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Oder: Was der Energiemarkt fiir den
2. Liberalisierungsakt von Aldi, RyanAir,

Klarmobil & Co. lernen kann

—> No Frills in anderen Branchen: —> Geschiftskonzept:
Lessons Learnt und Transfer Produkt- und Servicegestaltung,
Die Studie ist ab sofort erhiltlich -> Ral?menbeding.ungen fiir No Frills Erford-erlichg.Organisa.xtionsstrukturen,
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Marktpotenziale und -entwicklungen

(s No Frills oder auch ,keinen Schnick- Die Studie orientiert sich an den aktu-
% Schnack”, damit verlagern Lebensmittel- ellen Entwicklungen und beantwortet
discounter (ALD], LIDL,...), Fluggesell- u.a. folgende Fragestellungen:
% schaften (RyanAir, EasyJet,..) oder ® Was bedeutet ein No-Frills-Angebot
© Mobilfunkunternehmen (Klarmobil, fir den Energiemarkt konkret?
?:-_‘ Debitel light,...) die Wertschopfung zum e Wie kann No-Frills bei Energie aus-
i Kunden und rechtfertigen fehlenden oder sehen?
lo kostenpflichtigen Kundenservice, bieten e Wie ist ein solches Angebot realisier-
®© aber einheitliche und zugleich teils deut- bar? Wie ist zu kalkulieren?
lich niedrigere Preise als die vermeintlich e Wie kann ein No-Frills-Angebot im
serviceorientierte Konkurrenz. Markt strategisch positioniert werden?
Das Beispiel Mobilfunk zeigt: Wenn- e Wer sind die Zielgruppen? Wie erfolgt
gleich sich der Wechselanteil noch im eine organisatorische und prozessuale
einstelligen Prozentbereich bewegt Abbildung?
(genaue Zahlen werden von den jungen e Wie lassen sich kostentrachtige Pro-
Unternehmen kaum veroffentlicht), ist zesse vermeiden?
Welche Kriterien schatzen Sie als ausschlaggebend fiir einen Kundenwechsel ein? | das Potenzial angesichts zweijahriger e Wie geeignet sind die vorhandenen
[Privatkunden] (n=97) Vertragslaufzeiten beachtlich (in Oster- Rahmenbedingungen fiir No-Frills?
Preis reich rund 20% Anteil im Mobilfunk- o Welche Markt- und Wettbewerbs-
Unzufriedenheit/ Verdrgerung markt, weiter steigend). Die groen muster lassen sich aus anderen Bran-
o Player reagieren bereits mit Gegenmafs- chen in den Energiemarkt transferie-
Anbieterimage .
nahmen und eigenen Angeboten. ren?
Service Es ist die Frage zu stellen, was aus den e Wo liegen Grenzen, wie werden
Kundennihe/pers. Service/ genannten Mérkten fir die Energiewirt- diese durchbrochen?

Kundenbindung
schaft abgeleitet werden kann, welche

Chancen sich ergeben und wo die Bedro-
hungen fur die Basisprodukte liegen -
zumal der Kunde primar an einem niedri-
gen Preis interessiert ist.

Regionaler Bezug

Versorgungssicherheit und
Seridsitat
Vermarktungsstrategie der
Wettbewerber
Umweltorientierung

Offentliche Meinungsbildung

sonstiges Die Studie beschleunigt und regt mit ihren Branchentransfers, Szenarien, Thesen und
Aussagen eigene Uberlegungen an, um zielgerichtet und mit geringem Aufwand ein
No Frills-Angebot vorzubereiten und zu positionieren und sich mit Bedrohung durch
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Lessons Learnt — No Frills in anderen Branchen (Auswahl):

Giinstige Preise reichen (im Wettbewerb) alleine nicht aus.
Gleichzeitig gilt aber: Die Bedeutung von giinstigen Preisen
und die hiermit verbundene Marktmacht wird von vielen
Frills-Wettbewerbern unterschétzt.

Gleichwohl spielt auch der Convenience-Aspekt eine zuneh-
mende Rolle (Frage: wo genau ist Convenience wichtig, wo
kann darauf verzichtet werden?).

Standardisierung, Simplifizierung, Lerneffekte und
Skaleneffekte bestimmen das Geschaftskonzept No Frills.
Wo es das Geschiftskonzept ermoglicht: Einbindung des
Internet fiir Service und Vertrieb.

