunkten bewertet wur-
de. Beim Grundpreis wird die Energie AG mit 65 Nutzenpunkten besser als die
Energie Graz mit 35 Nutzenpunkten bewertet.

Die detaillierten Endergebnisse aller Bundeslander im Segment Strom und
Erdgas befindet sich im Anhang von Seite A-15 bis Seite A-34.
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10.3Bewertete Alternativen

Nachdem die Gewichtung und Bewertung aller Alternativen fur die jeweiligen Bun-
deslénder abgeschlossen wurden, werden die Ergebnisse miteinander multipli-
ziert, um damit die gewtinschten Nutzenpunkte zu erhalten [Gewichtung x Bewer-
tung = Nutzenpunkte]. Die Dimension ,Marktattraktivitat” ist eine absolute Betrach-
tung, weshalb keine weiteren Schritte bei dieser Dimension notwendig sind. Bei
der Dimension ,Relative Wettbewerbsposition* handelt es sich aber nicht um eine
absolute, sondern um eine relative Position. Daher muss der jeweilige Mitbewer-
ber im jeweiligen Bundesland der Energie Graz gegenibergestellt werden. Dies

wird durch eine einfache Division realisiert.

Das Vorgehen wird am Bundesland Obersterreich mit dem EVU Energie AG dar-
gelegt:

Das EVU Energie AG erhéalt in Oberosterreich It. Gesamtergebnis, siehe
dazu Anhang A-28, 51,60 Nutzenpunkte. Im Vergleich dazu erhalt die
Energie Graz in diesem Markt 48,40 Nutzenpunkte. Um nun eine relative
Position zur Energie Graz bestimmen zu kdnnen, werden die Nutzenpunk-
te der Energie Graz durch jene der Energie AG dividiert [48,40 / 51,60 =
0,94]. Das Ergebnis bedeutet, dass die Energie Graz 94 % der Nutzen-
punkte der Energie AG erhalten hat und somit um 6 % schlechter ist als
die Energie AG.

Dieses Vorgehen wird bei jedem Bundesland und jedem Segment durchgefthrt.
Die Gesamtergebnisse konnen damit einheitlich in einer Attraktivitats-
Wettbewerbs-Matrix dargestellt werden. Das Endergebnis fur das Segment Strom
ist in Abbildung 29 dargestellt. Das Endergebnis fur das Segment Erdgas in Abbil-
dung 30. Die GroRRe der einzelnen Blasen symbolisiert hierbei die Marktgrol3e.
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Wettbewerbsportfolio - Strom
100 nicht bearbeiten ZIELMARKT Zi ELMAREE
Prioritat 2 Priorit
90
Energie AG

80 Wien Energie
@
£
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§ 0 EVN
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»® nicht bearbeiten
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ﬁEnerme Burgenland
0 |
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schlechter Relative Wetthewerbsposition der Energie Graz besser
1 =gleich
e Oberosterreich @ Burgenland o Karnten e Niederdsterreich aWien

Abbildung 29: Endergebnis — Segment Strom (eigene Darstellung, Datenquelle: Anhang A-24 bis A-28)
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Wettbewerbsportfolio- Erdgas

100

nicht bearbeiten ZIELMARKT
Prioritat 2
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@ Oberdsterreich @ Burgenland o Kamnten e Niederdsterreich o Wien

Abbildung 30: Endergebnis — Segment Erdgas (eigene Darstellung, Datenquelle: Anhang A-29 bis A-33)



11 Interpretation der Ergebnisse

Die in Kapitel 10.3 dargestellten Ergebnisse werden in diesem Kapitel interpretiert,
um anschlieend Ziele daraus ableiten zu kénnen, aus denen weitere Mal3nah-

men gebildet werden kdnnen.

11.1Interpretation — Strom

11.1.1 Marktattraktivitdt — Strom

Die beiden attraktivsten Markte im Segment Strom sind Oberdsterreich und Wien.
In Oberosterreich ist dies vor allem darauf zuriickzufiihren, dass das Kriterium
.Marktkonzentration“ den niedrigsten Wert aller Alternativen aufzeigt und von der
Energie Graz als eines der beiden wichtigsten Kriterien, mit knapp 24 %, gewichtet
wurde. Daraus ergibt sich der maximale Nutzen in diesem Kriterium. Des Weiteren
ist die Wechselquote in diesem Markt die héchste aller betrachteten Alternativen.
Dieses Kriterium ist, zusammen mit der Marktkonzentration, als eines der beiden
wichtigsten Kriterien definiert worden und ebenfalls mit rund 24 % gewichtet. Da-
mit erhalt Oberdsterreich, auch in diesem Kriterium, die maximal zu erreichenden
Nutzenpunkte. Die jeweiligen maximalen Nutzenpunkte in den beiden wichtigsten
Kriterien fur die Energie Graz ergeben den ausschlaggebenden Vorsprung zu al-
len Alternativen. Oberdsterreich zahlt damit als der attraktivste Markt im Segment
Strom fir die Energie Graz.

Im Bundesland Wien sind vor allem die Anzahl der Haushalte (Marktgrol3e), die
abgesetzte Energiemenge (Marktvolumen) sowie das Marktwachstum hdher als
bei allen Alternativen. Bei diesen drei Kriterien erreicht Wien jeweils die maxima-
len Nutzenpunkte. Diese Kriterien sind insgesamt mit rund 25 % von der Energie
Graz gewichtet. Hier zeigt Wien jeweils die meisten Nutzenpunkte, weshalb
schwécher ausgepragte Kriterien mit hoherer Wichtigkeit kompensiert werden
kénnen. Auch die Marktkonzentration, die eines der beiden Hauptkriterien fir die
Energie Graz darstellt, ist lediglich in Oberdésterreich héher. Damit erzielt Wien das
zweitattraktivste Ergebnis fir die Energie Graz im Segment Strom.

Die Kriterien, in absteigender Gewichtung It. Energie Graz, sind in Tabelle 28 er-
sichtlich.
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Kriterium Gewichtung
Marktkonzentration [HHI] 23,78 %
Wechselquote 23,78 %
Umweltbewusstsein 17,42 %
Marktgrofde 13,35 %
Kaufkraft potenzieller Kundinnen 10,46 %
Marktvolumen 8,59 %
Marktwachstum 2,62 %

> 100,00 %

Tabelle 28: Gewichtung einzelner Kriterien — Marktattraktivitdt — Strom (eigene Darstellung)

11.1.2 Relative Wettbewerbsposition — Strom

Die Unterschiede zwischen den einzelnen Mitbewerbern und der Energie Graz
liegen meist unter +/- 10 %. Ausgenommen ist lediglich das EVU KELAG in Karn-
ten. Die relative Wettbewerbsposition der Energie Graz zeigt Tabelle 29 kompri-

miert.

Relative Wettbewerbsposition der Energie Graz

Mitbewerber Energie Graz...
Energie Burgenland
KELAG ... 18 % schlechter
EVN
Energie AG ... 6 % schlechter

Wien Energie

Tabelle 29: Relative Wettbewerbsposition der Energie Graz — Strom (eigene Darstellung)

Aus Sicht des Autors sind Unterschiede von +/- 10 % fur Kundinnen kaum spurbar
und fur einen Wechsel vermutlich nicht ausschlaggebend. Aus diesem Grund wird
das EVU KELAG genauer betrachtet, um herauszufinden, wieso dieses EVU im
Vergleich so viel besser abschneidet als alle anderen betrachteten EVU. Aus die-
ser Betrachtung kdnnen mdgliche ,Stellhebel” eruiert werden.
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Von den Probandinnen am hochsten gewichteten Kriterien befinden sich in der
Kategorie Preis. Hier erzielen die Kriterien ,Arbeitspreis® und ,,Grundpreis” jeweils
rund 20 % des Gesamtgewichts. Mit einem niedrigeren Grundpreis kann sich
KELAG bereits von der Energie Graz abheben. KELAG erreicht mit einer Auspra-
gung von € 2,20 monatlich rund 12 Nutzenpunkte. Im Vergleich dazu erzielt die
Energie Graz mit € 3,25 lediglich 8 Nutzenpunkte. Das zweite Kriterium, bei dem
das EVU aus Karnten bei den Probandinnen besser abschneidet, ist die Preisga-
rantie. Die Auspragung, dass der Preis bis 31.05.2020, anstatt wie bei der Ener-
gie Graz bis 31.12.2018, garantiert wird, wurde von den Probandinnen als wesent-
lich nutzlicher empfunden. Auch dieses Kriterium wurde mit Gber 8 % als eines der
wichtigsten Kriterien gezahlt. Die angebotene integrierte Rechnung wurde eben-
falls mit ca. 8 % gewichtet und wird von der KELAG angeboten und bietet folglich
den Probandinnen einen héheren Nutzen. Das letzte Kriterium, bei dem sich die
KELAG von der Energie Graz wesentlich unterscheidet, ist der hohe Neukunden-
bonus. Mit angebotenen 100 Tagen erzielt dieses Kriterium, obwohl lediglich mit 4

% gewichtet, einen wesentlich h6heren Nutzen als bei der Energie Graz.

Der wesentliche Vorsprung der KELAG in den oben genannten Kriterien ist des-
wegen so bedeutend, da die Probandinnen diese Kriterien mit insgesamt knapp
40 % des Gesamtgewichtes gewichtet haben. Der etwas niedrigere Arbeitspreis
des EVU KELAG pragt den Vorsprung zuletzt noch weiter aus. Damit erzielt die
KELAG bei jenen Kriterien einen hoheren Nutzen, die insgesamt knapp 60 % der

Gesamtentscheidung betreffen.

Eine Ubersicht der Gewichtungen je Kriterium, in absteigender Reihenfolge, ist in
Tabelle 30 ersichtlich.
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Kriterium Gewichtung
Arbeitspreis 19,87 %
Grundpreis 19,64 %
Elektronische Rechnung 8,96 %
Preisgarantie 8,13 %
Integrierte Rechnung 7,81 %
Vertragsbindung 6,05 %
Energiemix 5,64 %
energienahe DL 5,13 %
Ort der Erzeugung 4,46 %
EnergiePlus DL 4,15 %
Neukundenbonus 4,04 %
zusatzliche Energietrager 3,76 %
energieferne DL 2,37 %

Y 100,00 %

Tabelle 30: Gewichtung einzelner Kriterien — Relative Wettbewerbsposition — Strom (eigene
Darstellung)

Daraus ist erkenntlich, dass die Kriterien Arbeitspreis, Grundpreis, elektroni-
sche Rechnung und eine Preisgarantie zusammen Uber 50 % einer Gesamtent-
scheidung ausmachen. Angebotene Dienstleistungen werden bei der Gegenuber-
stellung dieser Kriterien als eher weniger wichtig erachtet. Auch der Neukunden-
bonus wird von der Zielgruppe der 18 - 35-jahrigen als eher unwichtig empfunden.

11.2Interpretation — Erdgas

11.2.1 Marktattraktivitdt — Erdgas

Der attraktivste Markt im Segment Erdgas ist, wie im Segment Strom, Obergster-
reich. Mit Abstand folgen Niederdsterreich und Wien auf dem zweiten und dritten
Rang.

Die gute Bewertung von Oberosterreich liegt erneut an den maximalen Auspra-
gungen der am héchsten gewichteten Kriterien. Oberdsterreich erhalt hier die ma-
ximalen Nutzenpunkte, da dieser Markt einerseits die geringste Marktkonzentrati-
on und andererseits die hdchste Wechselquote aufweist. Diese Auspragungen mit
der hohen Gewichtung sind ausschlaggebend, dass der obertsterreichische Markt
knapp 75 von 100 mdglichen Nutzenpunkten erzielt. Von 100 mdglichen Nutzen-
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punkten erreichen diese beiden Markte rund 55. Beim niederdsterreichischen
Markt sind vor allem die hohe Kaufkraft und die zweitniedrigste Marktkonzentration
ausschlaggebend. Der Markt in Wien sticht vor allem durch seine Marktgréf3e und
das Marktvolumen hervor. Mit insgesamt rund 25 % Gewichtung, seitens der
Energie Graz, schafft es Wien durch die Uberlegenheit in diesen beiden Kriterien
auf ebenfalls rund 55 Nutzenpunkte.

Die Gewichtungen innerhalb der Dimension Marktattraktivitdt im Segment Erdgas
sind in Tabelle 31 absteigend sortiert.

Kriterium Gewichtung
Marktkonzentration [HHI] 29,56 %
Wechselquote 29,56 %
Marktgrofde 15,29 %
Kaufkraft potenzieller Kundinnen 12,91 %
Marktvolumen 9,73 %
Marktwachstum 2,96 %

> 100,00 %

Tabelle 31: Gewichtung einzelner Kriterien — Marktattraktivitdt — Erdgas (eigene Darstellung)

11.2.2 Relative Wettbewerbsposition — Erdgas

Das Segment Erdgas sieht aus Sicht des Autors in der Dimension der relativen
Wettbewerbsposition fur die Energie Graz weitaus vielversprechender aus. Es gibt
kein einziges betrachtetes EVU, welches von den Probandinnen besser bewertet

wurde.

Tabelle 32 zeigt die relative Wettbewerbsposition der Energie Graz zu den jeweili-
gen Mitbewerbern.

Relative Wettbewerbsposition der Energie Graz

Mitbewerber Energie Graz...
Energie Burgenland
KELAG
EVN
Energie AG
Wien Energie

Tabelle 32: Relative Wettbewerbsposition der Energie Graz — Erdgas (eigene Darstellung)
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Es ist ersichtlich, dass die Energie Graz vor allem bei den Mitbewerbern EVN,
Energie AG und der Wien Energie einen deutlichen Vorsprung erzielen konnte.
Dieses Ergebnis ist durchaus positiv, da sich diese Mitbewerber in jenen Méarkten
befinden, die vorab als die attraktivsten Markte bewertet wurden. Im Weiteren wird
nun der Grund des Vorsprunges zu diesen drei Mitbewerbern eruiert.

