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Férord

Denna rapport utgér slutrapportering inom projektet Energikonsumtion och
kopbeslut - styrande faktorer och agerande och som finansierats av Elan.
Detta &r ett av de fyra delprojekt som ingar i projektet.

Det ar flera som varit inblandade och deltaget i projektet Energikonsumtion
och kopbeslut. Jag vill tacka Anna-Lisa Lindén och Erika Jérgensen vid
Sociologiska institutionen, Lunds universitet for gott samarbete. Anna-Lisa har
gett inspiration under arbetets gang och har bistdtt med vardefulla
synpunkter och rad. Delar av det empiriska materialet som rapporten bygger
pa ar gemensamt med delprojektet Att vdrma bostdder, paverkansfaktorer
och beslut av Erika Jérgensen. Att gemensamt samla in material, att fa
mdjlighet att diskutera och reflektera kring intryck av intervjuerna har varit
intressant, utvecklande och en stor hjalp aven om forfattaren sjalv ansvarar
for analyser och slutsatser i denna rapport.

Medlemmarna i projektets referensgrupp har bidragit med synpunkter och rad
i flera avgobrande skeden av arbetet. Jag vill rikta ett tack till Maria W. Nilsson,
Eon, Kaj Forsberg, EME-Analys, Maria Alm och Peter Bennich,
Energimyndigheten samt Monica Adsten och Sven-Allan Eklund, Elforsk.
Dessutom &r medverkan fran alla de som svarat pa enkdterna och de som
deltagit i intervjuer en forutsattning for projektet sa jag vill tacka dem alla.
Medverkan fran de tre utvalda elleverantérerna &r ocksd en nédvéndighet och
jag vill tacka intervjupersonerna dar for visat intresse och den tid de tagit sig
for att svara p& mina fragor.

Helsingborg, december 2008.
Asa Thelander
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programmet

ELAN &r ett forskningsprogram som arbetar inom omrddet vardagens
elanvandning. Verksamheten ar inriktad mot energirelevanta
problemstallningar i granslandet mellan teknik och manniskors
teknikanvandning. Programmet ar fokuserat pa fyra omraden:

= AMR - Fjarravlasta elmatare och Visualisering av elanvdandningen
=  Kommunikation kring energi och vardagsfrggor

= Energirelaterade investeringsbeslut och styrande faktorer

= Energianvandning i vardagen

ELAN-programmet finansieras av Energimyndigheten, Alvesta Energi,
Borldange Energi, E.ON, Fortum, Géteborg Energi, __Jémtkraft, Skellefted
Kraft, Umea Energi, Varberg Energi, Vattenfall och Oresundskraft.

Mer information om ELAN-programmet finns p5 www.elanprogram.nu.
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Sammanfattning

I mer &n tio &r har den svenska elmarknaden varit avreglerad och kunden har
haft mdjlighet att valja elleverantér och avtal. Kundernas vilja att byta
elleverantor och teckna olika typer av avtal har sedan avregleringen inférdes
dkat. Statistik fran SCB visar emellertid att antalet byten av elleverantor
hittills har varit och fortfarande &r tdmligen begransat. Men erfarenhet fran
andra avreglerade marknader visar att konsumenterna lar sig att agera efter
hand. Statistik ger indikation p& hur konsumenter agerat och hur dessa
forandras dver tid. Ddremot ger den inte svar pa hur konsumenter resonerar
kring sitt agerande, sin situation och valmdjligheter. Syftet med denna studie
ar att 6ka kunskapen om konsumentens val och resonemang kring produkten
el, val av elleverantdr och avtal. Dessutom ar syftet att analysera vilken typ
av information kunden anvander sig av och har behov av foér att fatta dessa
beslut.

For att underséka konsumentens agerande pa den fria elmarknaden har flera
empiriska material samlats in och analyserats. En enkatundersdékning har
genomforts. Denna studie ger kunskap om olika konsumenters agerande,
motiv till agerandet, anvdndning av information samt asikter om information
och elleverantérer. Dessutom har tio hushall valts ut for samtalsintervjuer for
att ge férdjupad kunskap om hur de resonerar kring sitt val av elleverantér,
val av avtal, sitt eget beteende samt information. Darutéver har informations-
och marknadsféringsmaterial frdn tre elleverantérer analyserats. Analysen
bidrar med kunskap om fbéretagens information och relateras till
konsumenternas behov och 3sikter.

Studien visar att de flesta konsumenter inte aktivt valt sin elleverantér samt
att m8nga har behallit sitt tillsvidareavtal. I tidigare studier bendmns dessa
konsumenter som passiva och brist pa information har lyfts fram som en
bidragande orsak till passiviteten. I denna studie har grupper av konsumenter
med olika motiv for att inte teckna avtal eller byta elleverantér identifierats;
de lata, de som valt att inte vadlja samt de som upplever sig hindrade. Ingen
av dem anser att de saknar information utan deras agerande har helt andra
forklaringar. De anser att elleverantérernas information ar viktig och att den
ar korrekt, trovardig. Daremot anses inte informationen vara inspirerande.
Analysen av elleverantdérernas information till konsumenten visar att de
anvander sig av massmediekampanjer, telemarketing och events for att
rekrytera nya kunder. De tva senare tillfallena innebar att kunden kan stélla
fragor utifrdn sina intressen och behov vilket gér att de motiv de har for sitt
agerande kan bemoétas. Informationen till befintliga kunder utgbérs av
rdkningen och information som bifogas med rdkningen. Informationsbladet
bestar av generell information och samma information gar ut till alla kunder
oavsett vilken tjanst eller produkt de koper. Det kan vara en forklaring till att
informationen uppfattades som trovardig men inte s3 relevant och
inspirerande. Mer anpassad information kraver att kunden aktiverar sig och
sOker information via elleverantérens hemsidor eller kundtjanst.
Informationen till befintliga kunder &r sdledes inte aktiverande eller anpassad
till kundernas situation och behov. Innehdllet manar inte heller till aktivitet
utan kunden passiviseras. Studien visar aven att kunden kan ha olika
bindningar till sin elleverantér och att karaktdren pa bindningarna och
mangden bindningar har betydelse fér deras agerande. Elleverantérerna
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forsoker skapa flera olika typer av bindningar till sina kunder. Sammantaget
innebar det att det finns lite i informationen och kontakten med det egna
elbolaget som aktiverar kunden att agera.
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Summary

Twelve years ago the consumers in Sweden were given opportunities to
choose among electricity suppliers. Sweden was among the first countries to
introduce an electricity reform aimed at reconfiguring the electricity market.
Today consumers have the opportunity to choose from a wide variety of
suppliers and type of contracts. However, still the large majority of consumers
have neither chosen a new supplier nor a contract. Previous research has
blamed lack of information for the so called passivity. Some of the studies are
dated and little attention has been paid to the consumers’ motives for not
making a choice.

The aim of this study is to analyse motives, strategies and need of
information among consumers. One type of information is analysed namely
the information the energy suppliers provide their costumers. The study
shows that the consumers think the information is significant. The information
of three energy suppliers are analysed and compared to the consumer’s need.

In order to understand consumers the consumer as an active subject is
stressed. Consequently the consumers not yet having made a choice are seen
as active and focus is on their motives and need of information for not making
a choice as well as doing so. Different empirical materials have been
collected. A survey has been used to gain an over-all-picture of motives,
strategies and need of information. In-depth interviews have been carried out
to be able to understand the consumers and get more nuanced descriptions
related to their life conditions. A text analysis of three energy suppliers’
information has been performed.

The study shows that consumers not having made any choices present a
number of motives. Four groups of motives have been identified; laziness,
loyalty (to their supplier), chosen passivity and those who experience some
kind of obstacles for taking action. Every group has their special way of
reasoning and need of information. They all regard the information from their
supplier as important and trustworthy but not inspiring. There is a gap
between consumer needs and the information provided. The information is not
targeted to different types of consumers nor in terms of the product neither in
terms of the type of service they buy or have the possibility to buy. The
information provided does not motivate consumer activity. Energy appears to
be a low involvement product and information from suppliers confirms their
understanding. Motivating consumers to change supplier or contract need
other types of information combined with assistance about how to be a active
consumer choosing supplier and contract.
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1 Inledning

Det &r idag snart 12 ar sedan den svenska elmarknaden avreglerades. Syftet
med avregleringen var att genom 6kad konkurrens n8 ett rationellt
utnyttjande av produktionsresurserna och tillférsékra kunderna flexibla
leveransvillkor till Idgsta méjliga pris (SOU 1993:68). I utredningen férutsag
man att elpriset féor kunderna skulle bli ldgre genom 6kad konkurrens mellan
elhandelsbolag. Infér avregleringen ar 1996 bolagiserades statliga Vattenfall.
Elproduktion och elnat organiserades i skilda bolag dar elproduktion bedrivs
av ett flertal bolag medan elnatet ags av ett monopolféretag. Nar
avregleringen inférdes fanns sammanlagt 227 elhandelsbolag for
elkonsumenter att valja bland. Genom nerlaggningar och uppkop finns idag
cirka 128 elproducerande bolag. Konkurrensmotiven, dvs. lagre priser for
kunder och effektivisering av produktionen var vdgledande motiv for
avregleringen. Foérvantningarna var att kunder i stor utstrackning skulle valja
och byta elleverantér fér att darigenom finna bdsta alternativ och pris.
Samtidigt har emellertid elhandelsforetagens férsaljning av produkten el
utvecklats och diversifierats till olika typer av avtal som innebar olika
dtaganden, bundenhet i tid och pris for kunden. Kunden kan vélja
tillsvidarepris, rorligt pris, fasta priser i ett-, tva-, tre- eller femarsavtal for att
namna nagra av de varianter av produkten el som paketeras och séljs till
kunder. Kunden kan valja elleverantdr och elpris utifrdn sina preferenser om
leverantér samt bedémning och férvantning pa prisutveckling.

Efter mer &n tio ar med en avreglerad elmarknad, 6kade priser och méngder
av tjanster kan man frdga sig hur kunder resonerar och agerar pa den fria
elmarknaden. Kunden har i princip tre olika mdjligheter foér sitt agerande. For
det foérsta kan de stanna hos sin néatleverantdr och inte géra ndgot val av
avtal. I de flesta fall innebar det att de far ett tillsvidareavtal vilket & minst
fordelaktigt for kunden. For det andra kan de vdlja att stanna hos sin
natleverantdér men valja ett avtal och fér det tredje kan de byta leverantér
och valja avtalstyp. Alternativet att endast byta elleverantér men inte gora
ndgot val av avtal &r ovanligt. Ju ldngre erfarenhet kunder far ju mera 6kar
elkunders méojligheter att jamféra prisutveckling bade for den egna
elleverantdrens olika typer av avtal som att goéra jamforelser mellan olika
bolag 6ver langre tidsperioder. Erfarenhet fr&n andra avreglerade marknader
visar att konsumenterna lar sig att agera efter hand (Summerton, 2004).
Statistik fran SCB visar emellertid att antalet byten av elleverantér hittills har
varit och fortfarande ar tamligen begransat (se Kapitel 4). I en studie av
konsumenters vilja att agera och bekantskap med olika avreglerade
marknader framkommer att konsumenter oftare agerar pa telemarknaden &n
elmarknaden (Konsumentverket, 2000). Manga av konsumenterna hade
funderat pa att byta elleverantér men f@ hade agerat. Vid en jamforelse
mellan viljan att byta teleoperatdr och att gbéra det var det en stdrre andel
som bytte teleoperatér an elleverantér. En senare studie av
Energimyndigheten visar att konsumenters val av och byte av avtal hos sin
elleverantér 6kat under de senaste tre aren (Energimyndigheten, 2007-06-
08). Kan detta tolkas som en indikation pa att konsumenter vant sig vid
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elmarknaden och har lattare att agera an tidigare? Det kan vara fallet men
fortfarande utgér de som inte gjort ndgot av dessa val en majoritet. Vad har
de for argument for sitt agerande?

For att valja leverantér och/eller avtal pa den avreglerade elmarknaden krévs
kunskap, - att kunden férstar och kan tillgodogéra sig information om de olika
produkterna. Idag finns en mangd information om och jamfoérelser av
leverantdrer och priser i dagspress, i specialtidningar, pa nétet osv. Inte minst
forser foretagen sina kunder med information och prisjamférelser goérs av
oberoende aktdérer. Konsumenten tolkar och relaterar informationen till sina
intressen, erfarenheter, forutsattningar och kunskap. Hur bedoémer
konsumenterna den information de har tillgang till? Vilka kallor litar de pd och
vilka argument ar betydelsefulla?

Fragorna som vécks ovan om agerande och information &r det som kommer
att std i fokus for denna studie som &r en del av forskningsprogrammet
Energikonsumtion och képbeslut - styrande faktorer och agerande. Inom
ramen for forskningsprogrammet ingar fyra delprojekt. Ett ar en kvantitativ
analys av hushallens boendeformer och energikonsumtion fér uppvarmning
och varmvatten i ldgenheter i flerbostadshus och smahus. Ett andra
delprojekt ar en studie kring styrande faktorer for beslut om investeringar i
ombyggnader och férandringar i uppvdrmningssatt bland smahuségare samt
forvaltare till stora ldgenhetsbestdnd i flerbostadshus. Detta ar det tredje
delprojektet. Det fjarde delprojektet ar fokuserat p@ hushallens konsumtion
av elberoende varukonsumtion, hur den har forandrats och vad det har for
betydelse fér framtiden.

1.1 Syfte och fragestallningar

Kunskap om kundens agerande och val samt behov av information utifran
deras perspektiv dvs. ett konsumentperspektiv ar begransad. Statistik ger
indikation pa hur de agerat och férandringar 6ver tid kan ses. Daremot kan
den inte ge svar pa hur konsumenter resonerar kring sitt agerande, sin
situation och valmadjligheter eller deras bedémning av information. Syftet med
denna studie ar att dka kunskapen om konsumentens val och resonemang
kring produkten el, val av elleverantér och avtal. Dessutom ar syftet att
analysera vilken typ av information kunden anvé@nder sig av och har behov av
for att fatta dessa beslut. Syftet kan narmare preciseras i fyra
fragestallningar:

e Hur agerar konsumenter p% den fria elmarknaden?

e Med vilka argument gor de sina val?

e Vad har de behov av for information och vilken betydelse har
elbolagens information fér deras val?

e Vilken betydelse har styrmedlet kommunikation fér deras val?
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1.2 Avgransningar och férutsattningar

Denna studie ar en del i ett storre projekt om Energikonsumtion och
képbesiut - styrande faktorer och agerande. Inom ramen for
forskningsprogrammet ingar fyra delprojekt (se ovan). Samtliga projekt inom
programmet startade i april 2007 och har slutrapportering fram till ar 2009.
De olika delprojekten har olika fragestillningar och fokus men kunskap fran
en studie utgor forutsattningar for andra delstudier. Den kvantitativa analysen
av hushdllens boendeformer och energikonsumtion fér uppvdrmning och
varmvatten har genomfdrts forst. Resultat fran den har anvénts for att
identifiera intressanta grupper att undersdka i de ovriga delprojekten. De tre
andra delprojekten har olika fokus men det finns gemensamma
kunskapsomraden. For att ta tillvara p@ dessa och 6ka kvaliteten pa studierna
har insamlingen av empiriskt material samordnats. S3 vél enk&ter som
intervjuer ar gemensamma for projekten. Samordningen av enkaten innebar
att det varit mojligt att géra ett mer omfattande urval med fler hushdll. Nar
det géller intervjuerna inneb&r samordningen att olika fr&gor och teman &r
relevanta for de olika delprojekten, men att kunskap om hur en individ
resonerar kring dessa teman tillsammans skapar djupare kunskap och darmed
battre forstdelse for individen och hushallets resonemang och val kring
energifragor. En mer utférlig presentation och diskussion kring enkéten och
intervjuerna finns i Kapitel 3.

1.3 Disposition

Efter detta inledande kapitel dar bakgrund, utgdngspunkter, syfte,
fragestallningar och de begransningar som finns med studien &r beskrivna
foljer sex kapitel. Syftet med det forsta kapitlet, Teoretisk ram och tidigare
forskning, &r att introducera 6vergripande synsidtt pa konsumtion och
kommunikation. Darefter féljer kapitel 3 Metod dar de olika empiriska
material som ligger till grund for studien presenteras. Reflektioner kring de
val som gjorts och betydelsen av urvalet gérs ocksa.

Kapitel fyra, fem och sex ar analyser av det insamlade materialet.
Redovisningen av resultaten &r tematisk. Kapitel fyra handlar om
konsumenternas agerande pa elmarknaden och kapitel fem om konsumentens
beddmning av information. Inom dessa kapitel redovisas forst resultaten fran
enkatundersdkningen for att ge en generell bild och 6verblick. Intressanta
resultat och resonemang utvecklas sedan med hjalp av intervjuerna. Kapitel
sex bygger pa en analys av tre elleverantérers informationsmaterial. Kapitlet
ska ses i relation till tidigare avsnitt om konsumentens agerande, behov och
dsikter och inte som en generell kartldggning. Rapporten avslutas med en
diskussion som relaterar resultaten fran tidigare kapitel till frdgan om
betydelsen av kommunikation som styrmedel.
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2  Teoretisk ram och tidigare forskning

I detta kapitel presenteras tvd huvudsakliga perspektiv  inom
konsumentforskning. Perspektiven relateras till omrddet konsumenter och el.
Darefter dras parallellen till de synsatt som finns p& kommunikation och pa
mottagaren. Synsatten har betydelse fér vad som betraktas som konsumtion,
konsumentens roll, samt férvantningar pa kommunikation.