Zusatzliche Leistungen jenseits der Kernleistung sind gewohn-
lich entgeltlich erhaltlich. Eine kostenlose Dreingabe im No
Frills-Segment bedeutet bereits eine Abhebung von ebenfalls
preisorientierten Wettbewerbern.
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Kraft-Warme-Kopplungs-Gesetz
RECS-Zertifikate

Anforderungen an die Rechnunﬁserstellung

(,Labeling” bzw. Stromkennzeicl
Grofthandel Strom
Technologische Rahmenbedingungen und
Entwicklungen im No Frills-Kontext.4& =
Zahlertechnologie und Z&hlerfernatislesung
Abrechnungs-IT

CRM-, Vertriebs- und Marketingtools
Beschaffungs- und Handelssysteme
Konsequenzen und Auswirkungen
Zusammenfassung derelementaren Ein-
flussbereiche und Einflussfaktoren auf das
No Frills-Marktsegment

Auswirkungen‘der Regelungen auf den
Vertrieb: Vertriebsrisiken erfolgreich kalku-
lieren

Besteht ausreichend Spielraum fiir No Frills
Option?

nung)

Preisbestandteile

Einleitung

Preisentwicklung nach der Liberalisierung
des Strommarktes 1998
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Marge
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Personal etc.)

Wege zur Margensicherung im Strom-
bereich

Preisgestaltungsspielraume aus Sicht der
Energieversorger

Vorbemerkungen

,Kalkulatorische" und ,faktische” Kosten
Organisationskosten

Technologiekosten

Marketing- und Vertriebskosten
Servicekosten

Netznutzungsentgelte

Sonstige Kosten

Renditevor%aben und -potenzial
Handlungsbedarf aus Sicht der Kunden
Handlungsbedarf aus Sicht der Strom-
kunden

Griinde fir einen Anbieterwechsel
Griinde fir Lieferantentreue

Der Preis als vorrangiges Handlungsmotiv
der Stromkunden

Besonderheit: Bedeutung der Tarifstruktur
Handlungsmoglichkeiten/ Elastizitaten fiir
EVU und potenzielle No Frills-Anbieter
Preiszusammensetzung
Preistransparenz

Zusatzleistungen

Bewertung

Ausgangssituation: No Frills in anderen
Branchen

Vorbemerkungen: Das No-Frills-Prinzip
Lebensmittelmarkt: Discounter
Ausgangssituation, Ausgestaltung und
Entwicklun

Marken un§ Strategien

Aldi

Lidl

Plus

Penn

Erfahrungen und Ergebnisse

Ausblick

Flugverkehrsmarkt: Low Cost Carrier
Ausgangssituation, Ausgestaltung und
Entwicklun

Marken un§ Strategien

Air Berlin

AirAsia-X

easylet

Germanwings

Ryanair

Southwest Airlines

Erfahrungen und Ergebnisse

Ausblick

Mobilfunkmarkt: Discount-Mobilfunk
Ausgangssituation, Ausgestaltung und
Entwick un§

Marken und Strategien

TchiboMobil

Simply

Simyo

blau.de und Debitel light
easyMobile/callmobile

Klarmobil

Aldi-Talk

Erfahrungen und Ergebnisse

Ausblick

Weitere Markte

Hotelmarkt

Ausgangssituation, Ausgestaltung und
Entwick un§

Marken und Strategien

25hours Hotel

B&B Hotel

247
247
251

255
256
264

264

267
als
269

272
272

272

318

389

407

409
413
415
418
421
423
426
431
432

440
445

445

460
461
462
463

466
467
467
475
478
479

479
431
482
483

2.2

71

721
7.2.2

73
731

7.3.2
7.3.2.1

7.3.2.2
7:3:2:3

7.3.2.4
7.3.2.5

7.3.2.5.1
7.3.2.5.2
7.3.2.5.3
73254

73255
7326
733
734
735

8.2
83
8.3.1

easyHotel
Eta
Erfahrungen und Ergebnisse

Ausblick

Autovermietung

Ausgangssituation, Ausgestaltung und
Entwicklun

Marken um?Strategien

CarDelMar

easyCar

interRent

LaudaMotion

SIXTI

Erfahrungen und Ergebnisse

Ausblick

Lessons Learnt — Schlussfolgerungen und
Konsequenzen flir die Energiewirtschaft
Lessons Learnt: Schlussfolgerungen und
Arbeitshypothesen aus der Betrachtung
anderer Branchen