Der Arbeitspreis und der Grundpreis des Mitbewerbers EVN sind geringfligig ho-
her als jener der Energie Graz. Hier macht die gegebene Preisgarantie bei der
Energie Graz den wesentlichen Unterschied aus, weshalb das Ergebnis fir diesen
Mitbewerber schlechter ausgefallen ist. Beim Mitbewerber Energie AG ist vor al-
lem der deutliche Unterschied des Grundpreises, 2,50 €/M zu 1,13 €/M, fur die
Besserstellung der Energie Graz ausschlaggebend. Das EVU Wien Energie hin-
gegen ist beim Arbeits- als auch beim Grundpreis etwas billiger. Die gegebene
Preisgarantie bei der Energie Graz kompensiert diesen minimalen Vorsprung al-
lerdings wieder, weshalb auch hier eine Besserstellung erreicht wird.

Im Segment Erdgas ist erkennbar, dass ebenfalls die Preiskomponenten, mit je-
weils knapp 20 %, mal3geblich zu einer Entscheidung beitragen. In diesem Seg-
ment kann eine gegebene Preisgarantie allerdings bereits einen deutlichen Unter-
schied ausmachen. Diese ist bei den Probandinnen mit ca. 12 % in die Gesam-
tentscheidung eingebunden. Da sich die Arbeitspreise im Segment Erdgas bereits
flachendeckend im unteren Cent-Bereich befinden, kann bei diesem Kriterium kein
so grol3er Unterschied wie beispielsweise im Segment Strom erzielt werden. Un-
terschiede kdnnen daher vor allem durch einen niedrigen Grundpreis und eine

gegebene Preisgarantie erreicht werden.

Die Gewichtung der Probandinnen ist in absteigender Reihenfolge in Tabelle 33
ersichtlich. Im Segment Erdgas tragen die Kriterien Arbeitspreis, Grundpreis und
Preisgarantie mit Gber 50 % zur Entscheidung bei. Aus dieser Tabelle ist eben-
falls ersichtlich, dass Dienstleistungen, mit denen sich EVU voneinander differen-
zieren mdchten, eine untergeordnete Rolle bei der Wahl des Erdgasversorgers

besitzen.
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Kriterium Gewichtung
Arbeitspreis 19,87 %
Grundpreis 19,64 %
Preisgarantie 12,23 %
Vertragsbindung 9,62 %
Elektronische Rechnung 8,96 %
Integrierte Rechnung 7,81 %
Neukundenbonus 6,46 %
energienahe DL 5,13 %
EnergiePlus DL 4,15 %
zusatzliche Energietrager 3,76 %
energieferne DL 2,37 %

> 100,00 %

Tabelle 33: Gewichtung einzelner Kriterien — Relative Wettbewerbsposition — Erdgas (eigene
Darstellung)

11.3Wabhl der Alternative und Zielformulierung

Nachdem die einzelnen Markte analysiert wurden und die Differenz von Mitbewer-
bern zur Energie Graz herausgearbeitet werden konnten, kann nun die Entschei-
dung fur eine Alternative getroffen werden, um notwendige Handlungsempfehlun-

gen ableiten zu kénnen.

Wie in der Ausgangssituation beschrieben, kbnnen aufgrund des hohen finanziel-
len Aufwands nicht alle Bundeslander bedient werden. Aufgrund dessen soll der
Fokus auf ein Bundesland in den Segmenten Strom und Erdgas gelegt werden.
Die Ergebnisse in Kapitel 10.3 zeigen, dass das Bundesland Oberdsterreich in
beiden Segmenten das attraktivste Bundesland fur die Energie Graz ist.

Im Segment Strom sieht sich die Energie Graz allerdings in einer relativ gesehe-
nen schlechteren Position als die Energie AG. Dem gegentber ist im Segment
Erdgas ein deutlicher Vorsprung der Energie Graz zur Energie AG gegeben.
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Aus den oben genannten Gegebenheiten kdnnen nun operative Ziele fur eine er-
folgreiche Bearbeitung des Bundeslandes Oberdsterreich abgeleitet werden.

Hauptziel: Die in Kapitel 1.2 definierte Kundinnenanzahl soll im Bundesland
Oberosterreich sowohl im Segment Strom als auch im Segment Erd-
gas akquiriert werden.

Systemziel 1: Die relative Wettbewerbsposition der Energie Graz zur Energie AG
soll im Segment Strom mindestens + 20 % betragen.

Systemziel 2: Die relative Wettbewerbsposition der Energie Graz zur Energie AG
soll im Segment Erdgas bei mindestens + 20 % gehalten werden.
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12 Ableitung der Malinahmen

Damit die in Kapitel 11.3 abgeleiteten Ziele erreicht werden kdnnen, missen im
nachsten Schritt geeignete MalRnahmen fur jedes Segment abgeleitet werden.

12.1 MalRnahmendefinition — Strom

Im Segment Strom muss, aufgrund der bereits schlechteren Position der Energie
Graz, die Wettbewerbsposition um circa 25 Prozentpunkte gesteigert werden, da-
mit das Systemziel 1 erreicht werden kann.

Um mit moglichst geringem Ressourceneinsatz die grof3te Veranderung zu schaf-
fen, wird der Fokus auf jene Kriterien gelegt, die die grof3te Hebelwirkung erzielen.
Diese Kriterien sind It. Probandinnen:

e Arbeitspreis mit circa 20 % Gewichtung
e Grundpreis mit circa 20 % Gewichtung
e Elektronische Rechnung mit circa 9 % Gewichtung

e Preisgarantie / Integrierte Rechnung mit je circa 8 % Gewichtung

Die Unterschiede zwischen der Energie AG und der Energie Graz in diesen Kate-
gorien sind in Tabelle 34 dargestellt. Die griin dargestellte Zeile symbolisiert hier-
bei jene Auspragung mit den héheren Nutzenpunkten.

Nutzen
Kriterium EVU Auspragung zen-

punkte
Arbeits- Energie AG 8,15 ct/kWh 8,62
preis Energie Graz |6,25 ct/kWh 11,24
Grund- Energie AG 1,75 €/M 12,77
preis Energie Graz |3,25 €/M 6,87
Elektr. Energie AG Wird mit 14 Tagen Gratis-Energie bonifiziert | 4,12
Rechnung | Energie Graz |Wird einmalig mit € 15,- bonifiziert 4,85
Preisga- |Energie AG Bis 01.01.2019 3,90
rantie Energie Graz |Bis 31.12.2018 4,23
Integrierte | Energie AG Wird angeboten 5,32
Rechnung | Energie Graz |Wird nicht angeboten 2,49

Tabelle 34: Gegentiberstellung Energie AG und Energie Graz in den wesentlichen Kriterien
(eigene Darstellung)
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Aus Tabelle 34 ist ersichtlich, dass die Energie Graz in drei Kriterien, dem Arbeits-
preis, der Preisgarantie und der elektronischen Rechnung, bereits mehr Nutzen-
punkte von den Probandinnen erhalten hat als das EVU Energie AG. Dieses EVU
hat in zwei Kriterien, dem Grundpreis und der integrierten Rechnung, hohere Nut-
zenpunkte erhalten. Daraus kann abgeleitet werden, dass die Energie Graz bei
diesen beiden Kriterien nachbessern muss, um seine Wettbewerbsposition zum
Positiven verandern zu kénnen. Die Frage, die dabei aufkommt ist, wie viel die
Energie Graz nachbessern muss, um den gewlnschten Vorsprung von + 20 % zu

erreichen.

Aus dem Anhang Seite A-28 ist ersichtlich, dass von den insgesamt 100 Nutzen-
punkte 51,60 auf die Energie AG und 48,40 auf die Energie Graz entfallen. Um
einen 20 prozentige Vorspriinge zu erzielen, miussen sich die Nutzenpunkte zu
Gunsten der Energie Graz verschieben. Die 20-prozentige Differenz kann erreicht
werden, wenn die Energie AG insgesamt ca. 45,45 und die Energie Graz ca.
54,55 Nutzenpunkte erhalt (54,55 / 45,45 x 100 = 120 %). Diese Verschiebung
kann durch folgende Mal3hahmen auf Seiten der Energie Graz erzielt werden:

1.) Senkung des Grundpreises auf 1,50 €/M
2.) Verlangerung der Preisgarantie bis 31.05.2020
3.) Anbieten einer integrierten Rechnung im Netzgebiet der Energie AG

Ad 1: Die gro3te Hebelwirkung wird durch eine signifikante Senkung des Grund-
preises erzielt. Damit das Systemziel 1 am Ende erreicht werden kann, muss in
diesem Fall ein moglichst niedriger Grundpreis realisiert werden. Da sich der
Grundpreis 1:1 auf den Umsatz und damit auf den Gewinn Ubertragt, sollte bei
diesem Kriterium nicht das Maximum (€ 0,- Grundpreis) ausgereizt werden. Bei
der Kalkulation, mit Hilfe der Gewichtung von Probandinnen, kann die relative
Wettbewerbsposition bereits merklich verbessert werden, wenn der Grundpreis
unter das Niveau der Energie AG gelegt wird. Bei einem geplanten Grundpreis
von € 1,50 kann die relative Wettbewerbsposition der Energie Graz bereits merk-

lich verbessert werden. Fur die Nutzenberechnung werden die reziproken Werte
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(1/n) der Energie Graz und der Energie AG summennormiert® und mit der Gewich-
tung von 19,64 % multipliziert. Das Ergebnis ist in Tabelle 35 dargestellt.

Energie AG

Kriterium Nutzen- Kriterium Nutzen-

punkte punkte
Integrierte Rechnung 5,32 Integrierte Rechnung 2,49
Elektronische Rechnung 4,12 Elektronische Rechnung 4,85
energienahe DL 2,82 energienahe DL 2,31
EnergiePlus DL 1,38 EnergiePlus DL 2,77
zusatzliche Energietrager 1,88 zusatzliche Energietrager 1,88
energieferne DL 1,73 energieferne DL 0,64
Energiemix 1,61 Energiemix 4,03
Ort der Erzeugung 2,80 Ort der Erzeugung 1,66
Preisgarantie 3,90 Preisgarantie 4,23
Vertragsbindung 4,04 Vertragsbindung 2,02
Neukundenbonus 0,63 Neukundenbonus 3,41
Arbeitspreis 8,62 Arbeitspreis 11,24
Grundpreis 9,06 Grundpreis 10,58
Energie AG: > 47,90 Energie Graz: Y 52,10

Tabelle 35: Senkung des Grundpreises (eigene Darstellung)

Allein mit der Senkung des Grundpreises von 3,25 €/M auf 1,50 €/M wird die
Energie Graz um knapp 9 % (= 52,10 / 47,90 * 100) besser gesehen als die Ener-
gie AG.

Ad 2: Beim Kriterium Preisgarantie besitzt die Energie Graz einen minimalen Vor-
sprung zur Energie AG. Wie bereits in Kapitel 11.1.2 dargelegt, ist eine lange
Preisgarantie prinzipiell von den Probandinnen als nitzlicher eingestuft worden.
Bei dieser Gegeniberstellung besitzt jedoch die um einen Tag kirzere Preisga-
rantie einen héheren Nutzen. Fir die Probandinnen wurde das Ende des Jahres,
also der 31.12.2018, als schlussiger und damit kognitiv angenehmer als der
01.01.2019 empfunden, weshalb hier ein minimal héherer Nutzen fur die Energie
Graz gegeben wurde. Der Beweis, dass eine langere Preisgarantie aber prinzipiell
einen hoheren Nutzen stiftet, ist am Vergleich der KELAG zur Energie Graz er-

° Energie Graz: 1/1,50 = 0,66 - Bewertung: 100

Energie AG: 1/1,75 = 0,57 - Bewertung: (0,57/0,66) = 85,71

Summennormierte Bewertung Energie Graz = (100 / (100+85,71) * 100) = 53,85
Summennormierte Bewertung Energie AG = (85,71 / (100+85,71) *100) = 46,15
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sichtlich. Hier erhielt die Preisgarantie der KELAG (bis 31.05.2020) 5,72 Nutzen-
punkten und die der Energie Graz (31.12.2018) lediglich 2,41 Nutzenpunkte (vgl.
dazu Anhang A-26).

Sollte die Preisgarantie der Energie Graz bis 31.05.2020 verlangert werden, ent-
steht ein ahnliches Nutzenverhéltnis zwischen der Energie Graz und der Energie
AG wie zwischen der Energie Graz und der KELAG. Werden diese Nutzenpunkte
im Bewertungsprogramm eingetragen, so erhalt die Energie AG insgesamt 46,41
Nutzenpunkte und die Energie Graz 53,59 Nutzenpunkte, abgebildet in Tabelle 36.

Energie AG

Kriterium AU Kriterium AU

punkte punkte
Integrierte Rechnung 5,32 Integrierte Rechnung 2,49
Elektronische Rechnung 4,12 Elektronische Rechnung 4,85
energienahe DL 2,82 energienahe DL 2,31
EnergiePlus DL 1,38 EnergiePlus DL 2,77
zusatzliche Energietrager 1,88 zusatzliche Energietrager 1,88
energieferne DL 1,73 energieferne DL 0,64
Energiemix 1,61 Energiemix 4,03
Ort der Erzeugung 2,80 Ort der Erzeugung 1,66
Preisgarantie 2,41 Preisgarantie 5,72
Vertragsbindung 4,04 Vertragsbindung 2,02
Neukundenbonus 0,63 Neukundenbonus 3,41
Arbeitspreis 8,62 Arbeitspreis 11,24
Grundpreis 9,06 Grundpreis 10,58
Energie AG: Y 46,41 Energie Graz: Y 53,59

Tabelle 36: Verlangerung der Preisgarantie (eigene Darstellung)

Mit der Anderung des Grundpreises und die Verlangerung der Preisgarantie wird
die Energie Graz um rund 16 % (= 53,59 / 46,41 * 100) besser gesehen als die
Energie AG.

Ad 3: Bei einer integrierten Rechnung gibt es nur zwei mogliche Auspragungen.
Entweder eine integrierte Rechnung wird vom Energieversorger angeboten oder
nicht. Derzeit bietet die Energie AG eine integrierte Rechnung in ihrem Netzgebiet
an, die Energie Graz hingegen nicht. Sollte die Energie Graz in diesem Netzgebiet
ebenfalls eine integrierte Rechnung anbieten, so haben die Kundinnen bei beiden

EVU denselben Nutzen und wirden die verfugbaren 100 Punkte fur die Bewertung
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gleichermalRen aufteilen. Bei diesem Kriterium sind es bei gleicher Auspragung
folglich 3,90 Nutzenpunkte (Gewichtung [7,81 %] x Bewertung [je 50]). In Tabelle

37 sind die adaptierten Nutzenpunkte ersichtlich.