2.1 Konsumenters agerande

Intresse for konsumenters agerande har funnits lange och teorier kring
fenomenet konsumtion har funnits sedan forra sekelskiftet. Férklaringarna till
konsumentens preferenser och motiv till agerande har varierat och idag finns
en mangd teorier med olika fokus och perspektiv pd konsumtion. For att
forenkla det kan synséattet pa konsumenten och darmed ocksad forklaringar till
beteende delas in i tvd grupper, de som ser konsumenten som aktiv
respektive passiv (jfr. Aldridge, 2003; Husz & Lagerkvist, 2001). Den férra
gruppen tenderar att se konsumenten som tamligen passiv. Inom tidiga
teorier sdgs konsumenten som en passiv individ som tillfredstéllde
fysiologiska behov. Detta synsatt kombineras ofta med psykologisk teori om
manniskors biologiska och inneboende naturliga behov. Abraham Maslows
(1954) teorier om behov som tillfredsstalls efter en rangordning ar grunden
for detta synsdtt. Med dessa synsdtt negligeras att sociala och kulturella
faktorer har betydelse fér konsumtion. I andra teorier anses konsumenten
svara pa utifranstyrda intryck till exempel reklam och férdelaktiga
erbjudanden, vilket leder till att vissa énskningar och behov tillfredstalls. I ett
mer kritiskt perspektiv som Frankfurtskolan star fér ses konsumenten snarast
som manipulerad till att tro att han eller hon har behov. Till dessa synsatt
som alla ser konsumenten som passiv kan aven teorier som ser konsumenten
som en rationell aktor (sd kallad Economic Man) som syftar till att maximera
sin nytta, ofta ekonomisk, med sin konsumtion adderas. Konsumenten kan
informeras och upplysas till kunskap om olika val och véljer att agera pa ett
satt for att minska kostnader. Konsumenten ses visserligen som mer aktiv
men konsumtion betraktas som kop sd inkép och képdgonblicket hamnar i
fokus for dessa studier (se dven Ellegard, 2003: 71-74). Med synséttet foljer
preferenser for kvantitativa metoder.

Ett kontrasterande synsatt omfattar teorier som snarare betonar
konsumenten som ett aktiv subjekt och med en rad olika férklaringar till sitt
agerande. En typ av forklaringsmodeller till konsumtionsbeteende lyfter fram
social differentiering exempelvis social klass som huvudsakligt motiv.
Thorstein Veblen (1899), Georg Simmel (1904) och Pierre Bourdieu (1984) ar
ndgra av de mest namnkunniga forskarna. Andra forskare har andra
forklaringsmodeller. Exempelvis menar Colin Campbell (1987) att konsumtion
stimulerar drommar, fantasier och ar en form av ndje i sig. Gemensamt for
flera @r emellertid de ser konsumenten som aktiva och meningsskapande.
Konsumenter ser inte enbart till att vara kostnadseffektiva utan det finns
andra skal till konsumtion exempelvis att det ar ett ndje i sig eller att det &r
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identitetsskapande. Konsumtion betraktas inte heller enbart som kdp utan
kan bestd av en process som inte nodvandigtvis leder till ett inkdép utan
konsumtion kan bestd av planering och dagdrommande. Teorierna &r
inriktade mot att férstd hur konsumenten skapar mening kring sin
konsumtion, en produkt eller tjanst och inte enbart kring ett kdp (se t.ex.
Henning, 2000). Aven anvéndningen av en vara eller tjdnst studeras i detta
perspektiv (Wilhite et al., 1996; Ellegard, 2003) eller interaktionen kund och
tekniskt system (se t.ex Shove, 2003; Isaksson, 2005). For att forstd en
konsument kravs metoder som ger mdjlighet fér den undersdkte att ge
uttryck for sina upplevelser, erfarenheter och &sikter utifr@n sitt eget
perspektiv. Studier med detta perspektiv foredrar darfor olika kvalitativa
metoder.

2.1.1 Aktiva och passiva konsumenter

Uppdelningen kan tyckas endimensionell och den ar férenklad. Syftet med
forenklingen ar att synliggéra de synsatt som ligger bakom studier av
konsumenter och som darigenom har betydelse for resultaten. Bland tidigare
studier av elkonsumenten och dennes agerande pa elmarknaden dominerar
synsatt som utgdr fran att konsumenten &r rationell. Aven i vardagens
diskurser dr det synsattet narvarande. 1 mediers rapportering om
konsumenters agerande pa elmarknaden skrivs att allt fler konsumenter &ar
aktiva pa@ elmarknaden. Konsumenterna definieras utifran att vara aktiva eller
ej aktiva till och med passiva. Till aktivitet raknas, helt i enlighet med
synsattet, inkdp och i detta fall nytecknande av avtal med en elleverantér. De
konsumenter som inte gjort ndgot kép blir darmed betraktade som icke-
agerande konsumenter, sa kallade passiva konsumenter. Alla kunder med ett
tillsvidareavtal med sin elleverantdr, vilket ar en majoritet av konsumenterna,
betraktas saledes som passiva konsumenter. Forklaringarna till den pastaddda
passiviteten varierar. Bladh (2007) menar att det beror pa att konsumentens
ointresse och/eller behov av kunskap och information. For att jamféra olika
bolag, bedéma framtidens prisutveckling och for att valja avtalstyp antas
kunskap behévas. Man utgdr frdn att konsumenternas beslutsprocess ar
rationell och féljer stegen kunskap och sedan beslut.

Bladh (2007) konstaterar i en enkatundersdkning att hushallens agerande
varierar och att agerandet skiljer sig mellan olika inkomstklasser. Hushall med
I3ga inkomster var mer passiva. De hade samre kunskaper, var mindre
intresserade av att byta elbolag och ansdg att de inte fatt tillréckligt med
information. I studien analyseras aven vilka skal konsumenter har till att inte
vélja elleverantér. I analysen skiljer han pa dimensionerna uppvdrmning
(fjarrvarme respektive elvdrme) samt inkomst (18g respektive hég). N&r dessa
dimensioner kombineras blir det mdjligt att skilja mellan fyra kategorier av
hushallstyper med olika egenskaper och skl till att inte agera.
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Tabell 1. Skal till att inte valja elbolag.

Fjarrviarme Elvirme
L3g inkomst Ej intresserad Elspar istallet

Ej informerad Ej informerad
Hog inkomst Ej intresserad Inte tid

Reformen fel Reformen fel

(Kalla: Bladh, 2007:58)

Tabell 1 visar att bland de som har fjarrvarme som uppvarmningssystem
forekommer skalet “ej intresserad”, vilket det inte gér i gruppen som har
elvdrme. Lag férbrukning antas bidra till ointresse fér el. I gruppen med 13g
inkomst féorekommer skdlet “ej informerad” vilket det inte gbr i gruppen med
hég inkomst. Forklaringen till skillnaden antas vara att de med "hdégre
inkomster inte anger sparande som alternativ d@ deras inkomster inte gér
dem s3 kansliga for prishéjningar” (s. 58). Férklaringar till s kallad aktivitet
och passivitet forklaras saledes huvudsakligen efter ekonomisk rationalitet.

Inom konsumentforskningen finns teorier med andra forklaringar till
konsumenters beteende och agerande (se ovan). Det finns betydligt farre
studier om elkonsumentens agerande med detta perspektiv. Syftet med
denna studie &r att férsdka forstd konsumenternas satt att resonera kring sin
roll och sitt agerande som elkonsument. Observera att alla ér konsumenter
oavsett leverantéor och avtal. Det finns flera studier som studerar
konsumenten som férbrukare av produkten el och konsumentens
meningsskapande processer kring detta. Summerton (2004) har sarskilt
uppmarksammat resurssvaga hushdll pd elmarknaden. Hon menar att vissa
egenskaper ar dverrepresenterade bland dem som &r aktiva pa elmarknaden,
namligen man, aldre an 38, har hdég inkomst, heltidsanstadllda eller
egenféretagare och bor i smdhus. Dessa konsumenter betraktar hon som de
ekonomiskt starka konsumenterna. De ekonomiskt svaga hushallen &r de som
behdver se dver sina elkostnader och avtal, men som inte har méjlighet att
agera, vilket resulterar i att de betalar hoégre priser an de aktiva
konsumenterna. Hon efterlyser djupare analyser om hushdllens agerande,
motiv och strategier som ligger bakom de ménster som framtrader vid analys
av enkéater. Inkomst &r snarast en indikation pa levnadsvillkor och darfoér
behdvs kunskap och forstdelse fér hushallens levnadsvillkor, vardagsliv liksom
den mening som de tillskriver olika aktiviteter, behdvs for att forstd deras
agerande.

2.2 Kommunikation och agerande

De kontrasterande synsatten pd konsumenten har dven en parallell ndr det
galler synen p5 kommunikation. I tidiga teorier och kommunikationsmodeller
av Laswell (1948) samt Shannon och Weaver (1949) ses kommunikation som
en dverféring av budskap fran sandare till mottagare. Med ett sddant synsatt
blir mottagaren en passiv individ och problem i éverféringen anses bero pa
"stérningar” som exempelvis budskapets utformning. Det finns aven en
tendens till dvertro p@ kommunikation som styrmedel. Nyare teorier ser
kommunikation som en process och utbyte (se t.ex. Hall, 1991) . Med ett
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sadant synsatt blir mottagaren av information en aktiv meningsskapande
individ som tolkar och gér ndgot av medieinnehallet som han/hon tar del av. I
detta perspektiv betonas hur individer och grupper tolkar innehdll i lokala
miljéer. Mottagare ses inte som en homogen massa utan som individer med
olika behov, férmagor och intresse. Fér att kommunicera krévs forstaelse for
mottagarens situation och intressen.

For att studera kommunikationen mellan elleverantér och konsument finns
olika strategier. Utifr@n perspektivet att kommunikation &r éverféring studeras
informationen och strategier och sedan undersdks effekten bland mottagare.
Traditionellt har kvantitativa metoder anvants foér att undersbka om
mottagarna har sett, last, sparat, forstatt eller tagit till sig informationen. Det
forekommer dven att mottagarnas kunskapsniva testas for att fastsla effekten
av budskap.

Med andra perspektiv pa kommunikation féljer andra strategier. En &r att
budskap och information i sig studeras. Budskapets logik, uppbyggnad och
relation till mediet analyseras. Det finns en rad olika metoder att anvanda for
att analysera budskap. Exempelvis har Lindstedt och Mardsjé (2001) anvant
sig av en sa kallad argumentationsanalys for att studera tva elleverantdrers
kampanjer. Analysen fokuserar pa budskapet i sig och mindre eller inte alls pa
mottagarens tolkning och férstaelse av budskapet.

En tredje strategi ar att, i likhet med den forsta strategin, ge mottagaren
mojlighet att ge uttryck for sin 3sikt. Det kan gdras genom intervjuer dar
mottagare ges stérre méjlighet &n i en enkét att tala utifran sin livsvarld. En
studie av 3sikterna kan vara tillrdcklig i sig men den kan ocksa relateras till en
analys av informationen mottagaren tagit del av.

I denna studie &r utgdngspunkten konsumenterna eller mottagarna. Studien
kommer att fokusera pa dem och deras behov. Det innebér att de kommer att
fa mojlighet att tala om sina behov férst. Grupper med olika behov kommer
att identifieras. Analysen av information kommer framférallt att géras utifrén
hur den moéter dessa gruppers behov.

For att beskriva elleverantdrernas kommunikation med konsumenter kommer
de kanaler och budskap de anvdnder sig av att analyseras. Analyser av
budskap kan géras pa olika satt. I denna studie beskrivs budskapen i sig och
de har sedan beskrivits som i huvudsak ekonomiska, juridiska, etiskt eller
filantropiska budskap (se Fredriksson, 2008). Ekonomisk retorik &r inriktad pa
priset pd produkter, kvalité, organisation, resultat m.m. Juridisk retorik &r
inriktad mot lagstiftning och féretagets relation och efterlevhad av den. Etisk
retorik syftar till att lyfta fram moraliska aspekter av foretaget medan
filantropi snarare &r inriktat mot livskvalité exempelvis stod till valgérande
dndamal. Fredriksson anvidnder dessa kategorier for att analysera olika
foretags och branschers retorik. For denna studie anvands kategorierna for att
tydliggéra vilken eventuell inriktning elleverantérerna har pad sin retorik till
kunderna.
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3 Metod

For att undersdka konsumentens agerande pa den fria elmarknaden har flera
empiriska material samlats in och analyserats. S& val primar som
sekundarmaterial har anvants. Nar det galler sekundardata har befintlig
statistik fran Statistiska Centralbyran (SCB) samt fran Energimyndigheten om
konsumenters byte av elleverantér bearbetats och analyserats. Dessa data
bidrar till att ge en bakgrundsforstaelse fér generella monster av agerande.

Denna studie bygger huvudsakligen pa primérdata av olika slag. Férst har en
kvantitativ studie i form av en enkdtundersékning genomforts. Denna studie
ger kunskap om olika konsumenters agerande, motiv till agerandet,
anvandning av information samt asikter om information och elleverantérer.

Kvalitativt material har samlats in i form av samtalsintervjuer med tio hushall.
Intervjuerna syftar till att ge fordjupad kunskap om hur hushall resonerar
kring sitt val av elleverantér, val av avtal, sitt eget beteende samt
information.

Darutdver har informations- och marknadsféringsmaterial fran tre
elleverantorer analyserats. Analysen bidrar med kunskap om fdretagens
- . . o .

information och relateras till konsumenternas behov och asikter.

Studien inleddes med enkatstudien och darefter genomférdes
samtalsintervjuer. Syftet var att enkatstudien skulle bidra med kunskap om
overgripande monster kring hur hushall agerar och vad de anser om
information samt att genom enkaten identifiera sarskilt intressanta hushall att
intervjua. Enkaterna har anvénts vid intervjuerna for att fa férdjupad kunskap
om hur de svarat pd frdgorna och resonerat. Analysen av elleverantdrernas
informationsmaterial har genomférts sist. Resultatet frdn intervjuerna har
identifierat elleverantdrer och fragestallningarna som analysen bygger pa.

3.1 Enkatstudien

Enkatstudien har genomforts inom det stérre projektet Energikonsumtion och
képbeslut - styrande faktorer och agerande varfér urval och frageteman &r
underlag for tvd delprojekt. Nedan beskrivs de teman som varit utgdngspunkt
for denna studie samt urval.

3.1.1 Utformning av enkat

Enkaten innehdller fem teman; uppvdrmning, elleverantér-information,
vitvaror, eget agerande samt bakgrund/férutsattningar. Temat om
uppvarmning handlar om de férutsattningar husagaren har nar det galler
uppvarmning, vilka atgarder de har gjort pa uppvarmningssystem samt huset.
Resultat och analys av temat redovisas i Att varma bostader,
paverkansfaktorer och beslut (Jérgensen 2009). Temat elleverantdr-
information handlar om val av elleverantér, 3asikter om den valda
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elleverantéren, kéllor for information om el, dsikter om informationen samt
fortroende for olika kallor. Temat om vitvaror redovisas och analyseras i Att
varma bostader, paverkansfaktorer och beslut (Jérgensen 2009). Temat eget
agerande handlar om hur konsumentens férbrukning, tankar kring
forbrukning av el och vdrme. Temat analyseras delvis i denna studie och
delvis i Jérgensen (2009). N&r det géller bakgrundsvariabler har kén, alder,
hushallssammanséttning, hushallsinkomst, utbildning anvénts.

Olika typer av fragor har anvénts i enkdten. For frgor om attityd till kallor
och asikter om information har femgradiga Likert-skalor anvants. Vid frdgor
om motiv till agerande har frdgor med dppna svarsalternativ anvénts for att i
sa stor utstrackning som mojligt fanga konsumentens 3sikter.

Enkdterna har skickats ut per post med fardigfrankerade svarskuvert. Alla
respondenter har utlovats en trisslott nar de svarat, vilka ocksd skickats ut.

Enkaterna har bearbetats med hjalp av statistikprogrammet SPSS Statistics
och framférallt har olika deskriptiva analyser anvants eftersom syftet var att
ge en dverblick och indikation pd resonemang och beteende som sedan skulle
foljas upp i en intervju.

3.1.2 Urval

For det férsta har enbart hushdll som bor i smahus deltagit i studien. De har
helhetsansvar for beslutsfattande kring el dvs. de maste sjalva fatta beslut
om leverantér och avtal. Hushall i tre bostadsomraden har valts ut.
Bostadsomradena finns i tvd stadder i sédra Sverige. Skillnaden mellan
bostadsomradena &r husens byggnadsar, ursprungliga konstruktion och
uppvarmningssystem.

Tabell 2. Procentuell férdelning av antal smahus efter anvanda
uppvarmningssatt 2006.