Lessons Learnt: Geschaftskonzept

Lessons Learnt: Kunden

Lessons Learnt: Markt und Wettbewerb
Lessons Learnt: Organisation und Prozesse
Lessons Learnt: Marketing und Vertrieb
Ubertragbarkeit der Ergebnisse
Schlussfolgerungen und Konsequenzen
Gesamte Branche

Einzelnes Unternehmen
Handlungsoptionen und -empfehlungen

Charakteristik des No Frills-Marktseg-
mentes als Teilmarkt bei Energieliefe-
rungen

Markt und Wettbewerb

Anbieter

Unmittelbare Marktakteure

Mittelbare Marktakteure

Nachfrager

Privatkunden

Geschaftskunden

Sondervertragskunden

Strategien und Zielsetzungen der Akteure
Begriindungsmuster und Argumentationen
fiir die Entwicklung eines No Frills-Segments
Allgemeine Begrindungsmuster
Unternehmensspezifische Argumentation
flir eine Positionierung im No Frills-Segment
Marketing und Vertrieb

Charakteristik von No Frills-Produkten
Preischarakteristika

Distribution

Geographische Abgrenzung eines No Frills-
Angebotes

Einflussfaktoren auf die Distributionspolitik
Vertriebswege im No Frills-Segment
Kundenseimentlemng

Kommunikation

Prozesse und Strukturen
Ablauforganisation

Aufbauorganisation

Sourcingansatze

Grundlagen der Marktbearbeitung als
Voraussetzung fiir No Frills

Grundannahmen und Pramissen fiir

No Frills-Marktmodell und -Geschifts-
konzept

Vorbemerkung zur Vorgehensweise
Methodik: Szenarioanalyse

Uberblick

Exkurs: Exogene und endogene Schocks /
Impacts

Grundannahmen und Pramissen
Allgemeine Grundannahmen fiir alle
Szenarien

Uberblick tiber szenariospezifische An-
nahmen

Gesamtwirtschaftliche und allgemeine
Rahmenbedingungen
Energiewirtschaftliche Rahmenbedingungen
Szenariospezifische Annahmen auf Ebene
von Kosten

Szenariospezifische Annahmen auf Ebene
von Preisen und Preisbestandteilen
Szenariospezifische Annahmen auf Ebene
von Marketin§ und Energievertrieb
Szenariospezifische Annahmen zum
Marketing

Szenariospezifische Annahmen zum
Kundenwechsel

Szenariospezifische Annahmen zu den
Vertriebswegen

Szenariospezifische Annahmen bzgl. der
Zufriedenheit des Kunden mit dem bis-
herigen Anbieter

Szenariospezifische Annahmen zum
After Sales Service

Szenariospezifische Annahmen zur Ent-
wicklung des Wettbewerbs in der Ener-
giewirtschaft

Annahmen flir Szenario 1: Marktbarrieren
Annahmen flir Szenario 2: No Frills-Markt-
impulse durch neue und etablierte Anbieter
Annahmen fur Szenario 3: Strukturverande-
rungen und exogene Schocks

Der Markt fiir No Frills

Qualitative szenariospezifische Auswirkun-
gen von No Frills auf Markt und Wettbewerb
Primére Wirkrichtungen von No Frills
Sekundare Markt- und Wettbewerbs-
wirkung: Entwicklung von Dienstleistun-
gen fir das No Frills-Segment
Befragungsergebnisse zum primaren und
sekundédren Markt bei No Frills