Energie AG

Kriterium ezl Kriterium ezl

punkte punkte
Integrierte Rechnung 3,90 Integrierte Rechnung 3,90
Elektronische Rechnung 4,12 Elektronische Rechnung 4,85
energienahe DL 2,82 energienahe DL 2,31
EnergiePlus DL 1,38 EnergiePlus DL 2,77
zusatzliche Energietrager 1,88 zusatzliche Energietrager 1,88
energieferne DL 1,73 energieferne DL 0,64
Energiemix 1,61 Energiemix 4,03
Ort der Erzeugung 2,80 Ort der Erzeugung 1,66
Preisgarantie 2,41 Preisgarantie 5,72
Vertragsbindung 4,04 Vertragsbindung 2,02
Neukundenbonus 0,63 Neukundenbonus 3,41
Arbeitspreis 8,62 Arbeitspreis 11,24
Grundpreis 9,06 Grundpreis 10,58
Energie AG: Y 45,00 Energie Graz: Y 55,00

Tabelle 37: Angebot einer integrierten Rechnung (eigene Darstellung)

Sobald auch diese MalRnahme umgesetzt ist, erreicht die Energie Graz 55,00 und

die Energie AG 45,00 Nutzenpunkte. Damit ware die Energie Graz um circa 22 %
(= 55,00 / 45,00 * 100) besser als die Energie AG und das Systemziel 1 kann er-

reicht werden.

Die damit veranderte relative Wettbewerbsposition der Energie AG ist in Abbildung

31 dargestellt.
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Wettbewerbsposition Energie AG - nach Zielerreichung (systemziel1)
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Abbildung 31: Wettbewerbsposition der Energie AG nach MaRnhahmenumsetzung — Strom (eigene Darstellung)

101



12.2Mallnahmendefinition — Erdgas

Im Segment Erdgas wird die Energie Graz bereits als relativ besser als die Ener-
gie AG gesehen. Das Systemziel 2 lautet somit, den bereits vorhandenen Vor-

sprung von + 20 % zu halten.

Um dieses Ziel langfristig halten zu kdnnen, muss die Energie Graz die derzeitigen
Auspragungen halten. Dazu werden folgende Mal3hahmen empfohlen:

1.) Produktauspragungen sichern

2.) Implementierung eines regelmaligen Mitbewerber-Monitorings

Ad 1: Fur diese Mallhahme muss die Energie Graz keine zusétzlichen Ressour-
cen aufwenden. Es ist allerdings darauf zu achten, dass die Auspragungen, vor
allem bei den Kriterien die zusammen tber 50 % der Gesamtentscheidung betref-
fen, auf dem gleichen Niveau beibehalten werden. Dies sind der Arbeits-, der
Grundpreis und die Preisgarantie.

Bei der Preisgarantie ist darauf Wert zu legen, dass zumindest eine um ein Jahr
langere Preisgarantie gegeben wird, damit auch hier die bessere Wettbewerbspo-

sition gehalten werden kann.

Ad 2: Um im Segment Erdgas den relativen Vorsprung zur Energie AG beibehal-
ten zu kénnen, ist es ausschlaggebend, dass auch bei der Energie AG keine Pro-
duktauspragungen verandert bzw. verbessert werden. Sollte die Energie AG an
ihren Produktauspragungen eine Anderung durchfiihren, ist von der Energie Graz
entsprechend darauf zu reagieren. Die Reaktionszeit muss in diesem Fall so kurz
wie moglich gehalten werden, damit die bessere relative Wettbewerbsposition
nicht nachhaltig verloren geht. Eine kurze Reaktionszeit ist mittels eines regelméa-
RBigen Vergleichs der Produktauspragungen des Mitbewerbers Energie AG und der
Energie Graz realisierbar. Der Vergleich einzelner Produktauspragungen sollte
mindestens einmal am Anfang eines jeden Kalendermonats stattfinden, da

meist zu diesem Zeitpunkt Produktanderungen fir Kundinnen umgesetzt werden.
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Sollte beim monatlichen Monitoring eine Veranderung der Attribute auf Seiten der
Energie AG ersichtlich sein, so kann die Energie Graz darauf entsprechend rea-
gieren. Fur die Gegenuberstellung und Bewertung kann auch im monatlichen Mit-
bewerber-Monitoring das fir diese Arbeit erstellte Computerprogramm genutzt

werden.

Des Weiteren wird empfohlen, die Gesamtbewertung der Energie AG und der
Energie Graz einmal jahrlich neu durchzufihren, da sich die Produktauspra-
gungen seitens der Energie Graz oder auch des Mitbewerbers nachhaltig andern
kénnen und damit kein Vergleich auf Basis der Bestandsdaten mehr mdglich ist.
Des Weiteren ist davon auszugehen, dass sich die Gewichtung fir einzelne Krite-
rien Uber die Jahre hinweg verschieben wird, da die Kundinnen andere Pro-
duktauspragungen als wichtiger empfinden kénnen. Die dahinterliegende Nutzen-
bewertung aus Kundinnensicht ist damit ebenfalls zu erneuern. Auf Basis einer
jahrlichen Erneuerung kann verhindert werden, dass aufgrund von alteren Bewer-
tungen ein falscher Nutzen suggeriert wird und damit eine verfalschte Darstellung
der Wettbewerbspositionen angezeigt wird.

103



13 Kosten-Nutzen Kalkulation

Die MalRnahmen zur Zielerreichung wurden im vorangegangenen Kapitel be-
schrieben. Durch diese MalRnahmen werden sowohl Kosten als auch Ressourcen
innerhalb der Energie Graz verbraucht. Dieses Kapitel zeigt die dahinterliegenden
Kosten je Malinahme in den Segmenten Strom und Erdgas und stellt diese Positi-

onen gegenuber.

13.1Segment Strom

Im Segment Strom sind insgesamt drei Malinhahmen umzusetzen, um das Sys-

temziel 1 zu erreichen. Hierfur sind folgende Kosten je MaRnahme zu erwarten.

13.1.1 MalRnahme 1 — Senkung des Grundpreises

Bei dieser MalRBhahme wird der Grundpreis von 3,25 €/M auf 1,50 €/M fur den
oberosterreichischen Markt gesenkt. Sollte das Unternehmensziel erreicht werden
und 1.000 Kundinnen in diesem Markt gewonnen werden, ergibt sich ein um
€ 21.000,- pro Jahr geringerer Umsatz als im derzeitigen Verkaufsgebiet. Dies
ergibt sich durch die Differenz der beiden Grundpreise multipliziert mit den 1.000
Kundinnen auf ein Jahr berechnet (3,25 €/M — 1,50 €/M = 1,75 €/M * 12 * 1.000).

Die Implementierung in den internen IT-Systemen der Energie Graz und die An-
passung von Preisblattern und sonstigen Drucksorten wird von den zustandigen
Personen auf circa 35 Stunden geschéatzt. Es wird intern mit einem durchschnittli-
chen Stundensatz von € 50,- gerechnet. Hinzu kommen die Druckkosten fur
Preisblatter und sonstigen Drucksorten.

Insgesamt entstehen fir die Realisierung der Malinahme 1 Kosten von rund
€ 2.700,- und ein um € 21.000,- pro Jahr geringerer Umsatz.

13.1.2 MalRnahme 2 — Verlangerung der Preisgarantie

Bei der Fixierung eines Preises entstehen auf nattrliche Art und Weise gewisse
Risikokosten. Sollte der GroRhandelspreis steigen und der Verkaufspreis wurde
den Kundinnen auf eine gewisse Zeit garantiert, so kann der teurere Einkaufspreis
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den Kundinnen nicht weiterverrechnet werden. Die nicht weiter verrechenbaren
Kosten missen vom jeweiligen EVU selbst getragen werden. Die Risikokosten
sind einerseits abhangig vom bereits gesicherten Verkaufskontingent und ande-
rerseits von der Volatilitdt der Grof3handelspreise.

Um dieses Risiko zu minimieren, kann eine gesonderte Einkaufsstrategie verfolgt
werden. Dazu ist es notwendig, im Vorfeld das gesamte Kontingent bis ans Ende
der Preisgarantie fur diese Kundinnen einzukaufen. Im konkreten Fall sollen 1.000
Kundinnen mit durchschnittlich jeweils 3.500 kWh Jahresverbrauch akquiriert und
der Preis bis Mitte 2020 gesichert werden. Sollte die Energie am Ende dieses Jah-
res eingekauft werden, so ist die Energiemenge von rund 1,5 Jahren einzukaufen.

Dies entspricht einer Gesamtmenge von circa 5,25 GWh.

Diese Einkaufsstrategie lasst die Risikokosten, im Vergleich zur gesamten Auf-
bringung der Energie Graz, auf ein zu vernachlassigendes Niveau sinken. Auch
der Einkauf der Energiemenge wird im Zuge des operativen Tagesgeschéftes um-
gesetzt und bedarf keiner gesonderten Umsetzungskosten.

Der Hinweis auf eine Preisgarantie kann auf den Preisblattern und anderen
Drucksorten im Zuge der Umsetzung der Mal3nhahme 1 angebracht werden. Sollte
dies allerdings gesondert durchgefuhrt werden, ist mit Kosten von rund € 1.500,-
inklusive Druck, Konzeption und interner Umsetzung zu rechnen. Dieser Betrag ist
einerseits durch die Einholung diverser Angebote bei verschiedenen Druckereien
und andererseits auf Basis der internen Umsetzungszeit von 11 Stunden berech-

net.

13.1.3 Malinahme 3 — Implementierung ,Integrierte Rechnung*

Fur eine integrierte Rechnung muss die Energie Graz mit dem Oberdsterreichi-
schen Netzbetreiber ,Netz Oberdsterreich® die Vereinbarung treffen, dass eine
integrierende Rechnung an die jeweiligen Energie Graz Kundinnen gestellt wird.
Dies bedarf einer Kommunikation mit dem Netzbetreiber und der internen Umset-

zung in den IT-Systemen.

Die gesamte Umsetzungszeit wird von den zustandigen Abteilungen mit 20 Stun-
den geschatzt. Mit dem durchschnittlichen Stundensatz von rund € 50,- entstehen
bei der Umsetzung Kosten von circa € 1.000,-.
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13.1.4 Kosten — Nutzen Gegeniberstellung — Strom

Bei einer Umsetzung von allen drei MalRnahmen ist mit insgesamt € 5.200,- zu
rechnen. Wenn das Ziel, 1.000 Kundinnen zu akquirieren, erreicht wird, kann ein
Gesamtumsatz von maximal € 236.750,-° erzielt werden. Bei dieser Berechnung
ist der geringere Grundpreis bereits beriicksichtigt und folglich auch um € 21.000,-
geringer. Der zu erwartende Gewinn belauft sich damit auf circa € 105.000,-.

Eine Gegenuberstellung aller Kosten zum prognostizierten Nutzen ist in Tabelle 38

ersichtlich.
MaRnahme Kosten Nutz_en Differenz
[Gewinn]
Senkung des Grundpreises € 2.700,-
Verlangerung der Preisgarantie € 1.500,-| € 105.000,-
Implementierung integrierte Rechnung € 1.000,-

Tabelle 38: Kosten-Nutzen Gegenuiberstellung — Strom (eigene Darstellung)

Die Differenz von Kosten zu Nutzen bestatigt einen positiven ROI (Return on In-
vestment) mit den gesetzten MalRnahmen zur Zielerreichung. Es ist darauf hinzu-
weisen, dass bei dieser Rechnung keine Verkaufs- oder Marketingaktivitaten ein-
gerechnet wurden. Diese MalRnahmen sind bei einem Markteintritt extra zu kalku-
lieren und abhéngig von den jeweiligen Aktivitaten.

13.2Segment — Erdgas

Im Segment Erdgas sind zwei MalRnahmen umzusetzen, um das Systemziel 2 zu

erreichen und den Vorsprung zur Energie AG halten zu konnen.

13.2.1 Malinahme 1 — Produktauspragungen halten
Diese MalRnahme ist mit keinen direkten Kosten verbunden, da bereits alle Pro-
duktauspragungen vorhanden sind und keine zusatzlichen Attribute eingearbeitet

6 (0,0625 €/kWh Arbeitspreis * 3.500 kwWh Verbrauch + 1,50 €/M Grundpreis * 12 Monate) * 1.000
Kundinnen
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oder verandert werden mussen. Damit kdnnen die Umsetzungskosten mit € O,-

angesetzt werden.

13.2.2 Malinahme 2 — Mitbewerber-Monitoring

Die Implementierung des monatlichen Mitbewerber-Monitorings im Tagesge-
schaft bedarf interner Abstimmungen als auch einer Einschulung in das Programm
und der dahinterliegenden Systematik. Hier ist mit einem Arbeitsaufwand fur die
interne Abstimmung von zwei Mann-Stunden zu rechnen. Die Einschulung in das
Programm wird nach Einschatzung des Autors mit Ruckfragen rund eine Stunde
dauern. Hier mussen zwei Personen eingeschult werden. Eine Person, die das
monatliche Monitoring durchfuhrt und eine Person als Vertretung. Damit werden
fur die Schulung insgesamt drei Personen bengétigt, dies entspricht drei Mann-
Stunden zu je € 50,-. Damit sind Einmalkosten von € 250,- zu kalkulieren. Das
monatliche Monitoring wird circa eine Stunde pro Monat in Anspruch nehmen.
Dies ergibt laufende Kosten von € 600,- pro Jahr.