Uppvarmningssatt Procent

Endast olja 4
Olja och biobrénsle .
Endast el 33
El och biobransle

El och olja

Endast biobrdnsle

Fjarrvarme
Berg/jord/sjovarmepump
Berg/jord/sjovarmepump + el och

N
NOOWhA

biobransle 4
Annat 8
Procent/antal smahus 100

(Kalla: SCB Rapport EN16SM0704, tabld 5, s. 10)
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Tabell 2 visar fordelningen av smahus i Sverige med olika
uppvarmningssystem. Stérsta andelen av hushallen i smahus har endast el
(33 procent). Lagger man till de smahushushall som kombinerar el med
biobrénsle och olja blir det tva tredjedelar (60 procent) av husen som
anvander el fér uppvarmning helt och hallet eller delvis. Ungefér lika stora
andelar i smahus har fjarrvdrme, biobrénsle eller berg/jord/sjévarmepump
och fyra procent har olja som uppvdrmning.

Malet for urvalet i den har studien &r inte att det ska vara representativt i
beméarkelsen att det motsvarar ett stickprov av smdhus med olika
uppvarmningssystem. Syftet fér hela projektet ar att det ska finnas en
variation i ursprungligt uppvarmningssystem, men att hushallen dven nar det
gdller sitt hus ska ha olika férutsattningar. Byggnadskonstruktion, storlek,
utformning utgér forutsattningar foér de boendes agerande. Det har inte varit
praktiskt mojligt att valja hushdll enbart efter vilket nuvarande
uppvarmningssystem de har. Register 6ver detta saknas och energiféretagens
kundregister &r inte tillgdngliga fér utomstaende. Urvalet har gjorts utifran
bostadsomraden med olika férutsattningar. I urvalet ingdr féljande omraden:

e Ett bostadsomrade med hus byggda pd 1960- eller 1970-talen, déar
husen hela tiden varit uppkopplade pd fjarrvdrmesystemet
(Bostadsomrade 1).

e Ett bostadsomrdde med hus byggda pd 1970 eller 1980-talet, dar
husen ursprungligen har varmts upp med direktverkande el
(Bostadsomrade 2).

e Ett aldre bostadsomrade med hus byggda pd 1930- eller 1940-talen,
dar husen ursprungligen haft ett vattenburet uppvarmningssystem
med vedpanna/oljepanna som vdrmekalla (Bostadsomrade 3).

Urvalet innebdr att boende i de olika omrddena har olika ursprungliga
uppvarmningssystem och idag har de fjarrvarme, direktverkande el eller
annat. De har sdledes olika férutsattningar och férbrukning av el. De boende i
hus med fjarrvidrme anvdnder endast hushdllsel, medan de med
direktverkande el anvander el sdval for uppvarmning som hushallsel. Urvalet
mojliggér jamférelser mellan hur hushall med olika férbrukning och
forutsattningar resonerar samt hur de valjer att agera.

Samtliga hushall bor i stader, vilket kan ha betydelse foér hur de resonerar
kring el och elleverantér. I nagot fall har en intervjuperson haft en
fritidsbostad och vid valet av elleverantér fanns preferenser som sarskilt
gallde det huset. I denna studie ligger emellertid fokus pa resonemang kring
permanentbostaden.

Det totala urvalet av hushdll till enkdten &r 302 stycken hushdll och de
fordelar sig pd tre olika bostadsomrdden. Av dessa har 196 svarat pa
enkaten, vilket motsvarar en svarsfrekvens pd 65 procent. Andelen som har
svarat ar hég jamfoért med andra studier. Det finns flera forklaringar till den
héga svarsfrekvensen, dels att amnet ar engagerande fér respondenterna,
dels att beldningen i form av en trisslott anses attraktiv i foérhallande till
arbetsinsatsen att fylla i enkaten. Nar det galler det sistnamnda motivet kan
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man &ven konstatera att kvaliteten pa@ enkéterna &r hdg och att det interna
bortfallet 6ver lag ar 18gt. Man kan inte missténka att respondenterna hastat
med sina svar for att f& beléningen i form av en trisslott.

Tabell 3. Urval och svarsfrekvens fordelat efter bostadsomrade.

Bostadsomréde Urval Andel svar av Svarsfrekvens
(antal) total (%) (%)

1 105 35 68

2 98 34 68

3 99 31 62

Totalt 302 100 (N=196) 65

Av tabell 3 framgar att svarsfrekvensen skiljer sig ndgot mellan
bostadsomraddena. Hogst svarsfrekvens finner man i omrdde 1 med
fiagrrvarme och omrdde 2 med direktverkande el. Légre svarsfrekvens finner
man i omrdde 3 med fjarrvdrme samt andra typer av uppvdrmningssystem. I
enkaterna frdgade vi d&ven om respondenten ville delta i en intervju och
samma ménster fanns mellan omradena. Intresset att delta i en intervju var
hogre i omradet med direktverkande el och ldgst i omrade 3 med fjarrvarme.
Vi tolkar det som att frdgan &r aktuell, relevant och anser att man kan bidra
till temat. Nagra respondenter fran omrade 3 ringdes upp och tillfragades om
de ville delta i en intervju utan att de sjdlva anmalt intresse i enkdten, men
samtliga av dem avboéjde.

Storsta andelen av hushdllen i studien har direktverkande el. En stor andel
har fjarrvarme och farre har andra uppvarmningssystem. Bland dessa
aterfinns hushdll som har oljepanna, pelletspanna och jordvdrme. Jamfort
med andelen i Sverige som helhet ar andelen i denna studie mindre. En
naturlig forklaring till detta ar att urvalet ar gjort i stader dar fjarrvarme ar
utbyggd samt att hus med oljeeldning &r vanligast pa landsbygden.

I brevet till respondenterna dnskade vi att den person i hushallet som hade
ansvar for fragor om uppvarmning och el besvarade enkéten. Majoriteten av
respondenterna &r man (74 %). Vid intervjuerna visade det sig att i hushall
med tva vuxna (man och kvinna) var det mannen som hade ansvar for fragor
om uppvarmning och el. Ansvaret for el och uppvarmning tycks vara uppdelat
efter traditionella kénsroller.

Aldern p& respondenterna varierar fran 31 ar till 89 ar. Storsta delen av
respondenterna ar mellan 45 och 65 ar (52 %), en tredjedel (30 %) &r
pensionarer och endast 8 % &r under 25 ar.

En stor del av hushdllen som deltar i studien &r relativt sma jamfért med vad
som &r vanligt for smahus. Mer an halften (62 %) av hushallen bestar av en
till tvd personer. Medelvardet i studien ar 2,45. Vid en jamforelse med
verktyget Mosaic fér livstilssegmentering dar 300 variabler bland annat fran
SCB anvands for att beskriva olika kundsegment ar sma hushall typiska for
dessa bostadsomraden (www.experian.se). Sdledes &r respondenterna, i det
avseendet, typiska for de omraden vi valt.

11




ELFORSK

Hushallens sammanlagda manadsinkomst fére skatt med olika typer av bidrag
varierar fran under 30 000 till dver 76 000 kronor per manad. Stdrsta andelen
34 % har en manadsinkomst mellan 46 000 kronor och 60 000 kronor. De
allra flesta har en manadsinkomst under 76 000 kronor.

3.2 Intervjustudien

3.2.1 Val av intervjupersoner

Intervjuer har genomférts med 10 hushdll som ingdtt i enkétstudien. Redan
nar enkaten skickades ut kunde respondenter ange om de ville delta i en
intervju. Gensvaret var positivt och fler angav att de ville intervjuas an vad
som var mdjligt att genomféra inom bdda projekten sd ett urval har skett.
Urvalet &r ett kriterieurval (jfr. Patton, 1993), vilket innebéar att ndgra utvalda
egenskaper ska vara uppfyllda for att komma ifraga for urvalet. Urvalet kan
aven beskrivas som ett strategiskt urval (jfr. Patton, 1993) d.v.s. de valda
egenskaperna ska det finnas sa stor variation som méjligt. Syftet ar att fa tala
med olika intervjupersoner nar det géller utvalda egenskaper sd att de kan
bidra med olika resonemang och &sikter.

Det forsta urvalskriteriet var att intervjupersonerna skulle ha olika
forutsattningar for sin elkonsumtion. Darfér har intervjupersoner valts fran de
tre olika omrédena som ingick i enkatstudien. Dessutom har intervjupersoner
valts utifrdn hur de agerat pd elmarknaden. Intervjupersoner har valts for att
de har bytt leverantér, eller for att de har bytt avtal eller fér att de inte gjort
nagot. I enkaten har de dels svarat pa vilken leverantdér man har, men ocksa
vilken typ av avtal. Urvalsforfarandet innebar att vi har grundlaggande
kunskap om intervjupersoner, men att de under intervjun har fatt méjlighet
att vidareutveckla sina svar.

Tabell 4. Faktiskt urval av intervjupersoner.

uppvdrmningssystem | aktivitet elleverantor
(bytt leverantor,
tecknat avtal, inget)
direktverkande el avtal Oresundskraft
direktverkande el bytt leverantdér + avtal | Fortum
direktverkande el + bytt leverantér + avtal | Fortum
varmepump
direktverkande el bytt leverantdér+ avtal | Kraft & Kultur
direktverkande el avtal Oresundskraft
fjdrrvarme inget Eon
direktverkande el avtal Fortum
fjdrrvérme inget Eon
fjarrvdrme avtal Oresundskraft
fjdrrvdarme avtal Oresundskraft
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Utdver dessa skillnader finns det givetvis en mangd andra egenskaper som
gér att intervjupersonerna ar olika, exempelvis &lder, hush&lisstorlek,
bostadsort, hushallsinkomst och utbildning. Dessa har emellertid inte varit
kriterier for urvalet. I tabellen nedan ges en dversikt éver de intervjupersoner
som ingar i studien.

Alla intervjupersoner som kontaktades var positiva och valde att delta i
intervjun. Intervjuerna genomférdes i oktober 2007. Tiden for intervjuer kan
ha betydelse for temat. I detta fall hade det bdrjat bli kallt och morkt.
Statistik &ver hushdllens agerande (se Kapitel 4) visar att fler byten och
tecknande av avtal gors under vinterhalvaret. For de flesta intervjupersoner
hade fragan om uppvarmning aktualiserats inte minst genom att det var fér
kallt for att ha varmen avstangd.

3.2.2 Intervjuguiden

Intervjuguiden har varit gemensam fér denna studie och Att vdarma bostader,
paverkansfaktorer och beslut (Jérgensen 2009), vilket innebdr att
intervjuguiden técker fler teman &n agerande pa elmarknaden. Det finns flera
fordelar med samordningen. For det forsta &r agerandet pa elmarknaden
relaterat till de férutsattningar hushdllet har nar det galler uppvarmning,
sarskilt for de hushadll som har direktverkande el. Nar det galler hushall med
andra férutsattningar visade det sig att aven de betraktar uppvarmning och el
som ett sammanhdngande tema, men de har olika teknik och typ av
leverantérer. F6r det andra ar intervjupersonernas resonemang om el och
uppvarmning ar sammanvavda och det kan bli en konstlad uppdelning att
skilja det ena frdn det andra. Den kritik som kan riktas mot detta ar att
intervjuerna blir omfattande, men i detta fall har det snarare varit en férdel
an en nackdel.

I intervjun tas samma teman upp som i enkadten, daremot anvandes andra
frAgor for att fa intervjupersonerna att utveckla sina svar och féra langre
resonemang. Intervjuguiden har anpassats till varje intervju, till
intervjupersonens sprak samt till samtalets karaktadr och utveckling. Alla
teman har tackts in i alla intervjuer men intervjupersonerna har olika mycket
att bidra med till varje tema.

Intrycket frén intervjuerna ar att intervjupersonen ansett att amnet i sig har
varit |att att tala om. Det &r ingen intervjuperson som sagt att de inte har
nagot att bidra med eller inte vet. Men en del har uttryckligen talat om att de
skulle kunna veta mer, men att de inte varit intresserade eller orkat satta sig
in i vissa frdgor. Vi uppfattar darfér inte att amnet eller intervjun i sig ar
uppfordrande eller kdnsligt.

3.2.3 Genomfdrande

Intervjupersonerna kontaktades per telefon och tid fér intervjun bokades.
Intervjuerna genomférdes i intervjupersonernas hem. I metodlitteratur
foresprdkas att intervjuer genomférs pd en neutral plats och att platsen &r
naturlig féor 8mnet som ska diskuteras. I vart fall & hemmet en naturlig plats
for intervjutemat. Uppvarmning och el galler det privata livet och hemmet ar
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den plats som ska varmas och dar el férbrukas. I flera intervjuer kunde
intervjupersonerna visa pa olika uppvarmningslésningar i huset, de pamindes
om forandringar de gjort och flera intervjupersoner hamtade olika typer av
material som stdéd for minnet. De allra flesta intervjupersonerna hade lagt
fram eller hamtade pdarmar med rakningar och uppgifter om sin elleverantér
nar vi talade om detta. Nagra intervjupersoner kopplade upp sig, visade sidor
och sajter som de ansag intressanta. Hemmet var pa sa sétt inte bara en
plats dar intervjupersonerna kdnde sig bekvdma utan ocksd en plats dar de
hade tillgang till rekvisita som bidrog till att berika och utveckla intervjuerna.

Vid ett par intervjuer deltog tvd intervjupersoner. En av personerna hade
avtalat att ta emot oss och vara med i intervjun men néar vi var pa plats blev
ytterligare medlemmar i hushéllet intresserade och deltog i intervjun. I bada
dessa fall ar det mannen som avtalat tid samt tog emot och kvinnan som
anslét nar vi kom. Deras roller i intervjun speglar ansvarsuppdelningen for
uppvarmnings- och elfrdgor. Det var mannen som svarade pa fragor och
resonerade och kvinnan som bidrog med kommentarer.

Intervjuerna varade mellan fyrtiofem minuter och drygt en timme. De har
spelats in och transkriberats i sin helhet. Intervjuerna har bearbetats med
hjalp av programmet NU*DIST. Forst har teman skapats utifran teori och
lasning av intervjuerna dvs. sa vél teoretiska konstruktioner som in-vivo
kodningar (Strauss, 1987 i Coffey & Atkinson, 1996) har anvants. Teman har
sdledes skapats sd val utifrdan de pd férhand valda koder som utifrdn
intervjuutsagorna. Darefter har text i intervjuerna markerats och sorterats in
under dessa teman. Varje tema har sedan lasts, delats upp ytterligare foér att
finna monster, motsattningar eller intressanta resonemang. Programmet kan
anvdndas pa olika satt, men for den har analysen har det anvénts for att
sortera texten i teman.

3.3 Tre elleverantorer

For att skapa en bild av den information som konsumenten méts av fran sin
elleverantér har informations- och marknadsféringsmaterial fran tre
elleverantdrer samlats in och analyserats. Detta material ar inte det enda som
moter konsumenten utan de omges av en mangd budskap och kallor.
Elleverantdérernas material har emellertid valts for att det ar en kontinuerlig
och viktig informationskalla (se Kapitel 5) samt att det ar betydelsen av deras
information som star i fokus fér den har studien.

3.3.1 Val av leverantorer

Féretagen har valts genom ett strategiskt wurval (Patton, 1993).
Elleverantdrerna ar olika men har valts for att de har olika relation till sina
kunder och de har olika fértroende. Den relation kunden kan ha till
elleverantéren skiljer sig at. Relationen kan beskrivas som ett antal
bindningar. Alla kunder har en juridisk bindning till sin elleverantdér, man har
n%gon form av avtal. Darutéver kan kunden ha ekonomiska, teknologiska,
geografiska, tidsmassiga, kunskapsmassiga, sociala, kulturella, ideologiska
samt psykologiska bindningar till elleverantéren (Liljander och Strandvik 1995
i Nyberg 2002). Bindningarna innebar att kunden har olika relation till sin
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leverantdr och det kan ocksa innebéra att de har fler eller farre kontakter med
sin leverantér. Darmed har de mdjlighet att ta del av mer eller mindre
information fran sin leverantér och bindningarna kan &ven ha betydelse for
hur de varderar informationen. I en studie av Bergmasth och Strid (2004) dar
de studerar de energitjanster som erbjuds, konstaterar de att foretagen
betonar att foretagen anser att det ar viktigt att skapa fortroende och
Iangsiktiga relationer till kunderna samt att fokus flyttas fran pris. Studien
galler féretagskunder, men samma tendens kan aven finnas till privatkunder.
De tre elleverantdrer som valts ut &r Oresundskraft, Eon och GodEl.

Oresundskraft &r framférallt en regional/lokal leverantér. Kunden kan ha
manga bindningar till Oresundskraft eftersom de erbjuder flera tjénster.
Oresundskraft &r ett kommunalt bolag som bolagiserats och de erbjuder
elnat, el, fjarrvarmenat, fjarrvarme, naturgas, fordonsgas, bredband,
hantverkstjanster och fakturerar aven flera kommunala tjanster som vatten
och sophamtning. Kunden kan vélja mellan avtal med olika bindningstid. Det
innebar att en helkund har bindningar till féretaget inom flera omrdden el
och/eller varme, drivmedel till bilen, hantverkshjalp samt betalar réakningar till
foretaget. Den kund som har valt andra leverantdrer har &ndd kvar
Oresundskraft pa omradden dér de inte kan vélja ndgon annan (elnat och/eller
fiarrvarmenat samt faktura). Pa sa sétt finns flera ofrivilliga bindningar.