Markt und Marktentwicklung fiir No Frills
bei Stromlieferungen

Markttreiber

504
504
505
506
508
509
511
515
515
518
522

526
526
526
527
529
530
531
534
536

539
539
542
548
548
551

555
555
559
561
564
566
570
573
587

593

611
613

615
618

620
623
631

634
637
640
643
645
647
651
652
652
652
655

661
661



BIL & CO. LERNEN KANN

8311  Primédrmarkt 661 9.5 Exit-Uberlegungen und Marktgleichge- 12 Strategieoptionen 939
8312 Sekundarmarkt 662 wicht: Was kommt nach No-Frills? 768 12.1 Uberblick 940
8.3.2 Marktbarrieren 664 12.1.1 Unternehmenskultur 941
83.21  Primdrmarkt 664 10 Wettbewerb und Wettbewerbsent- 1212 Strateéische Entwicklung und Umsetzung
8.3.2.2  Sekundarmarkt 665 wicklung 773 in Mafnahmen 946
833 Wechselverhalten 666 10.1 Wettbewerb in der Energiewirtschaft 774 1213 Grundhaltung im No Frills 951
83.4  Gesamtmarkt: Marktpotenzial und Markt- 1011 Wettbewerbsebenen 775 12131 Uberblick 953
volumen 668 1012 Status Quo: Wettbewerbsauspragung bei 12.13.2  Vision 954
83.41 Basiskennzahlen: Monitoringbericht der Energielieferungen 776 12.1.3.3 Leitbilder 959
BNetzA 668 10.1.21 Stromwettbewerb 776 12.1.3.4 Werte und Glaubenssatze 962
83.42 Marktsegmentierung 668 10.1.2.2  Gaswettbewerb 781 1213.5 Fahigkeiten 963
83.43 Marktpotenzial No-Frills 669 10..3  Optionen unterschiedlicher First-Mover- 12.1.3.6  Verhalten 964
8.3.4.4 Marktvolumen No-Frills . 671 Ansatze 785 12.2 Einfluss von Rahmenbedingungen auf die
835 Marktentwicklung bis 2015: Ubersicht nach 10.1.3.1  Art des Auftritts, Zielsetzung und Auswir- Strategie 965
Szenarien 672 kungen wettbewerblicher Optionen bei 12.3 Erfolgsfaktoren bei No Frills 967
8.3.51 Durchschnittliche Preisentwicklun, 672 No Frills durch First-Mover Verbundunter- 1231  Strategische Erfolgsfaktoren in der
83.5.2  Preisentwicklung im No Frills-Marktseg- nehmen 785 No Friﬁs—Ausrichtung 967
ment bis 2015 678 10.13.2  Art des Auftritts, Zielsetzung und Auswir- 1232  Operative Erfolgsfaktoren 970
8.3.53 Marktentwicklung im Marktsegment kungen wettbewerblicher Optionen bei 12.4 Kannibalisierungseffekte 972
No Frills bis 2015 679 No Frills durch First-Mover Regionalver- 12.5 Grundlegende strategische Handlungs-
8.4 Qualitative Marktentwicklung 688 sorger 789 optionen 974
10.1.3.3 Art des Auftritts, Zielsetzung und Auswir- 12.51  Passiver Marktauftritt: Nicht-Handeln 974
9 Geschiftskonzept No Frills (Beispiel) 691 kungen wettbewerblicher Optionen bei 1252  Aktiver Marktauftritt: Eigeninitiatives
9.1 Vorbemerkungen 692 No Frills durch First-Mover Stadtwerk 791 Handeln 979
9.11 Zusammenfithrung und Bewertung der zu 10.1.3.4 Art des Auftritts, Zielsetzung und Auswir- 12.6 Strateﬁieoptionen zum Aufbau eines
berticksichtigenden Potenziale, Bedrohun- kungen wettbewerblicher Optionen bei No Fril s—Anglebotes 984
gen und Beschrankungen 692 No Frills durch First-Mover Auslandischer 12.61  Prozessgestaltung und Sourcing 984
9.1.2 Anforderungen an das Modell und die Anbieter 792 12.611 Outsourcing 985
Modellinhalte 693 10.1.3.5 Art des Auftritts, Zielsetzung und Auswir- 12.6.1.2  Ausgrindung 989
9.1.21 Flexibilitat 694 kungen wettbewerblicher Optionen bei 12.6.1.3 Interne Kompetenzblindelung 994
9122 Annahmenvielfalt 694 No Frills durch First-Mover Neuer Wettbe- 12.6.1.4 Straffung auf Konzernebene 996
9123 Phasenunterteilung 694 werber 794 12.6.1.5 Kooperationen zur MarkterschlieSung 998
9124 Empirie 695 10.2 Potenzielle Wettbewerber im No Frills- 12.62 Organisationsentwicklung und -aufbau 1002
9.1.2.5 Anwendbarkeit 695 Segment 796 12.63  Personal- und Personalentwicklungs-
9.2 Modellgestaltung 696 1021 Verbundunternehmen 796 strategien 1005
9.21  Vision, Mission und Strategieauspragung 696 10.2.2  Regionalversorger 797 12.6.4 Marketing und Vertrieb 1009
9.2.2 Produktentwicklung und -auspragung 697 10.23  Stadtwerke 798 12.6.41 Marketingplanung 1009
9.2.21  No Frills-Produkt in der Stromﬁefemng 697 10.2.4  Auslandische Anbieter 798 12.6.4.2 Vertriebswegeplanung 1011
9.2.2.2 Zielgruppe 699 1025 Neue Wettbewerber 799 12.6.4.3 Portfolioplanung 1017
9.2.2.3 Kundenservice 700 10.2.6  Zusammenfithrun 801 12.6.4.3.1 Diversifikation 1018
9.2.2.4 Added Values 701 10.3 Wettbewerbsproﬁ?e 803 12.6.4.3.2 BesetzunF von Nischen 1022