Die Durchfuhrung der jahrlichen Gegenuberstellung der Energie AG und der
Energie Graz wird langerfristig Ressourcen in Anspruch nehmen, weswegen diese
Tatigkeit im Vorfeld in die Jahresplanung aufgenommen werden sollte. Die Ein-
schulung in das Programm wurde bereits beim monatlichen Mitbewerber-
Monitoring durchgefuihrt, weshalb hier keine extra auszuweisenden Kosten entste-
hen. Es wird hierbei darauf verwiesen, dass, wie in dieser Arbeit, mindestens 15
Personen dazu befragt werden sollten. Je Probandin ist der Vergleich eines Mit-
bewerbers zur Energie Graz inklusive Vor- und Nachbereitung mit rund zwei Stun-
den zu kalkulieren. Auch bei dieser Kalkulation wird der interne Stundensatz von €
50,- herangezogen. Dies bedeutet jahrlich laufende Kosten von erneut € 1.500,-.
Folglich kann die relative Wettbewerbsposition ermittelt und auf einem aktuellen
Stand gehalten werden.

13.2.3 Kosten — Nutzen Gegenuberstellung — Erdgas
Die Umsetzung beider MalRnahmen, wobei nur eine Mal3Bhahme direkte Kosten
verursacht, kann mit insgesamt € 2.350,- kalkuliert werden. Mit dem Ziel, 200

Kundinnen im Bundesland Oberdsterreich zu akquirieren, kann ein Umsatz von
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insgesamt € 94.200,-’ erzielt werden. Der damit zu erwartende Gewinn bel&uft
sich auf circa € 30.000,-. Eine Gegenuberstellung aller Kosten zum prognostizier-
ten Nutzen ist in Tabelle 39 ersichtlich.

MalRnahme Kosten [GN(leJ\vai(relrrll] Differenz
Produktattribute halten €0,-
monatliches Mitbewerber-Monitoring € 850,-| € 30.000,-
jahrliches Mitbewerber-Monitoring € 1.500,-

Tabelle 39: Kosten-Nutzen Gegenuiberstellung — Erdgas (eigene Darstellung)

Auch in diesem Segment bestatigt die Gegenuberstellung von Kosten zu Nutzen
einen positiven ROI mit den gesetzten MalRnahmen zur Zielerreichung.

13.3 Zusammenfihrung Kosten-Nutzen

Die beiden vorangegangenen Kapitel zeigen auf, dass ein aktiver Vertrieb von
Strom und Erdgas im Bundesland Oberdsterreich mit der Zielgruppe jener Kun-
dinnen, die vom Landes-EVU das erste Mal wechseln, durchaus positiv sein kann.
Nach der MalRnahmensetzung und gleichzeitiger Zielerreichung kann Ende 2019
ein Gewinn von circa € 127.450,- erzielt werden.

Beim ausgewiesenen moglichen Gewinn sind allerdings noch keine Vertriebs- und
Marketingkosten bertcksichtigt. Diese Komponenten mussen bei einem nachge-
lagerten Marketingmix berlcksichtigt werden und schmalern folglich auch den

Gewinn.

! (0,0305 €/kWh Arbeitspreis * 15.000 kWh Verbrauch + 1,125 €/M Grundpreis * 12 Monate) * 200
Kundinnen
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14 Zusammenfassung Praxisteil

Im zweiten Teil dieser Arbeit wurden die gewonnen Erkenntnisse aus dem Theo-
rieteil angewandt. Das Ergebnis ist ein weitfihrendes Tool zur Bewertung von
Markten und deren relativer Wettbewerbsposition zum jeweiligen Unternehmen
sowie Handlungsempfehlungen inklusive einer Kosten-Nutzen Gegentberstellung
fur das Unternehmen Energie Graz.

Fur das im Theorieteil definierte Selektionsverfahren wurde zur Gewichtung und
Bewertung der moglichen Alternativen ein eigenes Computerprogramm erstellt.
Dieses misst bzw. berechnet die Dimensionen ,Marktattraktivitat® und ,Relative
Wettbewerbsposition“ und stellt die Ergebnisse in einem ubersichtlichen Portfolio
automatisiert dar. Dieses Programm ist darauf ausgelegt, dass eine Bewertung
jeglicher Markte (Lander, Bundeslander, Gemeinden, Bezirke, etc.) und ein Ver-
gleich mit jeglichen EVU durchgefiihrt werden kann. Im Praxisteil wurde das Un-
ternehmen Energie Graz mit funf zur Auswahl stehenden Landes-EVU verglichen.

Fur die Energie Graz wurde als attraktivste Alternative das Bundesland Oberdster-
reich ermittelt. Ausschlaggebend dafur sind die hoch gewichtete Wechselquote
und die Marktkonzentration, welche in diesem Markt jeweils die maximalen Nut-
zenpunkte erzielt haben. Im Segment Strom besitzt die Energie Graz allerdings
derzeit eine relativ schlechtere Position zur Energie AG, dem bedeutendsten Mit-
bewerber in diesem Markt. Im Segment Erdgas besitzt die Energie Graz eine um
Uber 35 % bessere relative Wettbewerbsposition. Um das Unternehmensziel, dass
in einem Bundesland 1.000 Stromkundinnen und 200 Erdgaskundinnen gewon-
nen werden kdnnen, erreichen zu kbnnen, muss die relative Wettbewerbsposition
im Segment Strom verbessert werden. Dies konnte ebenfalls mit dem Computer-
programm simuliert werden. Auf Basis des Ergebnisses konnten drei Mal3hahmen
fur das Segment Strom abgeleitet werden, welche die relative Wettbewerbspositi-
on um uber 20 % verbessern. Nach einer Kosten-Nutzen Gegenuberstellung wur-
de ersichtlich, dass durch diese VerbesserungsmalRnahmen ein positives Ge-
schaftsergebnis erzielt werden kann. Im Segment Erdgas wurden MalRnahmen
definiert, um die bessere Wettbewerbsposition zur Energie AG langerfristig halten
zu konnen. Dabei kann die Energie Graz ebenfalls mit dem erstellten Computer-

programm unterstttzt werden.
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15 Resiimee und kritische Wirdigung

Innerhalb dieser Arbeit mussten viele unterschiedliche Themenbereiche fir die
Aufgabenstellung herangezogen und in eine logische Reihenfolge gebracht wer-
den.

Im Theorieblock der Arbeit konnte dadurch ein allgemein gultiges, fur die 6sterrei-
chische B2C Energiebranche zugeschnittenes und wiederverwendbares Marktse-
lektionskonzept abgeleitet werden. Hierfur konnten auch tber diverse Studien aus
vorangegangenen Untersuchungen und anderen Betrachtungswinkeln die relevan-
ten Kriterien in den beiden Dimensionen ,Marktattraktivitat‘ und ,Relative Wettbe-
werbsposition* abgeleitet werden. Bei der Auswahl der Kriterien wurde vor allem
grol3es Augenmerk auf die Allgemeingultigkeit gelegt. Es ist allerdings nicht aus-
zuschliel3en, dass fur einige EVU am 0Osterreichischen Markt noch weitere, fur sie

individuell wichtige Kriterien existent sind.

Im Praxisteil konnte das beschriebene Vorgehen aus dem Theorieblock erfolgreich
angewandt werden. Damit konnten das Entscheidungsverfahren sowie das fir
diese Arbeit speziell aufgesetzte Computerprogramm erfolgreich angewandt wer-
den. Bei der Wahl der bedeutendsten Mitbewerber der Energie Graz ist anzumer-
ken, dass nicht immer jene EVU mit dem grof3ten Kundinnenstock im Bundesland
als die bedeutendsten zu sehen sind. Es ist gut moglich, dass ein ,unbekannter
Dritter eine noch bessere Wettbewerbsposition innehat und eigentlich als bedeu-
tendster Mitbewerber zu z&hlen ist. Die ausschlaggebenden Préferenzen der Ziel-
gruppe konnten bereits Uber die empirische Erhebung aufgezeigt werden, flr eine
Detailbetrachtung empfiehlt es sich jedoch, die Befragung in einer reprasentativen
Erhebungsform durchzufthren.

Schlussendlich konnte diese Arbeit eine allgemein gultige Vorgehensweise mit
anschlieBenden Handlungsempfehlungen und einer Kosten-Nutzen-Rechnung
erfolgreich darstellen. Somit kann diese Arbeit inklusive des Computerprogram-
mes als Anhaltspunkt fur weitere ahnliche Aufgabenstellung fir Unternehmen in-
nerhalb der 6sterreichischen B2C Energiebranche verwendet werden.
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Gesamtergebnis OGVS Studie

Ergebnisse aller Stromanbieter

Anbieter Gesamt Konditionen Angebotsvielfalt Service Internet
1 easy green energy GmbH & Co KG 78% 70% 75% 91% 96%
2  switch Energievertriebsgesellschaft 76% 72% 60% 95% 94%
3  KELAG-Karntner Elektrizitits- Aktiengesellschaft 76% 73% 90% 63% 89%
4 MAXENERGY Austria Handels GmbH 76% 78% 70% 72% 83%
5 Grunwelt Energie GmbH 75% 92% 50% 51% 93%
6 oekostrom GmbH fir Vertrieb, Planung und Energiedienstleistungen 75% 70% 78% 85% 74%
7 MONTANA Energie-Handel AT GmbH 75% 59% 90% 89% 98%
8 Naturkraft Energievertriebsgesellschaft m.b.H. 70% 62% 75% 82% 77%
9 Pullstrom -eine Marke der Stadtwerke Klagenfurt AG 69% 63% 60% 85% 82%
10 MAINGAU Energie GmbH 68% 75% 60% 62% G62%
11 MyElectric Energievertriebs- und - dienstleistungs GmbH 67% 66% 57% 85% 61%
12 Gutmann GmbH 67% 51% 8E5% 89% 65%
13 aWATTar GmbH 67% 48% 90% 84% 80%
14 WEB Windenergie AG 67% 53% 90% 78% 65%
15 MeinAlpenStrom GmbH 66% 54% 60% 95% 88%
16 Unsere Wasserkraft -eine Marke der easy green energy GmbH & Co KG 66% 62% 47% 88% 0%
17 Vitalis Handels GmbH 63% 46% 90% 70% 84%
18 WERBUND AG 63% 51% 90% 57% 84%
19 Stadtwerke Worgl GmbH 61% 46% 75% 81% 67%
20 wasterstrom E-Werk GmbH 60% 48% T7% 74% 63%
21 envitra Energiehandel Ges.m.b.H. 60% 52% 60% 66% 87%
22 STURM ENERGIE GmbH 58% 33% Q0% 76% 85%
23 VKW Vorarlberger Kraftwerke AG 58% 26% 90% 89% 89%
24 TIWAG-Tiroler Wasserkraft AG 58% 37% 60% 90% 92%
25 E WIE EINFACH GmbH 55% 52% 50% 49% 89%
26 E-DI Dein Energie-Diskonter -eine Marke der schlaustrom gmbH 53% 41% 45% F7% 84%
27 stromdiskont -ENAMO Okostrom GmbH 53% 37% 60% F7% 69%
28 AAE Naturstrom Vertrieb GmbH 52% 31% 80% 71% 65%
29 McStrom GmbH 51% 44% 50% 69% L55%
30 PST Europe Sales GmbH Niederlassung Salzburg 51% 24% 87% 68% 87%
31 E-Werk Redlmiihle Bernhard Drack 50% 37% 87% 52% 39%
32 K.u.F. Drack GmbH & Co KG 49% 28% 90% 56% 56%
33 Woltino -eine Marke der Wels Strom 48% 29% 50% 78% 79%
34 Energie Ried GmbH 48% 29% 70% 77% 38%
35 Elektrizitatswerke Bad Radkersburg GmbH 46% 15% 90% 76% 58%
36 FRANZ EXTREM -eine Marke der E-Werk Gosting Stromversorgungs GmbH 45% 30% 57% 61% 68%
37 ENSTROGA GmbH 44% 20% 50% 75% 87%
38 Energie Klagenfurt GmbH 43% 9% 80% 85% 53%
39 ENAMO Okostrom GmbH 42% 3% T7% 85% 77%
40 Solar Graz GmbH 41% 13% 87% 63% 44%
41 schlaustrom GmbH 40% 14% 50% 78% 73%
42 LCG Energy GmbH 40% 20% 50% 74% 47%
43 Energie Ried Vertrieb GmbH 39% 16% 57% 77% 38%
44 E-Werk Sigl GmbH & Co. KG 36% 21% T7% 53% 0%
45 TopEnergy Service GmbH 35% 7% 50% 63% 87%

Abbildung A-2: Gesamtergebnis der OGVS Studie - Stromanbieter 2017
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Gesamtergebnisse nationale Anbieter

Platz

Anbieter

Gesamt

Konditionen Angebotsvielfalt

Service

Internet

MONTANA Energie-Handel AT GmbH

%

easy green energy GmbH & Co KG

VERBUND AG

Energie Graz GmkH & Co KG

TIGAS-Erdgas Tirel GmbH

Maingau Energie GmbH

Granwelt Energie GmbH

[==3 R C= 20 EVC 0 NNy FURR Y VR P

GASTINO -eine Marke der eww ag

an [t [t [ [ [t [ [ [ o o e |

g KELAG-Karntner Elektrizitats- Aktiengesellschaft

10 Vitalis Handels GmbH

11 MAXENERGY Austria Handels GmbH

12 switch Energievertriebsgesellschaft

13 LeuEnergie Austria GmbH

14 Unsere Wasserkraft -eine Marke der easy green energy GmbH & Co KG 6
15 Stadtbetriebe Steyr GmbH 3
16 Gutmann Gmkh 6
17 goldgas GmbH 5
18 oekostrom GmbH fiir Vertrieh, Planung und Energiedienstleistungen 5
19 gasdiskont.at-eine Marke der Energie AG Oberdsterreich Power Solutions GmbH 5
20 PSTEurope Sales GmbH Niederlassung Salzburg 5
21 McGas GmbH 5
22 EWIE EINFACH GmbH 5
23 redgas GmbH 5
24 STURM ENERGIE GmbH 5
25  ewwag 40%
26 E-DI Dein Energie-Diskonter -eine Marke der schlaustrom gmbH i
27 Linz Gas Vertrieb GmbH & Co KG