Eon &r ett av de tre storsta elbolagen i Sverige och agerar pa hela den
svenska marknaden. De konsumenter som ingdr i denna studie har flera
bindningar till Eon, men farre &n vad Oresundskrafts kunder har. Eon &r
framférallt en el- och varmeleverantér och erbjuder elnat, el, fjarrvarmenat,
fjarrvarme, naturgas och fordonsgas. Den kund med flest bindningar,
helkunden, ar den som har samtliga dessa tjanster. Den kund med minst
bindningar ar den som endast kdper el. Eon erbjuder, utdver avtal med olika
bindningstid dven klimatvanlig el. I en studie av Lindén och Klintman (2003)
har konsumenters preferenser fér och val av grona alternativ som gron el
studerats. Lindén och Klintman konstaterar att viljan att képa gron el till ett
hégre pris an annan el framst varit tilltalande fér en liten och redan
engagerad och intresserad grupp av konsumenter. De gor den extra insatsen i
form av anstréngning och betalar mer fér att skilja sig frén mangden av
konsumenter. Eon erbjuder ett alternativ som kan skapa ideologiska
bindningar.

GodEl ar ett relativt nytt elbolag. Féretaget ar helagt av ett holdingbolag som
i sin tur &gs av stiftelsen GoodCause. GodEl startades &r 2005 "“for att ge bra
pris till kunderna och skanka avkastningen frdn verksamheten till valgbrande
dndamal” (www.godel.se). Ett startbidrag pd 11 Mkr erhélls fran donatorer
(Karl-Johan Persson, Stichting af Jochnick, Stefan Krook, Per Ludvigsson och
Catella). Stiftelseformen &r enligt GodEl ett satt att garantera att
verksamheten styrs och drivs utifran visionen snarare &n av privata
agarintressen. Visionen med verksamheten ar att kunna skanka 100 Mkr per
ar till vdlgérande dndamal. Under 2008 har 2,2 miljoner delats ut och tidigare
ar har utdelningen varit tdmligen begrénsad. P3 sikt &r visionen att driva fler
bolag med samma grundkoncept som GodEl. Foéretaget erbjuder endast el.
Mdjligheten finns att vélja el som ar markt Bra miljéval. Kunden har inte
geografiska eller teknologiska bindningar till foretaget. Daremot &r GodEl det
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forsta och enda féretaget pa marknaden som har som mal att skanka pengar
till valgérande &ndamadl. Méjligheten finns att detta kan skapa andra
bindningar till kunden, exempelvis ideologiska for att kundens personliga
varderingar éverensstammer med féretagets.

Férutom méangden och karaktidren pa bindningarna till elleverantéren finns en
rad andra skillnader mellan foretagen. En skillnad som har betydelse for
kommunikation ar den installning i form av fortroende som konsumenterna
har till elleverantéren. Vid fortroendematningar av Svenskt Kvalitetsindex (se
vidare avsnitt 5.1) har det visat sig att svenska konsumenter har lagst
fortroende for de tre stora elleverantérerna och att de har hogst fortroende
for mindre och lokala elleverantdrer. De tre valda elleverantérerna har aven
olika fértroendekapital. Eon tillhér de som generellt har 18gt fortroendekapital,
Oresundkraft placerar sig i ett mellanskikt. GodEl har endast varit med i den
senaste matningen (2008) och placerar sig dar i topp!. GodEl sjélva refererar
till matningar av konsumentpreferenser genomférda av konsultféretaget
Nordisk Mediaanalys (pressmeddelande 2007-11-27). Enligt dessa matningar
skulle GodEls kunder vara mest néjda med sitt val av elleverantér, 90 procent
skulle valja GodEl igen om de skulle valja elleverantér. Motsvarande siffror fér
Eon och Oresundskraft &r 40 respektive 39 procent.

3.3.2 Analys av informations- och marknadsféringsmaterial

Det material som befintliga och presumtiva kunder mdéts av har analyserats.
Forst har de olika kanaler som elbolagen anvander sig av identifierats. For att
fa kunskap om det har de olika féretagen kontaktats och den med ansvar for
kommunikation med kunder har valts fér att svara pa fragor.
Foretagsrepresentanterna har saledes olika titlar exempelvis marknadschef,
informationschef respektive VD. De har valt att besvara fragor pa olika sétt.
En representant fran Orsundskraft har intervjuats, representanten frdn Eon
valde att besvara fragor i e-post och GodEl per telefon. Konsekvensen blir att
uppgifter om Eon blir mer 6versiktliga. Representanterna fran alla tre bolagen
har lamnat exempel pd de nyhetsbrev de skickar till sina kunder och
Oresundskraft har dven lamnat exempel pd andra trycksaker. Syftet med
studien &ar inte att analysera de olika fbéretagens strategier i sig men
informationen om kanaler och budskap kan &ndd vara kanslig av
konkurrensskal och av den anledningen kan det finnas aktiviteter och kanaler
som de inte velat tala om. Exempelvis kan det finnas samarbeten med
partners som inte tagits upp. Det innebar att beskrivhingen av de tre
foretagens kanaler och kontaktvdgar inte ar heltdckande men tillracklig for att
ge en indikation om vilka kanaler som finns och budskapen i en del av dessa
ar tillgdngliga for en utomstdende. For samtliga tre féretag har hemsidan
studerats och den information de skickar ut med elréakningen. Konsumenterna
angav sjalva att detta var de viktigaste kontaktvdgarna. Aven i tidigare
studier av konsumenter konstateras att elrdkningen &r hushallens
huvudsakliga informationskalla nar det galler elférbrukning (se Bladh 2007).

! Svenskt Kvalitetsindex (SKI) senaste rapporter &r inte offentliga och tillgéngliga for
forskare. Endast undersdkningen frén 2006 ar offentlig. Tendenser och huvudresultat
presenteras via pressmeddelanden och hemsida. Via dessa och andrahandskallor har
tendenserna frdn rapporten kunnat kontrolleras och de kan verifieras dven i senare
matningar.
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Darutdver har olika typer av material analyserats beroende pa& vad
elleverantérerna anvéander sig av. S3& val tryckt skriftligt material som visuellt
material ingar i analysen. I analysen (se Kapitel 6) beskrivs ndrmare vad de
olika bolagen anvant sig av for kanaler och budskap.

Analysen av budskap kan beskrivas som en form av sociologisk textanalys. En
sadan &r uppbyggd kring fragor som riktas till “texten” och fokuserar
framforallt pad innehallsmassiga aspekter. Huvudbudskap, underordnade
budskap och typ av information har analyserats och definierats (jfr. avsnitt
2.2). Darefter har budskapens och informationens 6verensstémmelse med
konsumenternas motiv till agerande (se Kapitel 4), budskapen i relation till
konsumenternas asikter om informationen (Kapitel 5) analyserats.
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4 Agerande pa elmarknaden

I detta kapitel beskrivs och analyseras konsumenternas agerande pa
elmarknaden. Forst redovisas statistik dver svenska hushdlls agerande pa
elmarknaden i form av byte av elleverantér och tecknande av avtal. Darefter
redovisas resultaten fran enkéatstudien. Foérst hur de agerat samt motiv.
Resultatet fran intervjustudien redovisas déarefter i form av utvecklade
resonemang om agerandet och motiv till agerandet.

I juni 2007 uppgick antalet hushallskunder som bytt elleverantér till 33 535,
dvs. knappt en procent av fem miljoner hushall i landet. Av elmarknadens
aktiva kunder &r hushdllen den storsta kategorin. Under en
tolvm&nadersperiod fran juli 2006 till och med juni 2007 genomférdes drygt
400 000 byten. Antalet byten av elleverantér varierar kraftigt éver arets
manader. Exempelvis bytte 23 637 hushdll elleverantér i juli 2006 jamfort
med den hogsta siffran 45 344 hushall som bytte leverantér i januari 2007.
Fluktuationer i byten av elleverantér under aret visar att aktiviteten &r hégst
under vinterhalvaret och ldgst under sommarmanaderna.

Tabell 5. Hushallskunder och antal leverantdrsbyten per tolvmanadersperioder
och uppskattad arsvolym, GWh, samt férandring i procent foér tiden 1 juli 2004
till 30 juni 2007.

juli 04- juli 05- juli 06- juli 07-
juni 05 juni 06 juni 07 dec 07
Antal 313 499 277 256 407 933 197 004
byten
Forandring -12 + 47
%0
Volym 3103 2 693 3 957 1 550
(GWh)
(Kalla: SCB)

Frdn 2004 till 2007 kan en svag 6kning av byten noteras och andelen har 6kat
for att under hela 2007 vara cirka 11 procent (SCB, 2008). I en undersdkning
av Svenskt Kvalitetsindex (SKI) konstateras att drygt 60 procent av alla
elkunder har samma elleverantér som natbolag. Statistiken ovan visar dock
endast antal byten och inte hur manga hushdll som bytt under ett ar. Ett
hushdll kan ha bytt leverantér flera ganger under ett ar och hushdll kan ha
bytt avtal hos en och samma leverantér. For att underséka hur agerandet
forandras behdver man &ven undersdka vilken typ av elavtal hushdllen
tecknar med sin elleverantér.

Det senaste arets statistik visar att hushallskunder forandrat sitt val av avtal

med sin elleverantdr. De hushdllskunder som valjer rorligt avtal eller avtal pa
minst tre ar 6kar, medan kunder med tillsvidarepris minskat fran 49 procent
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till 44 procent (Energimyndigheten, 2007-06-08). Under aren med avreglerad
elmarknad har inte bara elkunders mdjlighet att byta elleverantér inforts. De
flesta elhandelsbolag erbjuder numera kunder el genom olika typer av avtal.
Prisskillnader mellan elbolagen har &ndrats och dkat ndgot mellan avtalstyper.

I enkéten tillfragades hushdllen om de bytt leverantér eller tecknat avtal. 70
procent av hushallen svarade att de varken bytt leverantér eller tecknat avtal.
Sdledes ar det endast 30 procent av de tillfrdgade som har agerat pa
elmarknaden. I en senare undersdkning av SCB (Omférhandling och byten av
elavtal 2007) anges andelen kunder som bytt leverantdr och/eller avtal vara
nagot hégre 31 procent. Tabell 6 visar hur hushallen i denna studie med olika
uppvarmningssystem agerat. I tabellen gérs endast atskillnad mellan de som
valt leverantér och/eller avtal och de som inte gjort ndgot av det.

Tabell 6. Agerande pd elmarknaden uppdelat efter hushéllets
uppvarmningssystem (andel i procent).

Uppvarmningssystem | Valt Behallit Totalt
elleverantor leverantor och
och/eller valt tillsvidareavtal
avtal

Fjdrrvdarme 59 41 100

Direktverkande el 83 17 100

Annat 91 9 100

uppvarmningssystem*

* oljepanna, pelletspanna, jordvarme m.m.

Tabellen visar att de hushdll som har annat uppvarmningssystem &r de som
varit mest aktiva p@ elmarknaden. En hégre andel av dessa hushall har valt
elleverantdr eller tecknat avtal &n de hushdll som har fjarrvarme eller
direktverkande el. Hushdll i smdhus inom kategorin  annat
uppvarmningssystem ar de som har eget ansvar fér uppvarmning och
uppvarmningssystemet. Aven bland hushdllen med direktverkande el &r
andelen aktiva konsumenter hdg. Andelen icke agerande ar hoégst bland
hushallen med fjarrvarme, dvs. de som endast kdper hushallsel.

Hushdllen som ingdr i studien har antingen Eon eller Oresundskraft som
natleverantér. Daremot finns det en variation bland, vilka bolag de valt som
elleverantdr (tabell 7). Majoriteten, néstan tva tredjedelar, av hushallen i
studien har Oresundskraft som elleverantér. En fjdrdedel av hushallen har Eon
som elleverantér. Endast 7 procent har andra bolag och bland dessa aterfinns
sa vél stora bolag, Vattenfall, som betydligt mindre, bland annat Telge Energi.
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Tabell 7. Val av elleverantor.

Bolag Andel i
procent

Oresundskraft 63

Eon 24

Fortum 3

Kraft & Kultur 2

Vattenfall 2

GodEl 2

Telge Energi 1

Osterlenkraft 1

Annat t.ex. Malarenergi, 2

Energi Sverige, Elverket

Totalt 100

Sambandet mellan natleverantér och elleverantér finns och ligger over
genomsnittet for Sverige (60 %). Tabell 8 visar att 96 procent av de boende i
omradet (1) dar Oresundskraft ar natleverantdr dven har Oresundskraft som
elleverantér. I omrade 2 dar Oresundskraft ocksd &r natleverantér har 85
procent Oresundskraft som elleverantér. I omrade 3 dar Eon ar natleverantér
har majoriteten av hushallen, 75 procent &ven Eon som elleverantér.

Tabell 8. Val av elleverantér uppdelat efter bostadsomrade (procent).

Bostadsomrade 1 Bostadsomrade 2 Bostadsomriade 3
Oresundskraft | 96 85 5
Eon 2 3 75
Annat bolag 2 12 20
Totalt 100 100 100

Av tabell 8 framgar flera intressanta skillnader mellan omrédena. I omrade 1
och 2 &r Oresundskraft natleverantér, men andelen som har Oresundskraft
som elleverantér skiljer sig mellan omradena. I omrade 2 &r det en betydligt
storre andel hushdll som har andra elbolag som elleverantdr jamfort med
omrade 1. Det finns tva skillnader mellan dessa omrdden. De har dels olika
uppvarmningssystem, vilket gér att anvéndningen av el skiljer sig 8t. Omrade
1 &r ett omrade med olika uppvarmningssystem, men fjarrvdrme dominerar,
medan de har direktverkande el i omrade 2. Oresundskraft som dominerar
som leverantdér i omrade 1 erbjuder en rad tjanster, vilket kan bidra till att
hushallen véljer en totalleverantor.

I omrade 3 dér Eon &r néatleverantdr har 75 procent av hushallen dven Eon
som elleverantér. Bland dessa hushall finns flera som har fjarrvdrme och i
dessa fall ar Eon leverantdr av elnat och fjarrvarme. En betydligt lagre andel
hushall &n i de badda andra omradena véljer en och samma bolag fér nat och
el. Bland hushallen i omrade 3 &r det en betydligt hégre andel som valt andra
elbolag. Dessutom &ar variationen mellan olika bolag stérre.
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I en tidigare undersodkning av kunders lojalitet till sitt Elbolag som genomforts
av Svenskt Kvalitetsindex fanns resultat som pekade pd att kundnéjdheten
var lagre for de stora elbolagen och att lojaliteten till dem var betydligt lagre
&n for sma bolag. Resultaten ovan kan ses som en indikation pa att lojaliteten
ar betydligt stérre bland dem som har Oresundkraft som nétleverantér &n
bland dem som har Eon som natleverantér. Tabellen ovan visar att det &r fa
hushdll som bytt frdn den elndts- och elleverantér som man hade nar
elmarknaden avreglerades.

4.1 Att valja elleverantér och avtal

Hushallen tillfregades om motiv till sitt agerande. Bland dem som angivit att
de agerat hade majoriteten bundit sina avtal. Frdgan var o6ppen sa
respondenterna har sjalva formulerat motiv och de har darefter
kategoriserats. Det gar att urskilja fyra huvudkategorier av motiv till att
hushallen bytt elleverantér och/eller bundit sitt avtal. En kategori handlar om
trygghet och omfattar svar som handlar om att det anses "tryggare” med ett
fast avtal, att man vill "ha koll pd sina kostnader”, att ”slippa obehagliga
Overraskningar” etc. En annan kategori handlar om att “undvika hogt pris”. 1
denna grupp finns alla de motiv som handlar om hdgre elpriser och indikerar
att dessa hushall resonerat och agerat utifrdn att de tror att priserna pa el
kommer att fortsdtta stiga. Daremot ar de, till skillnad mot den férsta
kategorin fokuserade pd att fa ett bra pris snarare an att skapa trygghet eller
undvika otrygghet. En tredje kategori av motiv handlar om att de agerat for
att sdnka kostnaderna for el eller till och med att det finns vinster att goéra
med att agera. For dessa hushdll ses agerandet som en positiv beléning
snarare an att skapa trygghet eller férsdkra sig om att ett bra pris i relation
till framtiden. Dessa motiv &r mer fokuserade pa hir och nu, att fa béasta
mojliga avtal. Den sista kategorin av motiv handlar om att hush3llet
motiverar sitt val av elleverantdr, att vara kvar, men skriva avtal med att
man ar ndjd med elleverantéren. Tre av motiven till agerandet handlar om
pris och gar ut pa att undvika negativa konsekvenser i form av hégre pris
eller f& ett bra pris. Det ar dessutom majoriteten, 6ver 90 procent av
hushadllen som agerar utifrdn ekonomiska motiv. Endast en anger annat
alternativ och det ar missnéje med néatleverantdren, kunden anger att de har
gjort ett aktivt val fér att undvika samma elleverantér. Ingen av de tillfrdgade
har angivit att de valt en elleverantér pd grund av att de lyfter fram andra
varden trots att leverantérer s som finns bland elleverantérerna.

Tabell 9. Hushallens motiv till att valja elleverantér och/eller avtal.

Motiv Andel hushadll i procent
Agerat for att skapa trygghet 31

Agerat for att undvika hogt pris 29

Agerat for att tjana pengar 34

Agerat for att man ar néjd med 6

leverantér

Totalt 100 (N=65)
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Vid en jamférelse av motiven till agerande med typ av bostadsomrade, dvs.
hur el anvands i hushdllet, finns tydliga skillnader. Bland hushdll med
direktverkande el har betydligt fler bytt leverantér och/eller avtal och deras
huvudsakliga motiv ar att de vill skapa trygghet och undvika hogt pris. For
dem har priset stor betydelse da deras férbrukning av el &r hégre an for
hushall med andra uppvarmningssystem.