9.2.3 Marketing und Vertrieb 702 1031  E.ON Energie AG 803 12.6.4.33 Multi Utility 1026
9.231 Markterschliefung 702 1032  Electrabel Deutschland AG 809 12.6.4.4 Serviceplanung 1031
9.23.2 Marktpositionierung 703 10.3.3 EnBW AG 815 12.6.5  Kooperationen und Partnerschaften 1034
9.233 Marktentwicklung 704 1034 EWEAG 821 12.6.5.1 Kurzfristige Kooperationen 1035
9.23.4 Kundenkontaktpunkte 705 10.3.5  Lichtblick - die Zukunft der Energie GmbH 826 12.6.5.2 Langfristige Kooperationen 1040
9.235 Vertriebswege 707 103.6 MVV Energie AG 831 12.7 Strateﬁieoptionen zur Verteidigung gegen
9.24  Organisationsentwicklung 714 10.3.7  Nuon Deutschland GmbH 837 No Frills-Angebote 1045
9.2.5 Prozessentwicklung 715 103.8  RheinEnergie AG 842 12.7.1 (Full-)Service-Strategie 1045
9.2.6  Personalentwicklung 718 103.9 RWE Energy AG 848 1272  Kundenbindung 1048
9.27 Technologieauspragung 719 10.3.10 Stadtwerke Disseldorf AG 853 1273  Kundenneugewinnung 1049
9.2.8 Investitionsbedarf, Finanzen und Finan- 10.3.11  Stadtwerke Minchen GmbH 858 12.7.4  Kundenrickgewinnung 1052
zierung 721 10.3.12 Vattenfall Europe AG 863 1275  Kundenwertanalyse 1056
9.2.81 Werbun; 721 10.3.13 Yello Strom GmbH 870 127.6  E-Pricing 1059
9.2.8.2 Vertrieb & Service 723 10.3.14 Weitere 875
9.2.9  Zeitplanung 725 10.3.14.1 eprimo GmbH 875 13 Ausblick 1063
9.2.9.1 Kurzfristig 725 10.3.14.2 FlexStrom GmbH 880 13.1 Vorbermerkungen 1063
9.2.9.2 Mittelfristig 726 10.3.14.3 Bonus Strom GmbH 885 13.2 Die Entwicklung von No Frills in anderen
9.2.93 Langfristi, 726 10.3.14.4 E WIE EINFACH Strom und Gas GmbH 889 Branchen 1064
93 Business Plan 728 10.3.14.5 e-ben GmbH & Co. KG 893 13.21  Lebensmittelmarkt 1064
931 Checkliste Businessplan 728 10.3.14.6 Elektrizitdtswerk Landsberg GmbH 897 13.22  Flugverkehrsmarkt 1066
9.3.2 Exemplarischer Businessplan 731 10.3.14.7 TelDaFax — ENERGY GmbH 902 13.2.3  Mobilfunkmarkt 1069
9.3.21 Executive Management Summary 731 10.4 Zusammenfassung ausgewahlter Wettbe- 13.3 Die Entwicklung in der Energiewirtschaft 1071
9.3.2.2  Geschéftsidee 732 werber 905 1331 Der Energiemarkt 2010 1072
9.3.2.3 Unternehmen 733 1332 Der Energiemarkt 2020 1074
9.3.2.4 Grlnderpersonen bzw. —unternehmen 734 1 Trends, Chancen und Risiken im Energie- 13.3.3  Customer-Self-Service 1075
9.3.2.5  Produkt 734 markt 912 13.4 No-Frills in 2020: Was kommt nach
9.3.2.6 Marktanalyse 736 111 Trends 912 No-Frills? 1081
9.3.2.61 Kunden 736 1111 Trends bei Rahmenbedingungen in der
9.3.2.6.2 Konkurrenz 737 Energiewirtschaft 912 14 Handlungsempfehlungen 1084
0.3.2.6.3 Absatzmarkt 740 11.1.2 Trends bei Marktakteuren in der Energie- 141 Einleitung 1084
9.3.27 Marketing 741 wirtschaft (Energielieferung) 914 14.2 Projektansatz 1085
9.3.271 Angebot 741 11.1.2.1 Ang}elbotsseite 914 14.21  Entscheidungsprobleme und Frage-
9.3.2.7.2 Preils 741 11122 Nachfrageseite 917 stellungen 1085
9.3.2.7.3 Vertrieb 743 11.1.2.2.1 Privatkunden 917 14.22  Aufgabenstellung und Zielsetzung 1086
03274 Werbungk 743 11.1.2.2.2 Industrie-/Geschaftskunden 919 14.23  Projektorganisation, Projektvernetzung und
9.3.2.8 Unternehmensorganisation 744 11.1.3 Preistrends 920 Projektkommunikation 1087
9.3.2.8.1 Rechtsform 744 1114  Trends im Wettbewerb in der Energie- 14.2.4  Projektumsetzung 1088
9.3.2.8.2 Organisation 745 wirtschaft 922 14.2.41 Bestimmung von Einflussfaktoren 1088
9.3.2.8.3 Mitarbeiter 745 11.1.5 Weitere Trends zu No Frills 924 14.2.4.2 Erarbeitung der strategischen Positionie-
9.3.2.9 Risiken und Chancen 745 11151 Energiewirtschaft 924 rung und Ableitung der Handlungsfelder 1089
9.3.210 Zeitplan 747 11.1.5.2  Andere Branchen 928 14.2.4.3 Auswahl und Umsetzung der Handlungs-
9.3.211 Finanzierung 748 1.2 Chancen und Risiken 930 alternativen 1090
9.3.2111 Investitionsplan 748 11.2.1 ..als No Frills-Anbieter 930 14.2.5  Projektcontrolling 1090
9.3.211.2 Finanzierungsplan 750 1122 ..als Frills-Anbieter 934 14.3 Partnerwahl 1092
9.3.2113 Liquiditatsplan 751 14.31  Vorgehensweise zur Umsetzung 1092
9.4 Modellumsetzung: Mafinahmenplanung 762 14.311 Beispiel 1 1092
9.4.1 Vorbereitungsphase 762 14.3.1.2  Beispiel 2 1096
9.4.2  Produktstartphase 764 14.3.2  Ausgewdhlte Identifikationskriterien fur
943 Postetablierungsphase 766 No Frills-Partner 1098