28  TopEnergy Service GrmbH

29 Energie Klagenfurt GmbH

30 MyElectric Energievertriebs- und - dienstleistungs GmbH

31 schlaustrom GmbH

Abbildung A-3: Gesamtergebnis der OGVS Studie - Gasanbieter 2017




Weiterfiihrende Marktselektionsmodelle

Henzler (1979) Stahr (1980) Meffert/ Althaus | Berekoven Schneider
(1985) (1985) (1985)
Modell 3- Phasen mit3 5-Phasen mit3 2- Phasen mit2 2-Phasen mit3 2- Phasen mit3
Selektionsstufen Selektionsstufen Selektionsstufen | Selektionsstufen | Selektionsstufen
Modell- 1. Marktselektion | 1. Allg. 1. Grobsegmen | 1. Vorauswahl: | 1. Vorauswahl:
stufen a. Vorauswahl: Unternehmensanal- -tierung: a. Untemeh- a. Strategische
politische und yse Generelle mensziele und unterneh-
gesetzliche 2. Formulierung der Kaufvoraus- —philisophie mens-und
Situation Marktsituation setzung b. Voraussetz- produktspe-
b. Vorauswahl: 3. Marktselektion 2. Feinsegmen- ung fur zifische
Bevdlkerung, a. Vorauswahl: tierung: Absatz, Restriktionen
Pro- Kopf- Umfeld-und Konkretisieru Lieferungund | b. Entwicklungs-
Einkommen Umweltanalyse ngvon Verwendung tendenzen,
c. Feinauswahl: b. Vorprifung:Risiken, Gewinn-und | 2. strategische
Nachfrage- Absatz-und entschei- Feinauswahl: Position,
entwicklung, Importbedingungen, dungsrele- nach Markt-
Wohlstand, Marktdynamik vanten detaillierten volumen, Im-
Ressourcen, c. Hauptanalyse: Kriterien untemeh- portbeding-
strategische Einsatzanalytischer mens-und ungen,
Paosition des Untersuchungs- entscheidungs Konkurrenz,
Landes, methoden relevanten Landerrisiken
wirtschaftliche 4. Planung des Kriterien 2,
Potenz Markteintritts: Feinauswahl:
2. Marktsegmen- Integration der detaillierte
tierung L&nderstrategie in Landeranalys
3. Marktbearbei- dasUntemehmens- e hinsichtlich
tung konzept der Kretierien
(b)
Metho- Checklistenver- Checklistenverfahren Checklisten- Checklistenverf | Checklistenver-
den fahren fiir (a) und far(a). verfahren und ahren, fahren far 1(a).
(b). Scoringverfahren fur Scoring- Scoringver- Scoringver-
Scoringverfahren | (b). verfahrenfir(1). | fahrenund fahren fiir 1(b).
fur(c). Investitionsrechnen- Entscheidungs- | Clusterver- Portfolioanalyse
verfahren fiir(c). baumverfahren | fahrenfir(1). fir(2).
odersukzessive Portfolioanalyse
Filterung fiir (2). fur(2).
Einsatz- | Auslandsinvesti- Direkter Export AllerExportfirmen | Universell Universell
schwer- | tionenim einsetzbar einsetzbar,
punkte Investitionsgtiter- Schwerpunktauf
bereich kleine und
mittlere
Untemehmen

Abbildung A-4: Ubersicht Marktselektionsmodelle (Griin/Wachtler/Garrel 2009, S. 60)

Das Konzept von Berekoven (1985)% besteht aus einem zweistufigen Verfahren.
Die erste Phase bildet die Vorauswahl. Hier werden jene Markte ausgefiltert die
nicht zu der Unternehmensphilosophie oder den Zielsetzungen seitens des Unter-
nehmens passen. Diese Kriterien kénnen auf Basis von okonomischen Uberle-
gungen aber auch rein subjektiven Kriterien beruhen. So kann das Unternehmen
zum Beispiel beschlieen, dass nur direkte Nachbarlander oder nur englischspra-
chige Lander einen Absatzmarkt bilden durfen. Einen zweiten Bereich in dieser
Grobselektion bildet die eindeutige Voraussetzung fir Lieferung, Absatz und Ver-
wendung in einem Land (vgl. Berekoven 1978, S. 130). Ein dritter Bereich kann
nach Berekoven (1985) optional hinzugenommen werden. Dieser Bereich bildet

® Das Konzept wurde bereits 1978 von Berekoven beschrieben und wird aus diesem Werk zitiert
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guantitative Grol3en, die sogenannte Schwellenwerte bilden kdnnen. Dies ware
zum Beispiel die Mindestanzahl an Einwohner, Haushalten oder bestimmten Ge-
werbetreibenden. Berekoven (1985) empfiehlt hier allerdings die Verwendung von
Kennzahlen wie die Mindesth6he des durchschnittlichen Pro-Kopf-Einkommens
oder ahnliche Grol3en (vgl. Berekoven 1978, S. 131). In der zweiten Phase, wel-
che Berekoven (1985) Feinauswahl nennt, werden nun alle marktrelevanten Fak-
toren untersucht die alle produkt- und branchenspezifischen Kriterien enthalten.
Hierbei bedarf es nicht nur einen moglichst vollstandigen Katalog aller Kriterien,
sondern auch die Kenntnis von der relativen Bedeutung jedes einzelnen Kriteri-
ums. Dafir verweist Berekoven (1985) auf ein gewichtetes Punktebewertungsver-
fahren, siehe hierfur in dieser Arbeit Kapitel 4.4.3, oder auch auf eine aspektweise
Elimination, siehe hierfur Kapitel 4.4.2, die er als praxisrelevanter einstuft (vgl.
Berekoven 1978, S. 134f.).

Schneider (1985)° beschreibt in seiner Landermarktselektion ein dreistufiges Pro-
zessmodell (vgl. Schneider/Muller 1989, S. 17). In der ersten Verfahrensstufe
werden jene Lander ausselektiert, die keinesfalls fir eine Bearbeitung in Frage
kommen. Dies wird mit Restriktionen, den sogenannten Muss-Kriterien, festge-
stellt. Restriktionen sind nach Schneider (1985) dabei Grof3en, deren Vorliegen
oder Nichtvorliegen bereits alleine ein Ausscheiden des jeweiligen Marktes nach
sich ziehen. Schneider (1985) weist bereits am Anfang darauf hin, dass Restrikti-
onskriterien absolut Uberschneidungsfrei sein missen. Das bedeutet, dass nur
Kriterien herangezogen werden durfen, die isoliert eine Negativbewertung ermég-
lichen (vgl. Schneider/Miller 1989, S. 20). Die zweite Verfahrensstufe bildet ein
Selektionsverfahren, welches strategisch orientierte Kriterien sowie das derzeitige
und kinftige Landerpotenzial einschliel3t (vgl. Schneider/Miller 1989, S. 24). Die
dritte Verfahrensstufe bildet schlussendlich die Feinselektion. Ziel dieser Feinse-
lektion ist das Ausloten von den tatsachlichen Marktpotenzialen. Vor allem soll
aber die (relative) Wettbewerbsposition auf den jeweiligen Markten eruiert und
dargestellt werden. Als Instrument zur Bildung eines Gesamtuiberblicks werden bei
dem Modell von Schneider (1985) Landerportfolios vorgeschlagen (vgl. Schnei-
der/Mdaller 1989, S. 44f.).

o Originalquelle stand dem Autor dieses Konzeptes nicht zu Verfigung, weshalb aus einem spate-
ren Werk zitiert wird.
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Liberalisierungseffekte

Liberalisierungseffekte im dsterreichischen Elektriztdtsmarkt
kumulierte Wechselraten
(bezogen auf Zahlpunkte)
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Abbildung A-5: Liberalisierungseffekte im dsterreichischen Elektrizitdtsmarkt (in Anlehnung

an E-Control 2018d)

Liberalisierungseffekte im &sterreichischen Erdgasmarkt
kumulierte Wechselraten
(bezogen auf Zahlpunkte)
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Abbildung A-6: Liberalisierungseffekte im dsterreichischen Erdgasmarkt (in Anlehnung an

E-Control 2018e)
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Gesamtgewichtungen

Gewichtung der Kriterien fiir die Dimension "Marktattraktivitit" - Strom

Magnitude Skala MNormierte Skalenwerte
56 13,3%

36 8,6%

1 2,6%

23,8%

10,5%

23.8%

17.4%
100,0%

Abbildung A-7: Gewichtung der Marktattraktivitat — Strom
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Gewichtung der Kriterien fiir die Dimension "Marktattraktivitit" - Erdgas

Magnitude Skala Normierte Skalenwerte
52 15,3%

33 9,7%

10 2,9%

13,0%

29,5%

100,0%

Abbildung A-8: Gewichtung der Marktattraktivitat — Erdgas
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Dimension Kategorie Kriterium

Rel. Gesamtgewicht je Dimension

46,5%
Integrierte Rechnung (Netz & Energie)

16,8%
Angebot der Rechnungslegung 53,5%

33,3%
energienahe (z B. Energieberatung)

26,9%
15,4% EnergiePlus (z.B. Errichtung PV)
Dienstleistungen
24,4%
zusatzliche Energie

15,4%
energiefern (z.B. Telekommunikation)
100%
100%
Relativer
Wettbewerbsvorteil
19,9%
Energiemix

15,7%
Ort der Erzeugung

28,3%
Konditionen Preisgarantie
Vertragsbindung
14,3%

Neukundenbonus
100%

50,3%
39,5% Arbeitspreis
Preis
49.7%
Grundpreis
100% 100%

SUMME:

16,8%

15.4%

28,3%

39,5%

100%

Abbildung A-9: Gesamtibersicht der durchschnittlichen Gewichtung der relativen Wettbe-

werbsposition — Strom
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Dimension Kategorie Kriterium Rel. Gesamtgewicht je Dimension

Integrierte Rechnung (Netz & Energie)

16,8%
Angebot der Rechnungslegung 53,5%
Elektronische Rechnung
100% 17%

33.3%
energienahe (z.B. Energieberatung)

26,8%
EnergiePlus (z B. Errichtung PV)

24,4%
zusatzliche Energietrager (z.B. Wasser)

15,4%

100% energiefern (z.B. Telekommunikation)

Relativer
Wetthewerbsvorteil 15,4%

100%

43,2%
Preisgarantie

28,3% 34,0%
Konditionen Vertragsbindung

22,8%
Neukundenbonus
100% 28,3%

50,3%
39.5% Arbeitspreis
Preis
49,7%
Grundpreis
100% 100% 39,5%

SUMME: 100%

Abbildung A-10: Gesamtiibersicht der durchschnittlichen Gewichtung der relativen Wettbe-
werbsposition — Erdgas
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Eingabemaske Computertool — Dimension Marktattraktivitat

1)
Bennen Sie in dieser Spalte bitte
lhre Alternativen:

Burgenland

Karnten

Niederdsterreich

Oberdsterreich

Wien

2)
Welche Alternative soll bewertet
werden?

Oberdsterreich v ‘

3)
Tragen Sie bitte in den unteren weillen Feldern die jeweiligen Auspragungen lhrer

Alternative ein und setzen Sie dort ein Hackchen, wo die maximale Auspragung (hichste

Zahl) den minimalen Nutzen (0 Nutzenpunkie) stiftet
[Bsp.: Je hiéher die Marktkonzentration (Monopaol), desto geringer der Mutzen]

Marktattraktivitdt - Oberdsterreich

Nr. Kriterium Minimaler Nutzen Nutzen- Maximaler Nutzen Nutzen-
der Alternativen punkte der Alternativen punkte
1 |Markigréie [Haushalte] 122 682 0 901.924 100
2 |Marktvolumen [GWh] 458 0 3.012 100
3 |Markiwachstum 0,00% 0 1,20% 100
4 |Marktkonzentration [HHI] 8.383 0 6.173 100
5 |Kautkraft potenzieller Kundinnen 21.807 0 23.554 100
6 |Wechselguote 2.60% 0 5,70% 100
7 |Umweltbewusstsein 33,86% 0 40,69% 100
; Ausprigung
Alternativen 1 2 3 n 5 s 7
Burgenland 122682 458 0,30% 838286 | € 22388 2,60% 33,86%
Karnten 250.262 1.041 0,00% 792113 | € 21.807 4 30% 40,69%
Niederosterreich 711.464 2 286 0,30% 769769 | € 23.554 2,80% 35,15%
Oberosterreich 622.319 2316 0,60% 617269 | € 22720 5,70% 34 .89%
Wien 901.924 3.012 1,20% 663085 | € 22 478 3,90% 36,80%
Je hoher die Auspragung, desto
weniger Nutzen O O 0 O O -

Abbildung A-11: Eingabemaske fir die Dimension Marktattraktivitét
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Detailergebnisse der Erhebung

Bewertung Marktattraktivitdt — Strom — Burgenland

1)
Bennen Sie in dieser Spalte bitte
Ihre Alternativen:

Burgenland

Karnten

Niederosterreich

Oberbsterreich

Wien

2)
Welche Alternative soll bewertet
werden?

Burgenland -

3)
Tragen Sie bitte in den unteren weilten Feldern die jeweiligen Auspragungen lhrer

Alternative ein und setzen Sie dort ein Hackchen, wo die maximale Auspragung (héchste

Zahl) den minimalen Nutzen (0 Nutzenpunkte) stiftet
[B=p.: Je hiher die Markikonzentration (Monopol), desto geringer der Mutzen]

Marktattraktivitat - Burgenland

Nr. Kriterium Minimaler Nutzen Nutzen- Maximaler Nutzen Nutzen-
der Alternativen punkte der Alternativen punkte
1 |MarktgroRe [Haushalte] 122 682 0 901.924 100
2 |Marktvolumen [GWVh] 458 0 3.012 100
3 |Markiwachstum 0,00% 0 1,20% 100
4 |Marktkonzentration [HHI] 8.383 0 6.173 100
5 |Kaufkraft potenzieller Kundinnen 21.807 0 23.554 100
6 |Wechselquote 2.60% 0 5,70% 100
7 |Umweltbewusstsein 33,86% 0 40,69% 100
Alternativen LU I
1 2 3 4 5 6 7
Burgenland 122 682 458 0,30% 838286 | € 22 388 2.60% 33,86%
Karnten 250.262 1.041 0,00% 792113 | € 21.807 4 30% 40,69%
Niederosterreich 711.464 2 286 0,30% 769769 | € 23.554 2.80% 35,15%
Oberosterreich 622.319 2.316 0,60% 6.17269 | € 22720 5,70% 34 89%
Wien 901.924 3.012 1,20% 663085 | € 22 478 3,90% 36,80%
Je hoher die Auspréagung, desto
weniger Nutzen ) O U O O O

Abbildung A-12: Bewertung Marktattraktivitdt — Strom — Burgenland
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Bewertung Marktattraktivitat — Strom — Karnten

1)
Bennen Sie in dieser Spalte bitte
Ihre Alternativen:

Burgenland

Karnten

Niederdsterreich

Oberdsterreich

Wien

2)
Welche Alternative soll bewertet
werden?