Bland de som bytt elleverantér och eller avtal dominerade ekonomiska motiv
relaterade till priset p& produkten. Aven andra undersdkningar visar att pris &r
betydelsefullt. I en undersdkning frdn TEMO (2002) angavs pris vara den
avgorande faktorn foér att byta leverantdér. I denna undersékning kan
emellertid resonemanget om pris nyanseras genom att urskilja tre olika typer
av ekonomiska motiv.

En grupp var de konsumenter som agerat for att de ansdg sig kunna géra en
vinst och att de kan tjdna pengar. De har sdledes en positiv bild av
marknaden och ser sig sjalv som aktiva konsumenter med valmdjligheter. De
poangterar sin egen roll och utgdr frdn att beléningen blir positiv da de
agerar.

En andra grupp ar de som vill skapa trygghet. De vill ha kontroll dver sina
utgifter och kostnader vilket fér en del hushdll &r en stor utgiftspost. De utgar
ifran att priserna kommer att stiga eller tminstone inte sjunka. Genom att
agera, menar de, att de kan skapa trygghet och kontroll.

Den tredje gruppen ar de som agerat for att undvika hégt pris och darmed
minska sina egna forluster, med ett alltfor hdgt pris. De forutsatter att
priserna kommer att dka och vill undvika att i annu hégre grad bli ett offer for
yttre omstandigheter. De har en pessimistisk syn p@ marknaden och pd sin
egen mojlighet att agera. Deras agerande sker motvilligt.

Hushdllen med direktverkande el dominerar bland dem som vill skapa
trygghet och undvika hogt pris, medan hushdll med fjarrvdrme oftare anser
att de kan agera for att skapa en vinst.

De olika motiven handlar om pris men drivkraften att agera skiljer sig at. De
egna mojligheterna och synen p& prisutvecklingen skiljer sig at. Det innebar
att olika typ av budskap har varit relevanta fér dem. De som vill skapa sig en
vinst ser pa prisskillnader mellan elleverantérer, medan de som vill skapa
trygghet och undvika hdgt pris snarare betonar framtiden och den generella
prisutvecklingen.

4.1.1 Aktivitetsstrategier

Intervjupersonerna som har agerat har haft olika strategier fér att agera. En
del redogdér for en rationell beslutsprocess namligen att de skaffat
information, last och jamfért leverantdrer och/eller avtal och darefter bestamt
sig och bytt leverantér eller tecknat det valda avtalet. Andra menar att de
tagit en "genvag”. De ursaktar sig och menar att de gjort ett val, agerat men
att de inte sjélva har genomgatt hela den rationella beslutsprocessen. Dessa
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intervjupersoner har agerat med hjélp av sajter pa natet som Kundkraft eller
Elskling. Intervjupersonerna har fatt kunskap om Kundkraft och Elskling via
vanner och bekanta. De menar sjilva att de ddrigenom till och med fatt hjalp
att satta igdng sin process.

Kundkraft &ar ett bolag som startades 1999. Affarsidén ar att erbjuda
konsumenter medlemskap och méjlighet att “fa ett lagt elpris pa ett enkelt
satt” (www.kundkraft.se). Kundkraft férhandlar for sina medlemmars rakning
med elleverantérerna om pris. Den elleverantér som vinner en upphandling
betalar provision och medlemskapet ar gratis. Kundkraft bevakar darefter
avtalen och paminner nar avtalet gar ut och det finns méjlighet att vara med i
en ny upphandling. Enligt Kundkraft vill de med sin tjanst “stimulera
marknaden sd att den blir konkurrensutsatt och darmed effektivare”
(www.kundkraft.se). Tjansten fokuserar forst och framst pd pris. Elskling ar
en webtjanst dar konsumenten kan fa hjalp av vélja elleverantér, avtal samt
hjalp att genomféra bytet. Kunden anger vilken variabel av pris, miljo eller
kundnéjdhet som ar viktig samt om de foredrar storenergi, lillenergi eller
gronenergi vid sitt val. Tjansten ger flera méjligheter till val utéver pris.

Intervjupersonerna ar néjda med tjansten och har anvant sig av den en eller
flera gdnger for att vélja leverantdr och avtal. De anser att tjdnsten forbattrar
deras mojlighet att bli “en aktiv konsument” pd elmarknaden. En
ensamstdende kvinna med direktverkande el berattar féljande:

D3 néar jag bytte sd valde jag Kundkraft. Jag kdnner ndr man bor sjalv
och ar ensam vuxen och ska halla pa att vélja basta telefon, béasta
abonnemang, el och sddant att det blir bara fér mycket. D8 valde jag
Kundkraft. D& & man med dem och de stker det billigaste s8 jag har
varit med dar ganska manga ar nu. Jag har bytt hela tiden och haft
Telge Energi, Fortum och ja haft manga olika.

Genom Kundkraft far kunden méjlighet att vara aktiv utan att sjalv samla all
information, jamféra och besluta. Férenklingen av val och beslutsprocessen
betonas saledes. Dessutom verkar tjansten fungera som introduktion till
elmarknaden. Intervjupersoner talar om att de anvant sig av Kundkraft en
gdng, men darefter agerat "pa egen hand”. Tjénsten innebér inte enbart att
agerande underlattas utan dven att det avdramatiseras. Konsumenten lar sig
via en annan part hur det fungerar.

Kvinnan i citatet ovan och andra som anvant sig av Kundkraft verkar inte ha
ndgon relation eller bindning till den leverantér som pekats ut och som de
tecknat avtal med. De har uteslutande valt efter lagst pris och nar
bindningstiden gatt ut har de pa nytt valt efter pris. Tjansterna har emellertid
utvecklats och elleverantérerna har utvecklat sina produkterbjudanden till att
inte enbart handla om pris. Det ar méjligt att kunderna redan idag och i hégre
utstréckning i framtiden staller savél fler som andra krav pa sin elleverantér
an lagsta pris.

De kunder som i statistiken betecknas som aktiva for att de bytt elleverantér

eller tecknat avtal har agerat pa olika satt. De som bytt elleverantér framstar
som mest aktiva for att de har tagit ett mer omfattande beslut, men har haft
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hjalp for att gora detta och fragan &r om de kan betraktas som mest aktiva.
De som tecknat ett avtal med sin ursprungliga elleverantér kan saledes ha
gjort en stérre egen anstrdngning. De har pa egen hand jamfort avtal,
relaterat till egen férbrukning och gjort ett val.

De som bytt leverantdr eller tecknat avtal har sdledes gjort det av olika
anledningar. I intervjuerna framkommer dock att alla inte @r ndjda. En man
som tecknat avtal for att han ville géra en vinst resonerar kring sitt val.

Jag trodde att priset skulle g8 upp mer men det har ju gatt lite upp och
ner. Jag tror att man har rad att betala den eller de manaderna det &r
dyrt sa tjdnar man pa att ha rorligt hela tiden. S& hér i efterhand kan jag
tycka att jag skulle varit lite mer kall och gatt kvar pa rérligt.

Andra intervjupersoner konstaterar att de betalar mer efter att de agerat. En
av intervjupersonerna med direktverkande el som velat undvika hdgt pris
konstaterar exempelvis att priset hdjts trots att de tecknat avtal.

Det &r bluff alltihopa. Man far ett fast pris det vill siga man skriver ett
avtal pa tre &r med en leverantér. Men inte fan haller de det. Nej, da gar
elcertifikatspriserna upp. Ja, och det tinker man inte p&@ och jag trodde
att det var som med momsen att det var lika men det ar per
kilowattimme och ar inte lika for bolagen. Jag tjafsade mycket om det
dar for vi hade precis bytt, tecknat och ratt som det var sd hojde de. Jag
menar att de far lov att hdja. Nu ska det inga.

Mannen ger uttryck for besvikelse dver att agerandet inte I6nat sig och att
hans huvudmotiv inte infriats. Andra intervjupersoner berattar att de slutade
folja prisutvecklingen efter att de valt leverantér och/eller tecknat avtal. For
dem blir vetskapen om valet och att de agerat tillrdckligt. De lever och vill
leva i tron om att de gjort ett bra val och tar till sig information som kan
bekrafta forestadllningen.

4.2 Att behalla sin leverantor och sitt tillsvidareavtal

Tabell 6 och 8 visar att det framforallt &r hushdll med fjarrvdrme som
uppvarmningssystem som inte bytt elleverantor eller avtal. I enkaten
tillfrégades hushdllen i en dppen fraga om varfér de valt att byta leverantor
och/eller avtal respektive motiv till att de inte gjort detta. Det finns flera
motiv till att detta inte gjorts. Man kan skilja mellan ndgra huvudkategorier av
motiv. Hushallen kan ha valt att behalla sitt tillsvidareavtal for att de &r nojda
med avtalet eller med sin nuvarande leverantér. Ett flertal hushall har sarskilt
angett, pa en annan frdga i enkaten, att de uppskattar sin nuvarande
leverantdr for att den ar lokal och finns ndara. Andra menar att de inte agerat
for att de ar lata, inte orkar satta sig in i all information. I tabell 10 benamns
det lattja. En tredje kategori av svar handlar om att det &r krangligt att byta
elleverantdér och att skaffa information. Den fjarde kategorin av svar handlar
om att hushallen inte anser att agerandet ger ndgon nytta. De patalar att de
enbart anvander hushdllsel s& det finns inga pengar att spara for
férbrukningen ar 1dg, andra menar att prisskillnaderna &r en illusion, det &r
inte s3 stora skillnader mellan elleverantérerna och deras olika avtal. I
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tidigare studier av hushallens motiv till att inte agera (Bladh, 2007) lyfts brist
pad information fram som ett skél till det sa kallad icke-agerandet. Bland
svaren i denna studie finns ingen som spontant har svarat att brist pa
information ar en anledning till att de inte agerat. Det kan visserligen vara en
del av att det ar krangligt, men de har andra forklaringar till sin passivitet.
Bladhs studie genomfdrdes vdren 2003 och sedan dess har mangden
information 6kat och hushallen har haft tid att vanja sig vid elmarknaden,
vilket kan gora att de inte anser sig oinformerade.

Tabell 10. Hushallens motiv till att inte agera p& elmarknaden, rangordnade
efter andelen svar.

Motiv

Ej agerat pa grund av littja

Ej agerat for att det inte finns
nytta/skillnad

Ej agerat for att jag ar ndéjd med
nuvarande leverantor och/eller avtal

Ej agerat for att det &r krangligt

Motiven till att inte agera skiljer sig inte namnvart mellan vilket
uppvarmningssystem hushallen har. Majoriteten av konsumenterna har valt
att inte byta elleverantér eller avtal. I tidigare studier har denna grupp
betraktats som passiva konsumenter som inte agerar. Ett underliggande
synsatt pa konsumenten som rationell och "economic man” ligger till grund
for synsattet. Redan i analysen av enkaten framkom att de som inte har bytt
leverantor eller tecknat avtal har varierande, men hégst rationella, motiv till
det de har s3 att sdga valt att inte vélja. For dem framstar inte priset som en
viktig faktor utan motiven till deras agerande har helt andra grunder. Nedan
foljer en narmare beskrivning av de olika motiven. Beskrivningen ar baserad
pa de resonemang som utvecklats i intervjuer.

4.2.1 De lata?

En grupp motiverar sitt agerande utifrdn att de inte orkat eller bryr sig om att
agera. For dessa tillhor produkten el och val av avtal 13gt engagerande
dtgarder. De klandrar ingen annan &n sig sjélva for att de inte agerat. De vet
att de har mdjlighet och de anser sig inte sakna information.
Intervjupersonerna talar snarare om motsatsen, namligen att de moéts av och
far allt for mycket information, men att de inte intresserar sig fér den eller
inte orkar ta till sig den. De &r medvetna om sitt eget agerande p3
elmarknaden och jamfor sjalva med andra marknader dar de valt att agera.
Exempelvis kan de ha valt telefoni och abonnemang, men inte val elleverantor
eller avtal. De som anger lattja som skal &r de som har narmast till hands att
agera. I deras fall skulle en sa kallad "trigger” kunna fa dem att agera. De har
inget motstand i form av en dvertygelse till att géra dessa val. De behdver
snarast “hjalp att agera” om de ska genomféra ett byte.
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4.2.2 De som valt att inte valja

En annan grupp ar de konsumenter som forklarar sitt agerande utifran att det
inte kan se att det finns ndgon stérre skillnad mellan elleverantérerna eller
deras priser. De papekar att det kan finnas skillnader vid ett givet tillfalle,
men att skillnaden latt férsvinner. En kvinna med fjarrvarme berdttar om det.

Alltsd@ man far ju erbjudanden och byter man da &r det billigare den ena
dagen. Sedan kommer nagon annan och bjuder under och s3 &r det
billigast. S8 &r det och darfér har inte jag brytt mig om att byta.

Bland dessa konsumenter finns aven de som ar uppgivna eller irriterade. De
talar om alla de val som de tvingas géra inom en rad omrdden och relaterar
till de erfarenheter de har av dessa val. Telefoni och teleoperatérer ar det
omrade alla har erfarenhet av. Negativa erfarenheter kommer pa tal
spontant. Intervjupersonerna menar att de byter operatér, men att det kan
resultera i hégre kostnader och fakturor fran olika bolag vilket ger dem dalig
dverblick. De har dragit slutsatsen att de inte finns nagot att tjana ekonomiskt
pd byten inom ett omrdde och att det &r onddigt att ldgga energi och tid pd
dessa val. Nar de relaterar sina erfarenheter och slutsatser till elmarknaden
menar de att det inte &r vart besvéret att géra ndgra val och att pd 18ng sikt
jamnar de sm3a skillnaderna ut sig. I denna grupp finns de som talar om
konsumtionssamhallet som skapar illusioner om viktiga val och
konsumentmakt nar det egentligen inte finns, konsumenterna ar foérlorarna.
Dessa konsumenter har en negativ bild av sin egen roll och mdgjlighet, men ar
inte oroliga for att priset ska bli sa hogt att de inte kan betala.

I denna grupp finns de som motiverar sitt icke-val utifr@n att eventuella
prisskillnader inte har ndgon betydelse fér dem. De har rad med sin el och ar
okansliga for eventuella prisskillnader. De ar inte heller bekymrade for
prisutvecklingen utan anser att de har rad &ven om priset pa el skulle 6ka. De
menar att de hellre dgnar sin tid och energi pd annat &n dessa “onddiga val”.

De som menar att valen inte spelar ndgon roll for dem kan ocks3 behdva
ndgot som underlattar for dem. Det finns potential att dessa kunder kan bli
lojala. De som &r motstdndare till val har flera skél; ideologiska och
ekonomiska (okansliga). Budskap till dem behéver ha annan innebérd och
starkare dvertalning.

4.2.3 De lojala kunderna

En grupp av konsumenter ar ndjda med sin befintliga elleverantér. Generellt
ar fortroendet for den egna elleverantéren hdgt bland intervjupersonerna och
det finns flera férklaringar till det. Nyberg (2002) menar att det finns fyra
faktorer som paverkar kundrelationen bland tjansteféretag och sarskilt
energiféretag. Hon menar att relationshistorik, relationsengagemang,
bindningar och bevarandekraft har betydelse fér hur lojal kunden ar.
Relationshistorik handlar om kundens erfarenhet av leverantéren som kan
vara positiv, negativ eller neutral. En positiv relation anses géra kunden mer
lojal. Relationsengagemang handlar om kundens installning till leverantéren,
tjansten eller till relationen med leverantéren. Exempelvis kan en kund vara
positivt installd till leverantéren, men inte till tjdnsten. Foér att skapa en lojal
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kund kravs en positiv instdllning 6verlag. Kunden har olika typer av
bindningar till sin leverantdér som kan framja eller férsvara byte. Liljander och
Strandvik (1995 i Nyberg, 2002) skiljer mellan tio olika bindningar och menar
att ju fler bindningar desto starkare relation och lojalitet. Bindningar kan vara
juridiska, ekonomiska, teknologiska, geografiska, tidsmassiga,
kunskapsmassiga, sociala, kulturella, ideologiska eller psykologiska.
Bindningarna d6kar trogheten att byta leverantér. Bevarandekraft handlar om
"kundens upplevelse om i vilken grad olika alternativ skiljer sig at” (s. 109).
Konsumenterna i denna studie som férklarar sitt agerande utifran att det inte
finns ndgra skillnader (se ovan) ser exempelvis att det inte finns nagon
skillnad mellan olika alternativ. Nyberg menar att de som inte ser ndgra
skillnader behéver kraftigare forandringskrafter for att byta leverantdér an de
som ser skillnader. Bland konsumenterna i denna studie som ar néjda med sin
nuvarande elleverantor lyfts flera faktorer fram.

Nar det galler relationshistorik kan den narmast beskrivas som neutral. De ar
néjda med tjansten och sin elleverantér. I de fall de varit i kontakt med sin
elleverantdér har kontakten varit tillfredstéllande. De anser inte att de blivit
sarledes bra bemétta utan menar att den service de fatt &r vad de férvantar
sig. En av intervjupersonerna hade ringt sin elleverantér dagen innan
intervjun for att papeka fel pa hemsidan och beréttar om sin erfarenhet.