Zu welchen Strategien werden Energieversorger aus lhrer Sicht greifen,
um weiterhin im Markt neben ,No Frills“ bestehen zu kénnen? (n=91) Grinde fur die Umsetzung einer Niedrigpreisstrategie
Kundenbindung tiber Serviceorientierung 55% Preisgiinstige Tarife sind
Regionale Nahe vermarkten . I_Wettbewerbsvorausetzung 14%
Kundenbindung
Kooperationen/Zusammenschliisse/Vertriebspartnerschaften 14% _|
Markenbildung/USP
Prei kung/eigene "Billiganget Zunehmender
N P Wettbi b 39%
Produktbiindelung Bere_lts als gl_”fsn_gﬂ privewer :
Anbieter positioniert
Diversifikationen 14%
Kosteneinsparungen
Optimierung der Strukturen/Synergieeffekte nutzen Abwehr von Markt-
Umweltorientierung eintritten 14%
Zusatzdienstleistungen Sonstiges 0%
Sonstiges Keine Angaben 5%
Keine Angaben 4%
. T " . . . . Die Studie umfasst 1099 Seiten und ist ab sofort verfiigbar.
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% Aufgrund von Aktualisierungen kénnen sich die Seiten-
Befragungsergebnis der Studie bei Energieversorgern zahlen sowie einzelne Punkte ggf. noch leicht dndern.
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