Karnten hd

3)
Tragen Sie bitte in den unteren weilten Feldern die jeweiligen Auspragungen lhrer

Alternative ein und setzen Sie dort ein Hackchen, wo die maximale Auspragung (htchste

Zahl) den minimalen Nutzen (0 Nutzenpunkie) stiftet
[B=p.: Je hiher die Marktkonzentration (Monopol), desto geringer der Nutzen]

Marktattraktivitat - Karnten

Nr. Kriterium Minimaler Nutzen Nutzen- Maximaler Nutzen Nutzen-
der Alternativen punkte der Alternativen punkte
1 |MarktgréRe [Haushalte] 122 682 0 901.924 100
2 |Marktvolumen [GVWWh] 458 0 3.012 100
3 |Markitwachstum 0,00% 0 1,20% 100
4 |Marktkonzentration [HHI] 8.383 0 6.173 100
5 |Kaufkraft potenzieller Kundinnen 21.807 0 23554 100
6 |Wechselquote 2.60% 0 5,70% 100
7 |Umweltbewusstsein 33,86% 0 40,69% 100
Alternativen Auspragung
1 2 3 4 5 6 7
Burgenland 122 682 458 0,30% 838286 | € 22 388 2 60% 33,86%
Karnten 250262 1.041 0,00% 792113 | € 21.807 4.30% 40,69%
Niederosterreich 711.464 2286 0,30% 769769 | € 23554 2 .80% 35,15%
Oberdsterreich 622319 2316 0,60% 617269 | € 22720 5.70% 34.89%
Wien 901.924 3.012 1,20% 663085 | € 22 478 3,90% 36,80%
Je héher die Auspragung, desto
weniger Nutzen - O . O O O

Abbildung A-13: Bewertung Marktattraktivitat — Strom — Karnten
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Bewertung Marktattraktivitat — Strom — Niederdsterreich

1)
Bennen Sie in dieser Spalte bitte
Ihre Alternativen:

Burgenland

Karnten

Niederdsterreich

Oberbsterreich

Wien

2)
Welche Alternative soll bewertet
werden?

Niederdsterreich A

3)
Tragen Sie bitte in den unteren weilten Feldern die jeweiligen Auspragungen lhrer

Alternative ein und setzen Sie dort ein Hackchen, wo die maximale Auspragung (hochste

Zahl) den minimalen Nutzen (0 Nutzenpunkte) stiftet
[B=sp.: Je hiher die Marktkonzentration (Monopol), desto geringer der Mutzen]

o atrakivitat - Niederosterreich |

Nr. Kriterium Minimaler Nutzen Nutzen- Maximaler Nutzen Nutzen-
der Alternativen punkte der Alternativen punkte
1 |MarkigroRe [Haushalte] 122 682 0 901.924 100
2 |Markivolumen [GWh] 458 0 3012 100
3 |Marktwachstum 0,00% 0 1,20% 100
4 |Marktkonzentration [HHI] 8.383 0 6.173 100
5 [(Kaufkraft potenzieller Kundinnen 21.807 0 23.554 100
6 |Wechselguote 2,60% 0 5,70% 100
7 |Umweltbewusstsein 33,86% 0 40,69% 100
Alternativen Auspragung
1 2 3 4 5 6 7
Burgenland 122 682 458 0,30% 838286 | € 22388 2 60% 33,86%
Karnten 250.262 1.041 0,00% 792113 | € 21.807 4 30% 40,69%
Niederdsterreich 711.464 2.286 0,30% 769769 | € 23.554 2.80% 35,15%
Oberdsterreich 622 319 2316 0,60% 617269 | € 22720 5,70% 34,89%
Wien 901.924 3.012 1,20% 6.630,85 | € 22 478 3,90% 36,80%
Je hoher die Auspragung, desto
weniger Nutzen = 0 U 0 [ [

Abbildung A-14: Bewertung Marktattraktivitdt — Strom — Niederdsterreich
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Bewertung Marktattraktivitat — Strom — Oberdsterreich

ovcoserss |~

Karnten
Niederdsterreich
Oberdsterreich
Wien

Marktattraktivitat - Oberdsterreich

Oberdsterreich

622.319
2316
0,60%

6.172,69

22720
5,70%
34,89%

8.382,86

Nutzenpunkte
Oberdsterreich
64,12

72,75

50,00

100,00

52,26

100,00

15,08

792113

7.697 69

6.172,69

6.630,85

Abbildung A-15: Bewertung Marktattraktivitat — Strom — Oberdsterreich
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Bewertung Marktattraktivitat — Strom — Wien

1) 2) 3)
Bennen Sie in dieser Spalte bitte |Welche Alternative soll bewertet Tragen Sie bitte in den unteren weiRen Feldern die jeweiligen Auspragungen lhrer
Ihre Alternativen: werden? Alternative ein und setzen Sie dort ein Hackchen, wo die maximale Auspragung (hochste
Burgenland Wien v Zahl) den minimalen Nutzen (0 Nutzenpunkte) sfiftet
Karnten [Bsp.: Je hdher die Marktkonzentration (Monopol), desto geringer der Mutzen]
Niederosterreich
Oberdsterreich
Wien
Marktattraktivitat - Wien
Nr. Kriterium Minimaler Nutzen Nutzen- Maximaler Nutzen Nutzen-
der Alternativen punkte der Alternativen punkte
1 |MarktgroRe [Haushalte] 122.682 0 901.924 100
2 |Marktvolumen [GWh] 458 0 3.012 100
3 |Marktwachstum 0,00% 0 1,20% 100
4 |Marktkonzentration [HHI] 8.383 0 6.173 100
5 |Kaufkraft potenzieller Kundinnen 21.807 0 23.554 100
6 |Wechselguote 2,60% 0 5,70% 100
7 |Umweltbewusstsein 33,86% 0 40, 69% 100
Alternativen Auspragung
1 2 3 4 5 6 7
Burgenland 122 682 458 0,30% 8.38286 | € 22.388 2 60% 33,86%
Kéarnten 250.262 1.041 0,00% 192113 | € 21.807 4,30% 40,69%
Niederosterreich 711.464 2.286 0,30% 769769 | € 23.554 2,80% 35,15%
Oberdsterreich 622.319 2.316 0,60% 6.17269 | € 22720 5,70% 34,89%
Wien 901.924 3.012 1,20% 6.630,85 | € 22 478 3,80% 36,80%
Je hoher die Auspragung, desto
weniger Nutzen 0] O ] O . O

Abbildung A-16: Bewertung Marktattraktivitdt — Strom — Wien
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Bewertung Marktattraktivitat — Erdgas — Burgenland

1)
Bennen Sie in dieser Spalte bitte
Ihre Alternativen:

2.)
Welche Alternative soll bewertet
werden?

3)
Tragen Sie bitte in den unteren weiRen Feldern die jeweiligen

Auspragungen lhrer Alternative ein und setzen Sie dort ein Hackchen, wo

Burgenland Burgenland - die maximale Auspragung (hdchste Zahl) den minimalen Nutzen (O
Kéarnten Nutzenpunkte) stiftet
Niederosterreich [Bsp.: Je hoher die Marktkonzentration (Monopol), desto geringer der Nutzen]
Oberdsterreich
Wien

Nr Kriterium Minimaler Nutzen Nutzen- | Maximaler Nutzen Nutzen-

) der Alternativen punkte der Alternativen punkte

1 [MarktgrofR3e [ZP] 11.987 0 633.013 100

2 |Marktvolumen [GWh] 228 0 6.223 100

3 |Marktwachstum 0,00% 0 1,20% 100

4 |Marktkonzentration [HHI] 8.272 0 5.958 100

5 |[Kaufkraft potenzieller Kundinnen 21.807 0 23.554 100

6 |Wechselguote 3,40% 0 8,00% 100

. Auspragung
Alternativen
1 2 3 4 5 6

Burgenland 47.581 802 0,30% 8.272 | € 22.388 3,40%
Karnten 11.987 228 0,00% 7.251 | € 21.807 6,40%
Niederdsterreich 273.141 4.915 0,30% 7.075 | € 23.554 5,30%
Oberdsterreich 138.351 2.832 0,60% 5.958 | € 22.720 8,00%
Wien 633.013 6.223 1,20% 7.201 | € 22.478 4,70%
Je hoher die Auspragung, desto
weniger Nutzen PreEgins u [ O [ 0

Abbildung A-17: Bewertung Marktattraktivitdt — Erdgas — Burgenland
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Bewertung Marktattraktivitat — Erdgas — Kérnten

1)
Bennen Sie in dieser Spalte bitte
lhre Alternativen:

2))
Welche Alternative soll bewertet
werden?

3)
Tragen Sie bitte in den unteren weien Feldern die jeweiligen

Auspragungen lhrer Alternative ein und setzen Sie dort ein Hackchen, wo

Burgenland Karnten = die maximale Auspragung (hdchste Zahl) den minimalen Nutzen (O
Kéarnten Nutzenpunkte) stiftet
Niederdsterreich [Bsp.: Je hoher die Marktkonzentration (Monopol), desto geringer der Nutzen]
Oberdsterreich
Wien
. Minimaler Nutzen Nutzen- | Maximaler Nutzen Nutzen-
Nr. Kriterium . .
der Alternativen punkte der Alternativen punkte

1 |MarktgroRRe [ZP] 11.987 0 633.013 100

2 |Marktvolumen [GWh] 228 0 6.223 100

3 [Marktwachstum 0,00% 0 1,20% 100

4 |Marktkonzentration [HHI] 8.272 0 5.958 100

5 |Kaufkraft potenzieller Kundinnen 21.807 0 23.554 100

6 |Wechselquote 3,40% 0 8,00% 100

. Auspragung
Alternativen
1 2 3 4 5 6

Burgenland 47.581 802 0,30% 8.272 | € 22.388 3,40%
Karnten 11.987 228 0,00% 7.251 | € 21.807 6,40%
Niederdsterreich 273.141 4.915 0,30% 7.075 | € 23.554 5,30%
Oberosterreich 138.351 2.832 0,60% 5.958 | € 22.720 8,00%
Wien 633.013 6.223 1,20% 7.201 | € 22.478 4,70%
Je héher die Ausprégung, desto
weniger Nutzen PreEgting O [ O [ O

Abbildung A-18: Bewertung Marktattraktivitat — Erdgas — Karnten
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Bewertung Marktattraktivitat — Erdgas — Niederdsterreich

1) 2) 3)

Bennen Sie in dieser Spalte bitte (Welche Alternative soll bewertet  [Tragen Sie bitte in den unteren weif3en Feldern die jeweiligen

lhre Alternativen: werden? Auspragungen lhrer Alternative ein und setzen Sie dort ein Hackchen, wo
Burgenland Miederssterreich - die maximale Auspragung (hdchste Zahl) den minimalen Nutzen (O
Kéarnten Nutzenpunkte) stiftet

Niederosterreich [Bsp.: Je hoher die Marktkonzentration (Monopol), desto geringer der Nutzen]

Oberdsterreich

Wien

ek - Nisderosterreioh |

Nr Kriterium Minimaler Nutzen Nutzen- | Maximaler Nutzen Nutzen-
) der Alternativen punkte der Alternativen punkte

1 |MarktgroRRe [ZP] 11.987 0 633.013 100

2 |Marktvolumen [GWh] 228 0 6.223 100

3 |Marktwachstum 0,00% 0 1,20% 100

4 |Marktkonzentration [HHI] 8.272 0 5.958 100

5 |[Kaufkraft potenzieller Kundinnen 21.807 0 23.554 100

6 |Wechselguote 3,40% 0 8,00% 100

. Auspragung
Alternativen
1 2 3 4 5 6

Burgenland 47.581 802 0,30% 8.272 | € 22.388 3,40%
Karnten 11.987 228 0,00% 7.251 | € 21.807 6,40%
Niederdsterreich 273.141 4.915 0,30% 7.075 | € 23.554 5,30%
Oberdsterreich 138.351 2.832 0,60% 5.958 | € 22.720 8,00%
Wien 633.013 6.223 1,20% 7.201 | € 22.478 4,70%
Je hoher die Auspragung, desto
weniger Nutzen PreEgins u [ O [ 0

Abbildung A-19: Bewertung Marktattraktivitdt — Erdgas — Nieder@sterreich
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Bewertung Marktattraktivitdt — Erdgas — Oberdsterreich

1)
Bennen Sie in dieser Spalte bitte
Ihre Alternativen:

Burgenland

Karnten

Niederosterreich

Oberbsterreich

Wien

2)
Welche Alternative soll bewertet
werden?

Oberdsterreich v

3)
Tragen Sie bitte in den unteren weilen Feldern die jeweiligen

Auspragungen lhrer Alternative ein und setzen Sie dort ein Hackchen, wo

die maximale Auspragung (hochste Zahl) den minimalen Nutzen (0

Nutzenpunkte) stiftet
[Bsp.: Je hiher die Marktkonzentration (Monopol), desto geringer der Mutzen]

Marktattraktivitiat - Oberdsterreich

Nr. Kriterium Minimaler Nutzen Nutzen- Maximaler Nutzen Nutzen-
der Alternativen punkte der Alternativen punkte
1 |Marktgréie [ZP] 11.987 0 633.013 100
2 |Marktvolumen [GWh] 228 0 6.223 100
3 |Marktwachstum 0,00% 0 1,20% 100
4 |Marktkonzentration [HHI] 8272 0 5958 100
5 |Kaufkraft potenzieller Kundinnen 21.807 0 23554 100
6 |Wechselguote 3,40% 0 8,00% 100
. Auspragung
Alternativen 1 2 3 2 5 5
Burgenland 47 581 802 0,30% 8272 | € 22388 3,40%
Karnten 11.987 228 0,00% 7251 | € 21.807 6,40%
Niederdsterreich 273141 4915 0,30% 7075 | € 23.554 5,30%
Oberosterreich 138.351 2.832 0,60% 5958 | € 22.720 8,00%
Wien 633.013 6.223 1,20% 7201 | € 22 478 4. 70%
Je hoher die Auspragung, desto
weniger Nutzen U O O O O

Abbildung A-20: Bewertung Marktattraktivitat — Erdgas — Ober@sterreich
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Bewertung Marktattraktivitat — Erdgas — Wien

1)
Bennen Sie in dieser Spalte bitte
Ihre Alternativen:

2.)
Welche Alternative soll bewertet
werden?