Jag jobbar pa ett foretag som sjalv har kundtjénst s jag vet mycket vl
vem det ar som sitter och svarar. Det ar inga tekniker som svarar utan
de som svarar kanske inte vet sd dar jattemycket mer an att de forsoker
vara trevliga pa telefon. Trevliga &r de men sedan vet jag att de inte kan
géra s8 mycket mer an att notera och skicka vidare.

Engagemang for tjdnsten &r 13g, men instéllningen till leverantdren skiljer sig
andd &t. Sarskilt positiva ar de hushdll som har Oresundskraft som
elleverantor. Bland annat talar de om betydelsen av att de har en lokal
leverantdér och att de &r bekanta med foretaget. Det visar sig att
bekantskapen vilar pa8 en rad bindningar som skiljer relationen till
Oresundskraft fran relationen kunden kan ha till andra elleverantérer. Kunden
har mojlighet att ha mer omfattande erfarenhet eftersom Oresundkraft har
flera tjanster att erbjuda elnat, el, fjarrvarme nat, fjdrrvarme, bredband samt
hantverkshjélp. Utéver detta har Oresundkraft en faktureringstjénst, vilket
gér att de aven fakturerar kunderna fér sophamtning och vatten. De kunder
som ar helkunder far sdledes en rikning som innehdller alla dessa poster. Det
finns flera bindningar till Oresundskraft &n till andra leverantérer. Kunden har
for det forsta en teknologisk-geografisk bindning eftersom de inte kan valja
annan leverantor for nattjansten. Darutdver har de en juridisk bindning i form
av ett kontrakt. Kunden upplever sig dessutom ha en kunskapsmadssig relation
pd sd satt att foretaget kanner till dem och har en samlad bild av deras
forbrukning inom flera omraden och de anser sig ha en social-kulturell
bindning eftersom féretaget finns i ndromradet sd de &r bekanta och forstar
varandra. Den bindning som &r svagast ar den ideologiska, dvs. att kunden
foredrar leverantéren pa grund av personliga varderingar om exempelvis
miljovanlighet.
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Nar det galler bindningarna till Eon som aven det ar en leverantér av nat och
el samt fjarrvarmenat och fjarrvarme ar de farre. Kunden har aven i detta fall
en teknologisk-geografisk bindning och en juridisk bindning. Bland
fjarrvarmekunderna som aven har Eon som elleverantér finns bindningar i
form av fler kontakter. Daremot ar upplevelsen av de sociokulturella
bindningarna inte lika stark som fér Oresundskraft. Aven néar det géller
ideologiska bindningar saknas dessa till Eon.

Bland de elleverantérer som kunden har for el, exempelvis Vattenfall, Fortum,
Telge Energi, finns endast en juridisk bindning. Man upplevde sig inte heller
ha ndgon annan bindning till leverantéren. GodEl skiljer sig emellertid fran de
ovriga bolagen med enbart juridiska bindningar. GodEls afférsidé ar att
erbjuda el till ett 13gt pris och alla eventuella vinster gar till valgérande
dndamdl. Det finns saledes en ideologi som skiljer foretaget fr&n andra.
Mojligheten finns att kunden kan uppleva att de har en ideologisk bindning till
GodEl.

Den fjarde faktorn for en stark relation till leverantéren ar bevarandekraft
dvs. upplevelsen av skillnad mellan leverantérerna. Intervjupersonerna anser
generellt sett inte att det &r s3 stor skillnad mellan elleverantérerna. Daremot
anser de som ar néjda med sin leverantdr att den egna leverantdren &r ndgot
battre an dvriga elleverantorer.

Sammantaget innebar det att bendagenheten att agera for att byta leverantor
ar liten. I fallet med Oresundskraft ar kontakthistorik neutral eller positiv,
bindningarna manga, instillningen positiv och bevarandekraft finns.
Bindningarna &r farre nar det géller Eon och det som kan locka kunder. Manga
eIIeveraontt')rer saknar ideologiska bindningar, vilket ar den nisch GodEl siktat
in sig pa.

4.2.4 De som upplever sig hindrade

Den fjarde gruppen konsumenter ar de som upplever att det finns hinder foér
deras agerande. De menar att det ar kr@ngligt att byta elleverantér och att
det kan bli fel. De relaterar till historier i medier om feldebitering och
dubbeldebitering som har avskrackt dem. En man med direktverkande el
berattar om kranglet med att byta.

Det ar ju mycket pengar det &r det. Men samtidigt ar det svart. Om man
véljer en annan leverantdr och tjdnar 7 ére per kilowattimme eller ndgot
i den stilen sd undrar jag vad det innebéar i praktiken? Man har ju last i
tidningar att det ar strul nar man byter leverantor. Helt plétsligt blir det
krangligt med fakturor. Det kanske &r mest med telefonabonnemang
men helt plétsligt ar folk av med sina telefoner och har inte telefon pa
manader. Telia skyller pa Tele2 och Tele2 skyller pa@ Telia och sa vidare.
Det ar inte vart besvaret.

I citatet ovan drar intervjupersonen paralleller till telemarknaden dar de hoért

talas om kunder som blivit utan anslutning i veckor. Flera intervjupersoner tar
upp dessa negativa erfarenheter och drar paralleller till eilmarknaden.
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Citatet pekar dven pa svarigheten att bedéma vad byte av avtal innebéar for
dem sjalva och i minskade kostnader.

De som upplever att det finns hinder for att byta elleverantér behéver snarare

information i form av férsékran om att det inte ska uppsta nagra problem i
samband med bytet. Aven de kan behéva praktisk hjalp att genomféra bytet.
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5 Hushallens asikter om information
om el och avtal

Hushallen fick fregan om hur betydelsefulla ett antal kéllor var foér deras val
av elleverantér. De angav graden av betydelse pd en skala fran 1 till 5.
Hushdllens huvudsakliga kélla till information for val av elleverantdér &r
elleverantérernas egen information samt Internet. Hushallen anser ddremot
att saljsamtal fran elleverantérerna inte har sa stor betydelse fér deras val.
Férdelningen kan tolkas som att information fran elleverantéren samt Internet
ar kallor som kunden sdker upp nar informationen ar relevant till skillnad mot
saljsamtalen som sker pa saljarens initiativ. Aven vdnner och bekanta &r en
kalla till information som anses betydelsefull. I de flesta undersékningar visar
att personlig kommunikation fr&n manniskor i var ndrmaste omvérld har stor
betydelse.

Tabell 11. I vilken grad har féljande kallor bidragit till ditt val av elleverantér?
(Medelvarden pa en skala fran 1 till 5 dar 1 betyder inte alls och 5 mycket)

Kalla Medelvarde
Information fran elleverantor 2,75
Internet 2,20
Vanner och bekanta 1,96
Reklam 1,87
Artikel i dagspress 1,84
Saljsamtal 1,67
Artikel i fack- eller specialtidskrift | 1,63

Ménstret for vilka kallor hushdll med olika uppvarmningssystem tagit del av &r
detsamma oavsett om de har fjarrvarme, direktverkande el eller annat
uppvarmningssystem. Daremot har Internet som kalla olika stor betydelse for
hushdllen. Fér dem med direktverkande el och annat uppvadrmningssystem
har Internet storre betydelse &n fér de hushall som har fjarrvdrme. Det tyder
pa att de sjalva soker information om elleverantdrer pd detta satt. For att
Internet ska kunna anvandas som en kalla krdvs att anvandaren sjalv sdker
upp informationen jamfort med andra mer passiva kanaler. Vid en uppdelning
av hushdllens agerande pa elmarknaden, dvs. om de bytt leverantér/tecknat
avtal respektive inte gjort detta, framkommer att de aktiva anser att samtliga
kallor ar mer betydelsefulla for deras val av elleverantdr. Information fran
elleverantéren, Internet, va@nner och bekanta samt reklam &ar mer
betydelsefulla an de andra kallorna fér deras val. De som inte agerat &r
information fran elleverantéren den kélla som bidragit mest. S&dan
information kan anvédndas fér att bekrafta valet av sa val leverantér som
avtal. Ovriga kéllor anser de inte har bidragit.
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I enkéten tillfragades hushallen specifikt om i vilken utstrackning de laser
informationen fran den egna elleverantéren. Majoriteten, 80 procent, av
hushdllen laser informationen fran den egna elleverantéren och endast 1,5
procent laser aldrig informationen. Frekvensen i lasandet av informationen
varierar dock. De flesta laser oftast informationen eller |aser den ibland och
20 procent av hushallen laser alltid informationen.

Tabell 12. Hushall och l4sning av den egna elleverantérens information.

Hur ofta laser du informationen Andel i procent
fran din elleverantor?

Aldrig 2

Sallan 16

Ibland 25

Oftast 36

Alltid 21

Totalt 100

Hushdll med direktverkande el som uppvarmningssystem laser oftare
informationen fr&n den egna elleverantdéren jamfért med hushall som har
fjarrvarme eller andra uppvarmningssystem. En hogre andel av dem som varit
aktiva p@ elmarknaden laser informationen oftast eller alltid jamfért med dem
som varit passiva (60 jamfort med 47 procent). Bladh (2007) har i sin studie
funnit att hushall med fjarrvdrme inte anser sig informerade och framfor allt
att hushdll med 18g inkomst angav detta skal till att de inte agerat pa
elmarknaden. Vid en jamférelse mellan hushdll med olika inkomst, i denna
studie, framkom ett omvant moénster nar det galler Iasning av information
fran elleverantdéren. Hushall med ldgst sammanlagd hushallsinkomst (under
30 000 kronor per manad) laste 70 procent ofta eller alltid informationen
jamfort med 20 procent bland hushdllen med hushallsinkomster éver 76 000
kronor per manad. I Bladhs studie fragas om hushdllen om de upplever sig
informerade till skillnad frdn denna studie dar hushall tillfrégas om lasningen.
Skillnaden i resultat indikerar att konsumenter kan lésa information men
upplevelsen av att vara informerad innebar att personen relaterar och jamfor
sin kunskap med andra eller ett ideal.

En jamforelse mellan ldsning av information fran olika elleverantorer visar pa
skillnader. Hushallen som har Oresundskraft som elleverantér laser i hogre
utstrackning deras information (medelvarde 3,78) jamfért med Eon (3,29)
och Vattenfall (3,00).

I enkéten fragade vi dven om hushdllens 3sikter om informationen fr@n den
egna elleverantéren. Hushallen anser framforallt att informationen de far ar
aktuell, trovardig, relevant och informativ. Daremot ar den inte inspirerande,
dverskadlig eller 1attlast och motiverar inte kunder att tdnka efter, jamfora
eller fundera 6ver att byta leverantér. Sammantaget ger detta intryck av ett
informationstatt material med trovardigt innehdll, men manar inte till
aktivitet. Moter det inte mottagarens behov? Ar karaktaren pd produkten el
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sadan att det inte kan inspirera kunder pd satt som géller fér mera synliga
produkter?

Tabell 13. Hushallens asikter om den egna elleverantdrens information. (Skala
1-5 dar 1 betyder att egenskapen inte alls stéammer och 5 att egenskapen
stdmmer helt)

Egenskap Medelvdrde
Aktuell 3,45
Trovardig 3,25
Relevant 3,20
Informativ 3,16
Begriplig 2,93
Overskadlig 2,88
Inspirerande 2,19

Overlag &r hushallen med direktverkande el mer positiva till elleverantdrens
information. De enda egenskaper de inte haller med om &r att informationen
ar inspirerande och 6verskadlig. Ménstret &r intressant eftersom dessa hushall
ar de som skulle kunna inspireras for att de ar de stérsta kunderna och de
behdver kanske till och med inspireras till att minska sin forbrukning. De
hushall som agerat pa elmarknaden &r mer positivt instéllda till informationen
frdn den egna elleverantdren. De beddmer samtliga egenskaper hogre dn de
som inte agerat.

Hushdllens 3sikter om specifika elleverantérer skiljer sig at. Mest positiva till
elleverantérens information &r de hushdll som har Oresundskraft som
leverantdr. De ger hégre betyg at alla egenskaper jamfért med hushall som
har andra leverantorer.

Vid intervjuerna anvandes exempel pd information fran elleverantérer for att
aktualisera hur information kan se ut. I en broschyr gavs tips pa hur hushallet
genom olika atgarder kan minska elférbrukningen. Exempelvis handlade
tipsen om att sanka inomhustemperaturen, vadra effektivt och anvdnda lock
pé’l kastrullen nar man kokar. Intervjupersonerna ans%g inte att dessa tips var
inspirerande eller relevanta utan snarare redundanta och utan nyhetsvarde.
De ansag redan att de kande till dtgarderna som foreslogs, att de tagit
stallning till dem och 3atgdrdat det som kunde atgardas. En del tips
uppfattades snarare som provocerande. En man berdattar om
inomhustemperaturen:

Vi tycker att vi inte &r helt kass pd sddant. Men den har punkten kan vi
bara glémma. Att sédnka inomhustemperaturen, d& blir det skilsmassa.
/.../ Hon vill ha det varmt, s& som det &r nu, ungefér 23 grader.

Valet av inomhustemperatur ar inte heller en enskild angelagenhet utan
omfattar och berér alla i hushdllet. I intervjuerna framkommer att
familjemedlemmarna har hogst olika preferenser for hur varmt de vill ha det.
Det visar sig att det ar ett @mne som diskuteras mellan makar och med
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barnen. Preferenser och motiv diskuteras och férhandlas. Framférallt ar det
de som vill ha det varmt som har bdde argument och motiv fér sina
preferenser. Over tjugo grader definierar de som varmt. Andra har som regel
22 till 23 grader inomhus. Intervjupersonerna skiljer pa olika motiv till att ha
det varmt. Dels finns de som menar att de ar frusna och behéver lite hégre
temperatur for att ma bra vilket accepteras. Motiv som inte accepteras
handlar om att man vill kunna vara tunt klddd och barfota hemma.

Intervjupersonerna ar inte beredda att kompromissa med
inomhustemperaturen och &r for att behdlla den. De viljer att ha hégre
inomhustemperatur men kompenserar med att inte anvénda torkskapet eller
sa har de skaffat sig kompletterande utrustning som luftvdrmepump eller
kamin de eldar i for att behdlla temperaturen utan att 6ka elkostnaderna

Sammanfattningsvis kan man konstatera att informationen inte anses ha sa
stort nyhetsvérde eller anses vara inspirerande. Dessutom nar informationen
den personen i hushallet som star for abonnemang och/eller avtal och inte till
anvandarna av el. Informationen riktar sig till fler an den som tar emot den
vilket kan vara problematiskt.

5.1 Fortroende for och relation till elleverantoren

Svenskt Kvalitetsindex (SKI) genomfér arligen undersékningar av kunders
forvantningar, upplevda kvalitet och varderingar av varor och tjanster inom
en mangd olika branscher. Undersdékningar av kunders installning till
elhandelsbolag, till ndtbolag och till elbranschen har genomférts sedan 2004.
Studien &ar séarskilt fokuserad pd kundndjdhet som mats genom en modell.
Respondenter tillfrégas om sin syn pa féretagen (image), férvéntningar och
upplevd kvalitet, vilket ses som en indikation pa prisvirdhet. Detta antas, i
sin tur, ha betydelse fér hur ndéjd kunden @r med sin leverantdr och villigheten
att fortsatta vara kund (lojalitet).

Jamfért med andra produkter och tjéanster ar svenska konsumenter mindre
néjda med elleverantérer och branschen ligger under andra branscher nar det
galler noéjdhet. Sedan 2003 d@ matningarna inleddes har néjdheten knappt
varierat, under varen 2004 sjonk den ndgot for att sedan stiga dock till
samma l3ga niva som tidigare. I den senaste matningen 2008 har ndjdheten
Okat generellt @ven om den ar lagre &n fér andra branscher.

Skillnaden mellan olika elleverantérer ar stora. Svenskt Kvalitetsindex skiljer
inte mellan om fdretaget producerar el, képer el, erbjuder nét och eller andra
produkter och tjanster. De konsumenter som tillfragats har rekryterats pd
nationell basis vilket har betydelse for bedémningen. En del av foretagen i
undersdkningen ar lokala eller regionala medan andra verkar i hela landet.
Det innebar att olika egenskaper kan forklara skillnader och att en del
skillnader mellan féretagen maste tas i beaktande. Det finns emellertid en
tydlig tendens och det ar att kundndjdheten ar hdgst fér de mindre och lagst
for de stora bolagen. En genomgadende tendens har varit att kunderna har
hoégst fortroende fér Telge Energi och lagst fértroende for Fortum, Eon och
Vattenfall. De stora elbolagen som verkar nationellt och producerar el ligger
under genomsnittet fér branschen aven om den senaste matningen (2008) far
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battre betyg av sina kunder. GodEl ingdr i méatningarna fran 2008 och far
placerar sig i topp nar det galler ndjdhet. Endast Telge Energi far béttre
betyg. I mitten av listan aterfinns Oresundskraft. Under den tid som
undersékningarna genomforts kan man konstatera att kundnéjdheten med
Vattenfall ar konstant, medan den Okat for Fortum och Eon. Problemet med
Iagt fortroende och kundnéjdhet ar inte okant bland elbolagen. I en intervju
med Eon Sveriges da nvytilltradde vd H8kan Buskhe (SDS 2008-01-20) sidger
han att Eon ska bli mer kundvanliga och kundtillvénda. Vidare menare han att
Eon maste inse att el ar en stor kostnad for manga hushall och att de sjélva
maste forklara att det inte beror pa kraftbolagens vinster.