3)
Tragen Sie bitte in den unteren weiRen Feldern die jeweiligen

Auspragungen lhrer Alternative ein und setzen Sie dort ein Hackchen, wo

Burgenland \Wien = die maximale Auspragung (hdchste Zahl) den minimalen Nutzen (0
Kéarnten Nutzenpunkte) stiftet
Niederosterreich [Bsp.: Je hoher die Marktkonzentration (Monopol), desto geringer der Nutzen]
Oberdsterreich
Wien
Marktattraktivitat - Wien
Nr Kriterium Minimaler Nutzen Nutzen- | Maximaler Nutzen Nutzen-
) der Alternativen punkte der Alternativen punkte

1 [MarktgrofR3e [ZP] 11.987 0 633.013 100

2 |Marktvolumen [GWh] 228 0 6.223 100

3 |Marktwachstum 0,00% 0 1,20% 100

4 |Marktkonzentration [HHI] 8.272 0 5.958 100

5 [Kaufkraft potenzieller Kundinnen 21.807 0 23.554 100

6 |Wechselguote 3,40% 0 8,00% 100

. Auspragung
Alternativen
1 2 3 4 5 6

Burgenland 47.581 802 0,30% 8.272 | € 22.388 3,40%
Karnten 11.987 228 0,00% 7.251 | € 21.807 6,40%
Niederdsterreich 273.141 4.915 0,30% 7.075 | € 23.554 5,30%
Oberdsterreich 138.351 2.832 0,60% 5.958 | € 22.720 8,00%
Wien 633.013 6.223 1,20% 7.201 | € 22.478 4,70%
Je hoher die Auspragung, desto
weniger Nutzen PreEgins u [ O [ 0

Abbildung A-21: Bewertung Marktattraktivitdt — Erdgas — Wien
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Gesamtiubersicht — Strom — Burgenland

Burgenland - Energie Burgenland
. . . I . Ergebnis

Dimension Kategorie Kriterium Gewichtung | Bewertung [gewichtete Nutzenpunkte]
MarktgroRRe 13,35% 0,00 0,00
Marktvolumen 8,59% 0,00 0,00
Marktwachstum 2,62% 25,00 0,65
Marktattraktivitéat - Marktkonzentration [HHI] 23,78% 0,00 0,00
Kaufkraft potenzieller Kundinnen 10,46%| 33,26 3,48
Wechselquote 23,78% 0,00 0,00
Umweltbewusstsein 17,42% 0,00 0,00
100,00% 4,13

Dimension Kategorie Kriterium Gewichtung | Bewertung [ Ergebnis [Nutzenpunkte]
Angebot der Integrierte Rechnung 7,81% 68,10 5,32
Rechnungslegung |Elektronische Rechnung 8,96% 58,05 5,20
energienahe DL 5,13% 50,62 2,60
Dienstleistungen EnergiePlus DL 4,15%) 44 57 1,85
zusétzliche Energietrager 3,76% 50,00 1,88

i nergiemix ,64% , ,

Wettbewerbsposition Ort der Erzeugung 4,46% 62,71 2,80
Konditionen Preisgarantie 8,13% 16,86 1,37
Vertragsbindung 6,05% 23,66 1,43
Neukundenbonus 4,04% 15,58 0,63
Preis Arbeitspreis 19,87% 50,48 10,03
Grundpreis 19,64% 63,23 12,42
100,00% 49,63

Dimension Kategorie Kriterium Gewichtung | Bewertung | Ergebnis [Nutzenpunkte]
Angebot der Integrierte Rechnung 7,81% 31,90 2,49
Rechnungslegung |Elektronische Rechnung 8,96% 41,95 3,76
energienahe DL 5,13% 49,38 2,53
Dienstleistungen EnergiePlus DL 4,15%) 55,43 2,30
zusatzliche Energietrager 3,76% 50,00 1,88
Relative energigfer_ne DL 2,37% 50,00 1,18
Wettbewerbsposition Energiemix 5,64% 48,11 2,71
Ort der Erzeugung 4,46% 37,29 1,66
Konditionen Preisgarantie 8,13% 83,14 6,76
Vertragsbindung 6,05%) 76,34 4,62
Neukundenbonus 4,04% 84,42 3,41
Preis Arbeitspreis 19,87% 49,52 9,84
Grundpreis 19,64% 36,77 7,22
100,00% 50,37

Marktattraktivitat Burgenland:
Rel. Wettbewerbsposition der Energie Graz:

4,13 von 100 moglichen
1,01 (besser)

Abbildung A-22: Gesamtiibersicht - Strom - Burgenland
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Gesamtibersicht — Strom — Karnten

Dimension Kategorie Kriterium Gewichtung | Bewertung [ Ergebnis [Nutzenpunkte]
MarktgroR3e 13,35% 16,37 2,19

Marktvolumen 8,59% 22,83 1,96

Marktwachstum 2,62% 0,00 0,00

Marktattraktivitét - Marktkonzentration [HHI] 23,78% 20,89 4,97
Kaufkraft potenzieller Kundinnen 10,46% 0,00 0,00

Wechselguote 23,78% 54,84 13,04

Umweltbewusstsein 17,42% 100,00 17,42

100,00% 39,57

Dimension Kategorie Kriterium Gewichtung | Bewertung | Ergebnis [Nutzenpunkte]
Angebot der Integrierte Rechnung 7,81% 68,10 5,32

Rechnungslegung [Elektronische Rechnung 8,96% 49,63 4,45

energienahe DL 5,13% 51,48 2,64

Dienstleistungen EnergiePlus DL 4,15% 64,03 2,66

zuséatzliche Energietrager 3,76% 50,00 1,88

Relative energigfer_ne DL 2,37% 50,00 1,18
Wettbewerbsposition Energiemix 5,64% 47,50 2,68
Ort der Erzeugung 4,46% 32,39 1,44

Konditionen Preisgarantie 8,13% 70,40 5,72

Vertragshindung 6,05% 23,66 1,43

Neukundenbonus 4,04% 80,93 3,27

Preis Nbeitsprgis 19,87% 53,42 10,61

Grundpreis 19,64% 59,63 11,71

100,00% 55,00

Dimension Kategorie Kriterium Gewichtung | Bewertung [ Ergebnis [Nutzenpunkte]

Angebot der Integrierte Rechnung 7,81% 31,90 2,49

Rechnungslegung [Elektronische Rechnung 8,96% 50,37 4,52

energienahe DL 5,13% 48,52 2,49

Dienstleistungen EnergiePlus DL 4,15% 35,97 1,49

zuséatzliche Energietrager 3,76% 50,00 1,88

. energieferne DL 2,37% 50,00 1,18
Relative —

Wettbewerbsposition Energiemix 5,64% 52,50 2,96

Ort der Erzeugung 4,46% 67,61 3,01

Konditionen Preisgarantie 8,13% 29,60 2,41

Vertragshindung 6,05% 76,34 4,62

Neukundenbonus 4,04% 19,07 0,77

Preis Arbeitspreis 19,87% 46,58 9,25

Grundpreis 19,64% 40,37 7,93

100,00% 45,00

Marktattraktivitat Kérnten: 39,57 von 100 mdoglichen
Rel. Wettbewerbsposition der Energie Graz: 0,82 (schlechter)

Abbildung A-23: Gesamtiibersicht - Strom - Karnten
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Gesamtibersicht — Strom — Niederosterreich

Dimension Kategorie Kriterium Gewichtung | Bewertung [ Ergebnis [Nutzenpunkte]
MarktgroR3e 13,35% 75,56 10,09

Marktvolumen 8,59% 71,57 6,15

Marktwachstum 2,62% 25,00 0,65

Marktattraktivitét - Marktkonzentration [HHI] 23,78% 31,00 7,37
Kaufkraft potenzieller Kundinnen 10,46% 100,00 10,46

Wechselquote 23,78% 6,45 1,53

Umweltbewusstsein 17,42% 18,89 3,29

100,00% 39,55

Dimension Kategorie Kriterium Gewichtung | Bewertung | Ergebnis [Nutzenpunkte]
Angebot der Integrierte Rechnung 7,81% 68,10 5,32

Rechnungslegung [Elektronische Rechnung 8,96% 28,59 2,56

energienahe DL 5,13% 48,44 2,48

Dienstleistungen EnergiePlus DL 4,15% 50,00 2,08

zuséatzliche Energietrager 3,76% 65,45 2,46

Relative energigfer_ne DL 2,37% 71,18 1,68
Wettbewerbsposition Energiemix 5,64% 22,01 1,24
Ort der Erzeugung 4,46% 62,71 2,80

Konditionen Preisgarantie 8,13% 16,86 1,37

Vertragshindung 6,05% 50,00 3,03

Neukundenbonus 4,04% 15,58 0,63

Preis Nbeitsprgis 19,87% 53,02 10,53

Grundpreis 19,64% 59,63 11,71

100,00% 47,89

Dimension Kategorie Kriterium Gewichtung | Bewertung [ Ergebnis [Nutzenpunkte]

Angebot der Integrierte Rechnung 7,81% 31,90 2,49

Rechnungslegung [Elektronische Rechnung 8,96% 71,41 6,40

energienahe DL 5,13% 51,56 2,65

Dienstleistungen EnergiePlus DL 4,15% 50,00 2,08

zusétzliche Energietrager 3,76% 34,55 1,30

. energieferne DL 2,37% 28,82 0,68
Relative —

Wettbewerbsposition Energiemix 5,64% 77,99 4,40

Ort der Erzeugung 4,46% 37,29 1,66

Konditionen Preisgarantie 8,13% 83,14 6,76

Vertragsbindung 6,05% 50,00 3,03

Neukundenbonus 4,04% 84,42 3,41

Preis Arbeitspreis 19,87% 46,98 9,33

Grundpreis 19,64% 40,37 7,93

100,00% 52,11

Abbildung A-24: Gesamtiibersicht - Strom - Nieder6sterreich



Gesamtibersicht — Strom — Oberdsterreich

Oberdsterreich - Energie AG

. . . T . Ergebnis

Dimension Kategorie Kriterium Gewichtung |Nutzenpunkte [gewichtete Nutzenpunkte]
MarktgréRe 13,35% 64,12 8,56

Marktvolumen 8,59% 72,75 6,25

Marktwachstum 2,62% 50,00 1,31
Marktattraktivitat - Marktkonzentration [HHI] 23,78% 100,00 23,78
Kaufkraft potenzieller Kundinnen 10,46% 52,26 547
Wechselquote 23,78% 100,00 23,78
Umweltbewusstsein 17,42% 15,08 2,63

100,00% 71,78

Dimension Kategorie Kriterium Gewichtung| Bewertung Ergebnis [Nutzenpunkte]

Angebot der Integrierte Rechnung 7,81% 68,10 5,32
Rechnungslegung |Elektronische Rechnung 8,96% 45,95 4,12
energienahe DL 5,13% 54,95 2,82
Dienstleistungen EnergiePlus DL 4,15% 33,32 1,38
zuséatzliche Energietréger 3,76% 50,00 1,88
Relative energilveferine DL 2,37% 72,89 1,73
Wetthewerbsposition Energiemix 5,64% 28,58 1,61
Ort der Erzeugung 4,46% 62,71 2,80
Konditionen Preisgarantie 8,13% 47,93 3,90
Vertragsbindung 6,05% 66,70 4,04
Neukundenbonus 4,04% 15,58 0,63
Preis Arbeitspreis 19,87% 43,40 8,62
Grundpreis 19,64% 65,00 12,77

100,00% 51,60

Marktattraktivitat Oberdsterreich:

Rel. Wettbewerbsposition der Energie Graz:

Abbildung A-25: Gesamtiibersicht - Strom — Oberdsterreich

Dimension Kategorie Kriterium Gewichtung| Bewertung Ergebnis [Nutzenpunkte]
Angebot der Integrierte Rechnung 7,81% 31,90 2,49
Rechnungslegung |Elektronische Rechnung 8,96% 54,05 4,85
energienahe DL 5,13% 45,05 2,31
Dienstleistungen Energie_PIus DL i 4,15% 66,68 2,77
zusatzliche Energietréger 3,76% 50,00 1,88
cenkrei  —— ot
" nergiemix ,64% , ,
Wettbewerbsposition Ort der Erzeugung 4,46% 37,29 1,66
Konditionen Preisgarantie 8,13% 52,07 4,23
Vertragsbindung 6,05% 33,30 2,02
Neukundenbonus 4,04% 84,42 3,41
Preis Arbeitspreis 19,87% 56,60 11,24
Grundpreis 19,64% 35,00 6,87
100,00% 48,40

71,78 von 100 méglichen
0,94 (schlechter)
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Gesamtibersicht — Strom — Wien

Wien - Wien Energie
Dimension Kategorie Kriterium Gewichtung | Bewertung [ Ergebnis [Nutzenpunkte]
MarktgroR3e 13,35% 100,00 13,35
Marktvolumen 8,59% 100,00 8,59
Marktwachstum 2,62% 100,00 2,62
Marktattraktivitét - Marktkonzentration [HHI] 23,78% 79,27 18,85
Kaufkraft potenzieller Kundinnen 10,46% 38,41 4,02
Wechselguote 23,78% 41,94 9,97
Umweltbewusstsein 17,42% 43,05 7,50
100,00% 64,90
Dimension Kategorie Kriterium Gewichtung | Bewertung | Ergebnis [Nutzenpunkte]
Angebot der Integrierte Rechnung 7,81% 68,10 5,32
Rechnungslegung [Elektronische Rechnung 8,96% 28,59 2,56
energienahe DL 5,13% 50,62 2,60
Dienstleistungen EnergiePlus DL 4,15% 61,06 2,53
zuséatzliche Energietrager 3,76% 50,00 1,88
Relative energigfer_ne DL 2,37% 67,80 1,60
Wettbewerbsposition Energiemix 5,64% 22,11 1,25
Ort der Erzeugung 4,46% 56,29 2,51
Konditionen Preisgarantie 8,13% 16,86 1,37
Vertragshindung 6,05% 46,73 2,83
Neukundenbonus 4,04% 15,58 0,63
Preis Nbeitsprgis 19,87% 51,55 10,24
Grundpreis 19,64% 72,22 14,18
100,00% 49,50

Rel. Wettbewerbsposition der Energie Graz:

Dimension Kategorie Kriterium Gewichtung | Bewertung [ Ergebnis [Nutzenpunkte]

Angebot der Integrierte Rechnung 7,81% 31,90 2,49

Rechnungslegung [Elektronische Rechnung 8,96% 71,41 6,40

energienahe DL 5,13% 49,38 2,53

Dienstleistungen EnergiePlus DL 4,15% 38,94 1,62

zusétzliche Energietrager 3,76% 50,00 1,88

. energieferne DL 2,37% 32,20 0,76
Relative —

Wettbewerbsposition Energiemix 5,64% 77,89 4,39

Ort der Erzeugung 4,46% 43,71 1,95

Konditionen Preisgarantie 8,13% 83,14 6,76

Vertragsbindung 6,05% 53,27 3,22

Neukundenbonus 4,04% 84,42 3,41

Preis Arbeitspreis 19,87% 48,45 9,63

Grundpreis 19,64% 27,78 5,46

100,00% 50,50

Marktattraktivitat Wien: 64,90 von 100 moglichen

1,02 (besser)

Abbildung A-26: Gesamtiibersicht - Strom - Wien
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Gesamtubersicht — Erdgas — Burgenland

Burgenland - Energie Burgenland
Dimension Kategorie Kriterium Gewichtung | Bewertung | Ergebnis [Nutzenpunkte]
MarktgroRe 15,29% 5,73 0,88
Marktvolumen 9,73% 9,57 0,93
s Marktwachstum 2,96% 25,00 0,74
Marktatiraktivitat ; Marktkonzentration [HHI] 29,56% 0,00 0,00
Kaufkraft potenzieller Kundinnen 12,91% 33,26 4,29
Wechselquote 29,56% 0,00 0,00
100,00% 6,84
Dimension Kategorie Kriterium Gewichtung | Bewertung | Ergebnis [Nutzenpunkte]
Angebot der Integrierte Rechnung 7,81% 68,10 5,32
Rechnungslegung |Elektronische Rechnung 8,96% 58,05 5,20
energienahe DL 5,13% 50,62 2,60
Dienstleistungen Energie.PIus DL . 4,15% 44,57 1,85
Relative zusét;llche Energietréger 3,76% 50,00 1,88
Wettbewerbsposition ene_rgleferng DL 2,37% 50,00 1,18
Preisgarantie 12,23% 16,86 2,06
Konditionen Vertragshindung 9,62% 49,32 4,75
Neukundenbonus 6,46% 15,58 1,01
Preis Arbeitsprgis 19,87% 49,92 9,92
Grundpreis 19,64% 47,37 9,30
100,00% 45,07

Dimension Kategorie Kriterium Gewichtung | Bewertung | Ergebnis [Nutzenpunkte]
Angebot der Integrierte Rechnung 7,81% 31,90 2,49
Rechnungslegung |Elektronische Rechnung 8,96% 41,95 3,76
energienahe DL 5,13% 49,38 2,53
Dienstleistungen Energie_PIus DL : 4,15% 55,43 2,30
Relative zusétgllche Energietrager 3,76% 50,00 1,88
Wettbewerbsposition ene'rglefern('a DL 2,37% 50,00 1,18
Preisgarantie 12,23% 83,14 10,17
Konditionen Vertragshindung 9,62% 50,68 4,88
Neukundenbonus 6,46% 84,42 5,45
Preis Arbeitspreis 19,87% 50,08 9,95
Grundpreis 19,64% 52,63 10,34
100,00% 54,93

Marktattraktivitat Burgenland: 6,84 von 100 maglichen

Rel. Wettbewerbsposition der Energie Graz: 1,22 (besser)

Abbildung A-27: Gesamtiibersicht — Erdgas — Burgenland
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Gesamtubersicht — Erdgas — Kérnten

Dimension Kategorie Kriterium Gewichtung [ Bewertung | Ergebnis [Nutzenpunkte]
MarktgréRe 15,29% 0,00 0,00

Marktvolumen 9,73% 0,00 0,00

Marktattraktivitit ) Marktwachstum 2,96% 0,00 0,00
Marktkonzentration [HHI] 29,56% 44,14 13,05

Kaufkraft potenzieller Kundinnen 12,91% 0,00 0,00

Wechselguote 29,56% 65,22 19,28

100,00% 32,32

Dimension Kategorie Kriterium Gewichtung [ Bewertung | Ergebnis [Nutzenpunkte]
Angebot der Integrierte Rechnung 7,81% 68,10 5,32

Rechnungslegung |Elektronische Rechnung 8,96% 49,63 4,45

energienahe DL 5,13% 51,48 2,64

Dienstleistungen Energie_PIus DL _ 4,15% 64,03 2,66

Relative zusét_zhche Energietréger 3,76% 50,00 1,88
Wettbewerbsposition ene.rglefemt.-:- DL 2,37% 50,00 1,18
Preisgarantie 12,23% 67,40 8,24

Konditionen Vertragsbindung 9,62% 23,66 2,28

Neukundenbonus 6,46% 80,93 5,23

Preis Arbeitspreis 19,87% 51,26 10,18

Grundpreis 19,64% 27,27 5,36

100,00% 49,42

Dimension Kategorie Kriterium Gewichtung [ Bewertung | Ergebnis [Nutzenpunkte]
Angebot der Integrierte Rechnung 7,81% 31,90 2,49
Rechnungslegung |Elektronische Rechnung 8,96% 50,37 4,52
energienahe DL 5,13% 48,52 2,49
Dienstleistungen EnergigPIus DL : 4,15% 35,97 1,49
Relative zusatgllche Energietréger 3,76% 50,00 1,88
Wettbewerbsposition enelrglefermle DL 2,37% 50,00 1,18
Preisgarantie 12,23% 32,60 3,99
Konditionen Vertragsbindung 9,62% 76,34 7,35
Neukundenbonus 6,46% 19,07 1,23
Preis Arbeitsprgis 19,87% 48,74 9,68
Grundpreis 19,64% 72,73 14,28
100,00% 50,58

Marktattraktivitat Kéarnten: 32,32 von 100 moglichen

Rel. Wettbewerbsposition der Energie Graz: 1,02 (besser)

Abbildung A-28: Gesamtiibersicht — Erdgas — Karnten
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Gesamtubersicht — Erdgas — Niederdsterreich

Dimension Kategorie Kriterium Gewichtung [ Bewertung | Ergebnis [Nutzenpunkte]
MarktgréRe 15,29% 42,05 6,43

Marktvolumen 9,73% 78,18 7,61

Marktattraktivitit ) Marktwachstum 2,96% 25,00 0,74
Marktkonzentration [HHI] 29,56% 51,74 15,29

Kaufkraft potenzieller Kundinnen 12,91% 100,00 12,91

Wechselguote 29,56% 41,30 12,21

100,00% 55,19

Dimension Kategorie Kriterium Gewichtung [ Bewertung | Ergebnis [Nutzenpunkte]
Angebot der Integrierte Rechnung 7,81% 68,10 5,32

Rechnungslegung |Elektronische Rechnung 8,96% 28,59 2,56

energienahe DL 5,13% 48,44, 2,48

Dienstleistungen Energie_PIus DL _ 4,15% 50,00 2,08

Relative zusét_zhche Energietréger 3,76% 65,28 2,46
Wettbewerbsposition enelrglefemt.-:- DL 2,37% 71,86 1,70
Preisgarantie 12,23% 16,86 2,06

Konditionen Vertragsbindung 9,62% 50,00 4,81

Neukundenbonus 6,46% 15,58 1,01

Preis Arbeitspreis 19,87% 49,76 9,88

Grundpreis 19,64% 47,37 9,30

100,00% 43,67

Abbildung A-29:

Gesamtiubersicht — Erdgas — Niederdsterreich

Dimension Kategorie Kriterium Gewichtung [ Bewertung | Ergebnis [Nutzenpunkte]
Angebot der Integrierte Rechnung 7,81% 31,90 2,49

Rechnungslegung |Elektronische Rechnung 8,96% 71,41 6,40

energienahe DL 5,13% 51,56 2,65

Dienstleistungen EnergigPIus DL : 4,15% 50,00 2,08

Relative zusatgllche Energietréger 3,76% 34,72 1,31
Wettbewerbsposition enelrglefernelz DL 2,37% 28,14 0,67
Preisgarantie 12,23% 83,14 10,17

Konditionen Vertragsbindung 9,62% 50,00 4,81

Neukundenbonus 6,46% 84,42 5,45

Preis Arbeitspreis 19,87% 50,24 9,98

Grundpreis 19,64% 52,63 10,34

100,00% 56,33




Gesamtubersicht — Erdgas — Ober6sterreich

Oberosterreich - Energie AG

Dimension Kategorie Kriterium Gewichtung | Bewertung | Ergebnis [Nutzenpunkte]
Marktgroiie 15,29% 20,35 3,11

Marktvolumen 9,73% 43,43 4,23

Marktattraktivitit ) Marktwachstum_ 2,96% 50,00 1,48
Marktkonzentration [HHI] 29,56% 100,00 29,56

Kaufkraft potenzieller Kundinnen 12,91% 52,26 6,75

Wechselguote 29,56% 100,00 29,56

100,00% 74,68

Dimension Kategorie Kriterium Gewichtung | Bewertung | Ergebnis [Nutzenpunkte]
Angebot der Integrierte Rechnung 7,81% 68,10 5,32

Rechnungslegung |Elektronische Rechnung 8,96% 28,59 2,56

energienahe DL 5,13% 53,86 2,76

Dienstleistungen EnergigPIus DL : 4,15% 34,74 1,44

Relative zusat.zllche Energietrager 3,76% 50,00 1,88
Wettbewerbsposition ene.rglefern.e DL 2,37% 72,89 1,73
Preisgarantie 12,23% 16,86 2,06

Konditionen Vertragsbindung 9,62% 50,00 4,81

Neukundenbonus 6,46% 70,53 4,55

Preis Arbeitspreis 19,87% 46,49 9,24

Grundpreis 19,64% 31,03 6,10

100,00% 42,45

Marktattraktivitat Oberdsterreich:

Rel. Wettbewerbsposition der Energie Graz:

Abbildung A-30: Gesamtiibersicht — Erdgas — Ober¢sterreich

Dimension Kategorie Kriterium Gewichtung | Bewertung | Ergebnis [Nutzenpunkte]
Angebot der Integrierte Rechnung 7,81% 31,90 2,49

Rechnungslegung |Elektronische Rechnung 8,96% 71,41 6,40

energienahe DL 5,13% 46,14 2,37

Dienstleistungen EnergigPIus DL : 4,15% 65,26 2,71

Relative zusét.zllche Energietrager 3,76% 50,00 1,88
Wettbewerbsposition ene.rglefern'e DL 2,37% 27,11 0,64
Preisgarantie 12,23% 83,14 10,17

Konditionen Vertragsbindung 9,62% 50,00 4,81

Neukundenbonus 6,46% 29,47 1,90

Preis Arbeits pr(_eis 19,87% 53,51 10,63

Grundpreis 19,64% 68,97 13,54

100,00% 57,55

74,68 von 100 maglichen
1,36 (besser)
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Gesamtiubersicht — Erdgas — Wien

Wien - Wien Energie
Dimension Kategorie Kriterium Gewichtung | Bewertung [ Ergebnis [Nutzenpunkte]
Marktgroéie 15,29% 100,00 15,29
Marktvolumen 9,73% 100,00 9,73
- Marktwachstum 2,96% 100,00 2,96
Marktattrakiivitat - Marktkonzentration [HHI] 29,56% 26,28 13,68
Kaufkraft potenzieller Kundinnen 12,91% 38,41 4,96
Wechselguote 29,56% 28,26 8,35
100,00% 54,97
Dimension Kategorie Kriterium Gewichtung | Bewertung [ Ergebnis [Nutzenpunkte]
Angebot der Integrierte Rechnung 7,81% 68,27 5,33
Rechnungslegung [Elektronische Rechnung 8,96% 28,59 2,56
energienahe DL 5,13% 50,62 2,60
Dienstleistungen EnergiePIus DL : 4,15% 61,06 2,53
Relative zusét'zllfche Egirgletréger 2;32//0 Zggg igg
o energieferne 37% , ,
Wettbewerbsposition Preisgarantie 12.23% 16,86 2.06
Vertragshindung 9,62% 50,00 4,81
Neukundenbonus 6,46% 15,58 1,01
Preis Arbeitspreis 19,87% 50,08 9,95
Grundpreis 19,64% 51,72 10,16
100,00% 44,50

Dimension Kategorie Kriterium Gewichtung | Bewertung [ Ergebnis [Nutzenpunkte]
Angebot der Integrierte Rechnung 7,81% 31,73 2,48
Rechnungslegung [Elektronische Rechnung 8,96% 71,41 6,40
energienahe DL 5,13% 49,38 2,53
Dienstleistungen EnergiePIus DL : 4,15% 38,94 1,62
Relative zusétgllche Energietrager 3,76% 50,00 1,88
Wettbewerbsposition ene_rglefernt_a DL 2,37% 32,20 0,76
Preisgarantie 12,23% 83,14 10,17
Vertragshindung 9,62% 50,00 4,81
Neukundenbonus 6,46% 84,42 5,45
Preis Nbeitsprgis 19,87% 49,92 9,92
Grundpreis 19,64% 48,28 9,48
100,00% 55,50
Marktattraktivitat Wien: 54,97 von 100 moglichen

Rel. Wettbewerbsposition der Energie Graz:

1,25 (besser)

Abbildung A-31: Gesamtiibersicht — Erdgas — Wien
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