I undersékningen konstateras vidare att man ar mer positiva till sin
elleverantdr an kvinnor samt att dldre ar mer néjda an yngre. Minst néjda ar
hushall som bor i storstader.

Férvantningarna pa bolagen ar ldga och kundnéjdheten &r 18g. Kunderna
uppfattar inte att tjanster och kringservice ar prisvarda. Sammantaget bidrar
dessa |8ga vérderingar till att lojaliteten ocksd &r 18g. SKI héavdar att
"bindningen till den nuvarande leverantéren &r mycket I8g” och konstaterar
att “svag lojalitet innebér att kunderna har 13g troskel for att byta leverantér”.
Lojaliteten ar lagst bland de konsumenter som valt de stora bolagen Fortum,
Eon och Vattenfall, medan den ar hogst bland de konsumenter som valt ett
mindre bolag som Jamtkraft, Luled Energi eller Dalakraft.

I understkningen konstateras vidare att kundnéjdheten &ven varierar
beroende pa avtalsformen kunden har. De kunder med bundet avtal med fast
pris &r mest ndjda och de &r ocksd den grupp som ar mest lojala.

I den héar undersékningen har stérsta andelen av hushdllen ganska stort

fortroende for sin elleverantdr. Men en nastan lika stor andel av hushallen har
varken stort eller litet foértroende till den egna elleverantéren.

Tabell 14. Hushallens fértroende fér den egna elleverantdren.

Grad av fortroende Andel hushall i procent
Mycket litet 1

Ganska litet 8

Varken stort eller litet 40

Ganska stort 43

Mycket stort 7

Totalt 100

De hushall som har fjarrvdrme har lite hégre fértroende fér sin elleverantor.
Det &r dven skillnad i grad av fértroende mellan de olika sm@husomrddena.
Storst skillnader finner man nar man jamfér de som agerat och inte agerat pa
elmarknaden. De som agerat pa elmarknaden har stérre foértroende for sin
elleverantdér, 47 procent anger att de har ganska stort fortroende och 7
procent anger att de har mycket stort fértroende for sin elleverantér. Bland de
som inte agerat har 35 procent ganska stort fértroende och 8 procent har
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mycket stort fortroende foér sin elleverantér. De flesta som inte agerat har
ingen 3sikt om sin elleverantdr, dvs. 47 procent har varken stort eller litet
fortroende.

Det finns ett samband mellan fortroende och lasning av informationen. Bland
de som har stort fortroende for sin elleverantdr finns en hég andel som laser
informationen.

I tidigare undersékningar (SKI) har det konstaterats att graden av fértroende
varierar stort mellan olika elleverantérer. De mindre elleverantdrerna har
storre fortroende an de stérsta elbolagen. Samma tendens finns bland de
hushadll som besvarat denna enkat. Oresundskraft har hégre fértroende &n
Eon.

Fértroende handlar om konsumentens installning till sin elleverantér. Enbart
fortroende ar inte tillrackligt for att forklara konsumenternas agerande.
Daremot ar fortroendet en forutsattning for att elleverantéren ska ha en
méjlighet att kommunicera framgangsrikt med sina kunder. Agerandet, dvs.
att teckna avtal eller byta leverantér, kan hindras eller underldattas av
kundens relation till sin leverantdr. I tidigare avsnitt har konstaterats att
konsumenter valjer att vara kvar hos sin elleverantdr for att de ar lojala och
att de fyra faktorerna relationshistorik, relationsengagemang, bindningar och
bevarandekraft paverkar kundrelationen (Nyberg, 2002). Grad av fértroende
kan narmast liknas vid relationsengagemang dvs. kundens installning till
leverantdren. Relationsengagemanget &r hégt fér Oresundskraft. Graden av
bindningar mellan leverantéren och kunden varierar mellan bolagen. De
kunder som har Oresundkraft kan ha méanga bindningar, medan den
mdjligheten inte finns foér andra bolag som enbart levererar el. Méjligheten till
starkare relation finns sdledes for vissa bolag men inte for andra. Aven
relationshistorik kan variera mellan bolagen beroende pd deras agerande,
bemétande och interaktion med sina kunder. Vi har inte stillt fragor om
relationshistorik med den egna elleverantéren i enkaten. Daremot har
intervjupersonerna fatt berdtta om sina kontakter med elleverantéren och
erfarenheten av dessa. I likhet med andra studier (t.ex. Bladh, 2007) kan
man konstatera att kunden har fa kontakter med sin elleverantér. Det
framkommer att kunden inte férvantar sig att ha kontakter med sin
leverantdr. De som har kontakter har det med sin natleverantdér och kontakt
har tagits nar nagot inte fungerat. De som haft sddana kontakter har varit
néjda. Typen och mangden bindningar har betydelse fér kontakthistoriken. En
leverantdér som kunden har manga bindningar till och som képer flera tjanster
borde ocksa har fler &renden och kontakter med leverantéren. Dessutom far
kunden fler erfarenheter av leverantdéren. El ar en abstrakt produkt och
relationer med en leverantér som aven levererar andra tjanster som ar mer
konkreta kan innebéra att kunden far en tydligare relation till leverantéren. I
analysen av elleverantdrernas information kommer mangden kontakter att
analyseras.
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6 Tre elleverantdorer och deras
information

Konsumenten méts av en méangd budskap, fran olika sdndare och via flera
medier. Nar konsumenterna tillfrdgades om betydelsen av information och
vilka kallor som var betydelsefulla visade det sig att elleverantorernas
information var betydelsefull och att det fanns tydliga asikter om denna
information. I detta kapitel analyseras tre elleverantérers information till
presumtiva och befintliga kunder. Forst beskrivs de kanaler som anvands for
att nd konsumenter samt huvudbudskap. Déarefter foljer ett avsnitt dar kanal
och budskap relateras till konsumentens 3sikter om informationen och deras
motiv till sitt agerande. Manga kunder har varken valt leverantér eller avtal
och har varierande motiv for sitt agerande. Det ar framforallt hur
informationen svarar mot deras motiv och 3sikter som fokuseras. Vad &r det
for information de far och vad har den for betydelse for deras agerande?

6.1 Oresundskraft

Kunder kan ha en rad bindningar till Oresundskraft. De erbjuder el, elnét,
fjarrvarme, fjarrvarmenat, fordonsgas, bredband och hantverkshjdlp. Nar det
galler produkten el kan kunden vélja mellan fast pris med bindningstid pa ett,
tva eller tre ar, rorligt pris eller minipris (bindningstid pa ett ar). De kunder
som har Oresundskraft som nétleverantér och inte valt avtal har ett
tillsvidarepris. Utéver detta kan kunden, mot en hdgre avgift, valja Bra
Miljoval El. Sammantaget finns tio val for kunden som vill kdpa el.

Oresundskraft fakturerar &ven sophdmtning och vatten i Helsingborg, vilket
innebér att husédgare far en faktura fran foretaget med flera olika poster varav
el endast &r en. Daremot skoter Oresundskraft inte kontakter och information
kring tjansterna de fakturerar. De hanvisar till det aktuella foretaget. Detta
innebar att samma kanaler anvands till alla kunder.

Hemsidan &r huvudmediet for Oresundskraft. P& hemsidan finns den mesta
informationen till nya och befintliga kunder samlad. Utdver den &ppna
hemsidan kan kunder hos foretaget skapa egna sidor ”“Dina sidor” med
uppgifter kring egna avtal, férbruknings- och betalningsstatistik.

Det forsta budskapet som moéter besékaren pa Oresundskrafts hemsida ar att
foretaget erbjuder "I8ngsiktig trygghet och 18ga priser”. De menar att de
"hjalper kunder att spara energi och att anvanda den pad ratt satt”.
Huvudbudskapet &r inriktat pa trygghet och pris. Dérefter soker sig
privatkunden vidare pd hemsidan utifrdn boendeform, dvs. om de bor i
ldgenhet eller hus. Smahuskunden méts av budskap om att rétt avtal och pris
har stor betydelse. Produkten el presenteras forst utifran avtalstyp, med fokus
pa pris. Det &r inte férran kunden bestamt sig for att bli kund som de méts av
miljpargument. P& hemsidan finns ett sarskilt avsnitt om hur kunden kan
spara energi. Det finns mdjlighet att avldsa hur mycket energi olika apparater
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i hemmet férbrukar samt gora egna utrdkningar. En rapport med rad finns,
forutom pa svenska, Oversatt till fem andra sprak (engelska, albanska,
arabiska, serbokroatiska och viethamesiska). Via hemsidan kan besdkaren bli
kund och teckna avtal direkt eller anmala intresse for att bli uppringd av en
forsaljare. For bestkaren finns budskap om produkten, information om hur de
kan anvdnda/spara pa@ produkten el, hur de blir kund och argumenten som
stodjer den som ska bli kund &r framst baserade pa pris. P& hemsidan
podngteras trygghet men inte vad det innebar mer an ett avtal. Indirekt
kommuniceras den lokala anknytningen bland annat genom att man har
telefonnummer ett lokalt rikthummer och sponsringen &ar lokal/regional.
Oresundskraft podngterar framst konkurrensmotiv dvs. att de erbjuder bra
produkter och att de har kompetens. Huvudbudskapet &r sdledes inriktat mot
ekonomi. Betydligt mer underordnat ar retoriken om etik dvs. att de tar
ansvar for miljén. Utdver detta finns innehdll och uppgifter p& hemsidan som
har karaktar av samhallsupplysning vilket karaktariserar offentliga
verksamheter snarare an marknadsféring for ett vinstdrivande foretag.

For att rekrytera nya kunder anvénder sig Oresundskraft av telemarketing och
events pa stan. Konsumenter informeras om priser, avtal och kan teckna sig
for byte direkt pa plats. Konsumenten kan méta Oresundskraft som sponsor
av aktiviteter och evenemang. Syftet med sponsringen ar att den ska vara
nationell och sponsringen &r inriktad mot idrott, kultur och miljo. Stoérsta
delen av sponsringen har riktats mot basket och ligalaget Helsingborg Basket
som haft namnet Oresundskraft Basket under sdsongerna 05/06 och 07/08.
Idag sponsrar Oresundskraft framst Régle och HIF.

Utbver dessa kontinuerliga aktiviteter férekommer enstaka insatser. Ett
exempel ar barnboken “Kalle energipolis” som tillkommit i ett EU projekt i
samband med bomadssan i Helsingborg. Boken handlar om Kalle som genom
fem tips visar hur en familj kan spara energi. Boken delas ut i skolor till
sjudringar och tanken &ar att barnen kan fungera som opinionsledare och
"lara” resten av familjen hur man kan spara energi.

Fér den som &r kund hos Oresundskraft &r fakturan den huvudsakliga
kontakten med féretaget. Fakturan kan omfatta olika manga poster beroende
vilka produkter och tjanster kunden kdper. Den med de minst omfattande
bindningarna faktureras for el men kan aven faktureras for kommunala
tjanster via Oresundskrafts faktura. Det innebdr att den enklaste valda
bindningen ocksd medfor fler bindningar till elféretaget. Den som inte &r kund
hos Oresundskraft faktureras fér exempelvis vatten och sophdmtning. Saledes
kan det finnas en upplevd bindning till féretaget utan att kunden agerat.
Bindningen innebdr att kunden far erfarenhet av féretaget frdn andra
sammanhang an el. Det kan upplevas som en férdel, vilket intervjupersoner
patalade, att fa flera tjdnster samlade pa en faktura. Det kan ocksd innebéra
att endast el blir en forhdllandevis liten post i férhadllande till de &vriga
posterna pd rékningen att den inte uppmarksammas.

Kunden kan valja att faktureras i olika intervaller. Men fyra ganger om aret
skickas informationsfoldern “"den sunda kraften” ut med rékningen. Foldern
skickas till alla privatkunder. Ligenhetskunder som endast koper el far
saledes samma information som smahuskunder som kan kdpa en mangd
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produkter och tjanster. Lindén (2008) benamner dem total respektive partiell
kund och menar att den totala kunden koéper flera tjanster och ofta har en
direkt kontakt med leverantéren s som smahuségaren har. Ldgenhetskunder
ar daremot partiella kunder. De kdper sjalva endast el men férbrukar andra
tjanster exempelvis vdrme men kontakten star féreningen fér. De har ingen
mdjlighet att bli konsumenter av andra tjanster an el. Tidigare
undersdkningar visar dessutom att intresset for information om enbart
forbrukning av indirekta tjdnster &r 18g. For att tillfredstélla olika intressen och
behov ar informationen generell och allman. Foldern ar disponerad i teman.
Ett av dessa (nr. 2, 2008) handlar om miljébilar och drivmedel. En artikel om
miljobilar och etanolproduktion kompletteras med en faktaruta om olika typer
av drivmedel, fran fordonsgas till el och darefter féljer en artikel om att det ar
billigt och mer miljévénligt att vélja fordonsgas. Darutdver innehaller foldern
ett energispartips, nyheter om Oresundskraft samt en tévling. Sammantaget
ir foldern inriktad pa& fakta kring amnet miljébilar och drivmedel.
Informationen kan sakerligen uppfattas som trovardig och korrekt, men for
manga blir den varken relevant eller intressant eftersom den inte anknyter till
deras situation eller behov.

Den kund som soker information eller har problem kan vanda sig till
Oresundskrafts hemsida. En av rubrikerna pa hemsidan &r kundservice. Dar
finns kontaktuppgifter till Oresundskraft samt férklaringar kring fakturan,
flyttning, betalningssatt, gréavanvisningar dvs. vanliga drenden. Oresundskraft
har ett lokalt telefonnummer och d@ven ett kundombud som “ar en oberoende
instans vars uppgift ar att féra kundens talan”. Det &ar en form av
dverklagandeinstans till Oresundskrafts kundtjanst. Den som &r kund hos
Oresundskraft har dessutom tillgdng till “Dina sidor” med information om
kundens avtal, férbrukning och fakturor. Kunden kan dven anmadla andrade
forhdllanden som flyttning pa Dina sidor. Utdver detta skickar Oresundskraft
arligen ut ett rabatthafte (Sommarbonus) till alla kunder. Utvalda kunder far
dessutom en vaggalmanacka.

6.2 Eon

Eon erbjuder kunden el, fjarrvdrme, energi, gas och energirddgivning. Det
finns sdledes mojlighet att ha olika bindningar till féretaget. Den kund med f3
bindningar har Eon som elleverantdér och de med flest bindningar har Eon har
som leverantér av el, elnat, fjarrvarme, fjarrvarmenat och natur- eller
fordonsgas. Nar det galler el kan kunden vaélja mellan olika typer av avtal;
fast pris med bindningstid pa ett, tva eller tre ar, flexipris som &r ett avtal
med kvartalsvis bindning och pris samt ett normalpris, vilket ar ett helt rérligt
pris pa el. Enligt Eon &r elen de levererar klimatvénlig, vilket innebar att den
ir baserad pa vattenkraft. Kunden har méjlighet att, mot ett hogre pris, vilja
andra energikallor som vindkraft eller el méarkt Bra Miljéval som kommer frén
sol, vind, vatten och biobransle. Sammantaget innebar det att kunden har
femton olika val.

Eon &r liksom sina konkurrenter representerad pa prisjamférande sajter samt
via Kundkraft. Hemsidan ar deras egen huvudmedium fér att kommunicera
med savédl nya som befintliga kunder samt till privat och féretagskunder. De
olika produkterna samt de manga valméjligheterna nar det géller el (se ovan)

38



ELFORSK

goér att hemsidan innehdller information om olika produkter, priser,
avtalsvillkor och energikéllor. Huvudbudskapet p& Eons hemsida &r att de
erbjuder klimatvanlig el, dvs. ett etikargument. Mer underordnat ar att de
erbjuder olika avtal och priser, dvs. ekonomiska argument. Etik och
miljdargumentet d@r 6éverordnat pris dven om mangden information om priser
och avtal @ar mycket mer omfattande och relaterad till kunden &@n den om
klimatvanlig el och vattenkraft. Retoriken &r sd att sdga inriktad pa
ansvarstagande foér miljon och p& traditionella konkurrensférdelar, att
foretaget erbjuder bra produkter och priser. P& hemsidan finns méjlighet att
lasa om elproduktion, distribution, om olika energikdllor. Det &r en form av
pedagogiska texter om el som inte ar specifika for Eon. Det finns dessutom en
mangd informationsbroschyrer att ladda hem i fulltextformat. P& hemsidan
finns méjlighet att teckna avtal eller att skicka kontaktuppgifter s8 man kan
bli uppringd. Telefon, e-postadress till féretagets Kundtjanst finns ocksd. For
befintliga kunder finns sarskilda sidor att logga in pa8 med information om det
egna avtalet, forbrukning och kostnader. Eon anvdnder sig aven av annonser i
dagspress, TV-reklam, telemarketing och aktiviteter pa stan.

Konsumenten kan &ven moéta Eon som sponsor. De sponsrar simning
(Svenska Simforbundet), fotboll (Gothia Cup) samt arrangemang med olika
inriktning regionalt och lokalt. Sponsringen &r i huvudsak inriktad pa sport
aven om kultursponsring férekommer. Aktiviteter for nyhetsstyrning
forekommer exempelvis nyhetsartiklar och debatter.

Alla befintliga elkunder far sin faktura som oftast betalas manads- eller
kvartalsvis. Ett antal gdnger per ar skickar Eon med extra information, sa
kallade fripassagerare. Detta kraver ingen aktivitet av kunden. Under
perioden oktober till december 2008 bestod informationen av ett blad med
information om tjansten upptick.el som &r en internetfunktion som nas via
Mina sidor. Har kan kunden fa sin forbrukning versatt till kostnad, och larm
om forbrukningen stiger onormalt. Den kund som aktiverar sig har mdéjlighet
att anvanda sig av Mina sidor p@ Eons hemsida och den nya tjinsten. For
kunder med rérligt pris finns d&ven méojlighet att teckna sig for att fa ett
elektroniskt nyhetsbrev som syftar till att halla kunden uppdaterad om
prislaget.

Kunder med frdgor och/eller problem kan &ven viénda sig till foretagets
kundtjanst som finns i tre delar av landet sddra, mellersta och norra Sverige.
Eon har tvd kundombudsman och de finns framforallt for de befintliga
kunderna och syftet ar att "hjalpa till med frdgor och synpunkter”. Jamfort
med Oresundskraft & kundombudsmannens uppdrag mer otydligt. Kunden
har d&ven kontakt med Eon vid paminnelse om faktura, inkasso av fakturan
och omskrivning av kontrakt.

De kunder som har Eon som leverantdr av fjarrvarmenat och fjarrvarme har
ytterligare bindningar till foretaget. Kunderna debiteras fér tjansterna pa
annan ridkning an el och far fripassagerare dven med den. Under 2007 fick de
dtminstone vid ett tillfdlle samma fripassagerare, dvs. samma information
som elkunden. Denna utdkade bindning innebér att kunden kan fa ytterligare
en kontaktvdag med Eon men den har samma karaktar som kontakten kring
produkten el. Den kan innebéra att kunden far annan information men &ven
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att samma information ges som till elkunden. Informationen om elnat pa
hemsidan &r kortfattad och star inte i fokus. Daremot inneb&r bindningen att
kunden kan fa erfarenhet av foretaget pd andra sitt &n enbart genom
produkten el. Vid stdorningar av leveranser ar det natleverantdéren de har
kontakt med. Palms (2008) studie visar att kontakten i samband med
stérningar ar betydelsefull for relationen kund-féretag. Om kundkontakten i
samband med stérningen hanteras ratt kan den starka relationen.

Det finns mdjlighet att daven ha Eon som leverantdr av naturgas och
fordonsgas. Eon har egna tankstadllen och eget tankkort. De kunder som har
denna bindning utéver de andra har fler och bindningar av annan karaktar an
enbart elkunder. De har ett kort som &r kopplat till Eon som de far sarskilda
rakningar till och information om andra omraden &n el. De kan sdledes fa
erfarenhet av féretaget pd flera andra satt och mer konkreta sammanhang.
Tankstallena fungerar som en konkret gestaltning av produkten och foretaget.
Kunden kan skapa sig en bild av féretaget via dessa fysiska platser. Aven de
som inte ar kunder kan skapa sig en bild av féretaget via tankstationerna.

6.3 GodEl

GodeEl tillhandahaller produkten el och erbjuder en avtalstyp. Det &r ett rorligt
pris pa el, plus avgift och en &rsavgift baserad pa kundens totala
arsforbrukning. Kunden har dessutom méjlighet att kdpa miljévanlig el som ar
markt “Bra miljéval”. GodEl har ingen bindningstid, men minst tva veckor
kravs for att byta precis som for andra bolag. Produkten de erbjuder, el,
skiljer sig inte fran vad andra elleverantdrer erbjuder. Det som skiljer GodEl
frdn de andra bolagen &r att de férenklat sin produkt s att det endast finns
ett avtal och eventuellt tillvalet miljévanlig el. Produkten &r pd sd satt enkel
att forstd for konsumenten och den &r enklare att kommunicera &n flera och
mer diversifierade produkter.

GodEl har, i likhet med alla andra elleverantérer, en hemsida med generell
information om féretaget, priser, hjalp med byte, kundservice samt sarskilda
sidor for befintliga kunder. P& forstasidan uttrycks GodEls affédrsidé och
logotyperna for de valgérenhetsorganisationer som GodEl skdanker pengar till
presenteras. Det ar Stadsmissionen, SOS Barnbyar, Radda Barnen och Lakare
utan granser. Det d@r valkdnda och accepterade organisationer, som genom att
finnas pa hemsidan, inger fértroende och legitimitet 8t GodEl, dvs. en form av
co-branding. Overlag ar informationen pa hemsidan l4ttillganglig och enkel.
Har behdvs exempelvis inga forklaringar av olika typer av avtal. De har
information om prisutvecklingen pd el, men inget om el som produkt,
framstallning, spartips m.m. Kunden kan f@ hjalp att byta elleverantér via
hemsidan. Sammantaget ar hemsidan lattillganglig och karaktdriseras av
franvaro av teknisk information kring el.

GodEl ar, férutom sin egen hemsida, med pa den prisjamférande sajten
Elskling, vilket gor att det finns andra satt att komma i kontakt med féretaget
an att direkt sdka sig till deras hemsida.

Under sin tid pd& marknaden har GodEl anvént sig av TV-reklam pd Tv4.
Sammanlagt har cirka tio olika filmer visats. Inslagen har liknande visuell
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utformning med nast intill stillbilder; filmade med fixerad kamera och i en
tagning. Filmerna &ar sparsmakade pa detaljer. I de flesta filmer glider
kameran forbi ett foremal ackompanjerad av speakern och de avslutas med
att logotypen visas. Nagra féremal visas aterkommande och de kan narmast
betecknas som symboler med klara associationer till GodEls affarsidé
namligen en spargris, glédlampor, sladdar och en insamlingsbéssa med
samarbetsorganisationernas logos. I ett par filmer anvands endast GodEls
logotype. I samtliga filmer &r Lasse Aberg speaker. Han har &ven skapat
GodEls logotype. Den skiljer sig fran andra elbolags logotyper genom att ge
intryck av att vara tecknad. Dessutom gestaltar den GodEls affarsidé genom
glédlampan som symboliserar el och hjdrtat som symboliserar valgérande
dndamal.

GodEls huvudbudskap i filmerna &r helt baserade pa deras affirsidé - god och
el. Forsta argumentet i filmerna ar att GodEl stédjer och skanker pengar till
vélgérande dndamal. Darefter ndmns produkten el och att de erbjuder ett bra
pris. Alla filmerna avslutas med att tittaren uppmanas att ga till GodEls
hemsida och byta leverantér. GodEls huvudbudskap kan beskrivas som
filantropi och ansvar for miljon och att de erbjuder ett bra avtal.

Dessa tre budskap uttrycks och gestaltas med nagra variationer. Exempelvis
kan vélgdrenhet nyanseras sa att man ocksa talar om att kunden sjalv véljer
vilken organisation pengarna ska ga till. Nar det géller budskapet om bra pris
poangteras det i ndgon film att “det gar att spara pengar”, i en annan att “det
finns ett pris och avtal”, dvs. att produkten ar enkel, i en tredje anvands
Lasse Aberg som exempel p& en konsument som bytt till GodEl och tjanat
20 137 kronor pa bytet. Exemplet och kostnadsutrékning finns &ven pa
GodEls hemsida. Lasse Abergs anvdnds som speakerrost i alla GodEls filmer
och han férekommer &ven i bild i ndgra av filmerna. Résten &r bekant for
manga tittare genom sin roll som huvudpersonen Stig-Helmer Olsson i
Séllskapsresefilmerna. De &r ndgra av de mest sedda och populdra svenska
filmerna. Huvudpersonen och Lasse Abergs rollfigur, Stig-Helmer Olsson, har
kopierats och imiterats i otaliga sammanhang. Den tafatte men godhjértade
Stig-Helmer &r valkand och omtyckt. I GodEls filmer &r Lasse Aberg
kommunikatéren som bar budskapet. Han ar en kand person som kan
associeras med vanliga manniskor inte minst genom sin rollfigur. P& GodEls
hemsida presenteras han som en person som ”“inte orkade byta elbolag utan
endast betalade sin elrakning”, vilket manga konsumenter kanner igen sig i.
Méjligheten till identifikation &r darmed stor. P& hemsidan finns berakningar
som visar att han genom att byta till GodEl bdde gjort en god gérning och
tjanat pengar. Betraktaren kan saledes forst identifiera sig med honom som
person och ha honom som férebild.

GodEl arbetar &ven med telemarketing och kampanjer pd stan for att
rekrytera nya kunder. Kunder kan dven fa kdnnedom om foretaget via artiklar
i dagspress, specialpress m.m.

De befintliga kunderna kan kontakta kundtjanst och har séarskilda sidor pa
GodEls hemsida. P& de egna sidorna kan Kunden f& information om avtal,
forbrukning, tidigare fakturor och det finns mdjlighet att anmala flytt och
ldgga till miljéval. Tillsammans med elrdkningen far kunden en folder med
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information. I denna lyfts organisationerna som GodEl samarbetar med fram.
Exempelvis bestar en folder (Nummer 7, 2008) huvudsakligen av information
om hur mycket pengar GodEl delat ut samt om Lakare utan granser. Sist i
foldern finns en “tipsblankett” att |&mna till ndgon man vill uppmana till att
byta elleverantor till GodEl. En annan folder (Nr. 8 2008) handlar om
foretagets nya VD samt férdelen med rorligt pris. Trots att GodEls kunder
enbart kdper el handlar informationen om andra aspekter &n el. Franvaron av
teknisk information &r tydlig. GodEls huvudbudskap &r genomgaende inriktat
pa filantropi och i andra hand p& konkurrensfordelar.

6.4 Budskap, behov och bindningar - en jamforelse

Den egna hemsidan ar huvudmediet for de tre elleverantérerna. Dar finns
information for presumtiva kunder och befintliga kunder. De befintliga
kunderna har dessutom tillgang till egna sidor. Fér att nd nya kunder &r alla
bolagen representerade pa prisjamforande sajter pa natet. Fokus &r framst
inriktat mot pris och sekundart andra varden. Féretagen anvander sig av
reklam i massmedier. GodEl, som &r ett ungt féretag, anvander sig av
massmedier i storre utstriackning &n de bada andra féretagen och framforallt
har de satsat pa TV-reklam.

Alla tre foretagen anvander, men i olika stor omfattning, personlig
kommunikation i form av telemarketing och aktiviteter pd stan da de
rekryterar nya kunder. Eon och Oresundskraft &r forutom i sin egen reklam
aven narvarande i andra sammanhang genom sponsringsaktiviteter, egna
tankstallen och hantverkstjanster.

For att kommunicera med befintliga kunder ar rakningen den viktigaste
kontakten. Den utgér en kanal oavsett kundens intresse. De tre féretagen
anvander rakningen for sina fripassagerare. Den kund som sjalv soker
information kan anvanda sina egna sidor via hemsidan eller kontakta
kundtjanst. Sdledes &r skillnaden mellan féretagen nar det géller kanaler sma,
men deras retorik och forsaljningsargument skiljer sig at.

Deras budskap skiljer sig at och for att harddra deras huvudbudskap inriktar
sig GodEl pa filantropi, Eon mot miljé och Oresundskraft mot trygghet. Alla
kommunicerar att de har ett bra pris. Genom att fokusera pa filantropi i form
av social valgérenhet tillfér GodEl en unik egenskap och ett varde som inte
tidigare forknippas med el. Det kan skapa ett intresse och engagemang for
den annars osynliga och |3gt inspirerande produkten el och mojliggér att
kunden skapar ideologiska bindningar till foretaget. Eons miljéinriktade
budskap mojliggér att kunden kan skapa ideologiska bindningar, men
sarskiljer inte Eon frdn de andra elleverantérerna som ocksa erbjuder detta.
Trygghet, vilket Oresundskraft talar fér, &r ddremot inte ett varde som kan
skapa en ideologisk bindning. Det appellerar inte till kdnslor och ideologiska
Overtygelser.

De befintliga kunderna nds framférallt av informationen de far med sin
rakning den s& kallade fripassageraren. Konsumenterna uppfattade, oavsett
vilken leverantér de valt, framforallt att elleverantérens information som
aktuell och trovardig. Analysen av elbolagens information visar att
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informationen utmaérks av faktaférmedling, saval hemsidan som informationen
med elrékningen. Oresundskraft och Eon &r inriktade pd produkten el, medan
GodEl fokuserar annat. De anpassade sidorna innehdller fakta i form av avtal,
priser och férbrukning. Av den anledningen &ar det inte s3 férvanande att
informationen uppfattas som aktuell och trovardig.

Daremot anses informationen inte vara sa inspirerande. Det finns flera
forklaringar till det. Fér det férsta &r informationen sa val pa hemsidan som
den som skickas ut med elrdkningen generell. Nar det géller Oresundskraft
och Eon &r den inte anpassad till kundens forutsattningar eller den produkt
eller tjanst de koper. Alla kunder hos dessa elleverantérer far samma
information oavsett om de koéper enbart el eller flera tjanster, om de ar
storforbrukare eller liten forbrukare, om de ar totalkund eller partiell kund.
Undantaget @r GodEl som endast erbjuder en produkt och informationen
handlar om den. I de andra fallen far kunderna samma information oavsett
vilken eller vilka tjanster de kdper. Den som endast &r elkund far information
om energi som inkluderar varme, trots att de inte har en praktisk méjlighet
att kdpa den tjansten. De tips som kan finnas &r sdledes inte anpassade till
produkten kunden koéper och inte heller till deras omsténdigheter. Kunder i
lagenhet och smahus far samma information trots att de har olika méjlighet
till kontroll och styrning. Det innebar att informationen inte upplevs som
relevant. Informationen far snarare funktion av att bekrafta kundens bild av
leverantoren. Informationen ar av god kvalité, den &r trovardig och
informativ, men den &r forutsidgbar eller s8 allman att den inte moter
mottagaren utifrdn dennes fragor och behov. Fér det andra &r det endast
mottagaren, i form av den som star for kontraktet som méts av
informationen. Personen fungerar som en gatekeeper och om informationen
inte upplevs som relevant och intressant férmedlas den inte heller till andra
personer i hushallet.

De som redan bytt leverantér och/eller tecknat avtal, ansdg att information
frAn elleverantérer och Internet &r viktiga. De soker information och i
intervjuerna framkom att priset &r viktigt. P& hemsidor och soksajter &r
fokuseringen p& pris stor och de kan delvis fa sina behov tillgodosedda. De
kan jamféra priser och se prisutvecklingen. Daremot finns inget om framtiden
och utveckling. N&r det galler sddana fragor hanvisas kunden till andra kallor.
Informationen frdn den egna elleverantéren fungerar som en bekraftelse pa
att man valt ratt elleverantér. Det finns inget i informationen som kan
ifrdgasatta detta. Det visade sig i att manga inte féljde upp sina val, utan
valet i sig upplevdes som bra.

Bland dem som inte tecknat avtal eller bytt elleverantér &r informationen fran
den egna elleverantéren viktig. I relation till de motiv som konsumenter har
for att inte teckna avtal eller byta elleverantér finns inte mycket i féretagens
information som drar till sig uppmarksamhet. De som inte agerat pa@ grund av
lattja samt de som upplever att det finns hinder fér att agera kan aktiveras
om de far hjalp som underldttar deras agerande. Detta finns inte i
informationen med rakningen utan det kraver att kunden aktiverar sig och
soker sig till den egna elleverantérens hemsida. Dar erbjuder alla
elleverantérerna hjalp med byten. Daremot finns det lite information i skriftlig
form som kan lugna de som kanner sig hindrade. De som ar lojala kunder och
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inte séker information sjdlva méts inte heller av ndgon information som kan
stimulera dem till att teckna avtal. De som valt att inte valja, framforallt de
som inte ser ndgon nytta med att agera kan tilltalas av miljdargument, vilket
kan gora att de tecknar avtal med sin befintliga leverantér. Det ar dock inte
ett tillrackligt argument for att konsumenten ska byta elleverantér eftersom
alla elleverantérer erbjuder ett eller flera miljovanliga alternativ. Argument
om personlig nytta med att agera och att det finns reella skillnader mellan
olika féretag och avtal finns det lite information kring. Den kund som sjalv
soker information pa féretagens hemsidor har svart att skapa sig en 6éverblick
och se att det finns skillnader. Det saknas sa kallad Varfér-information, dvs.
information om nyttan och varfor de overhuvudtaget ska agera. Det ligger i
sakens natur att elleverantérerna knappast vill att deras egna kunder ska
byta till ndgon annan leverantér och darfér utelamnas referenser till andra
foretag an dem sjalva. Det lattaste sattet att jamfora foretagen kraver att
kunden soker sig till en jamférande sajt, men dar ar det i huvudsak pris som
fokuseras. Ett argument som aterkommer i elbolagens material &r pris. Men
intervjuerna visade att pris inte alltid ar ett viktigt argument for just denna
grupp av konsumenter. De har valt att inte valja av andra skal. De som valt
att inte vélja for att de inte ser ndgra skillnader mellan elbolagen och deras
priser far snarast sin uppfattning bekraftad av prisargument dér ord star mot
ord. Andra varden kan vara betydelsefulla, exempelvis GodEls sociala patos.

Elleverantdrernas information till de egna kunderna &r utformad sa att den
inte inspirerar dem till att agera. Den syftar inte till att f& kunderna att byta
leverantér, men verkar inte heller f8 dem att intressera sig for avtal eller
forbrukning. De befintliga kunderna passiviseras i sin roll som elkund. Kunder
som har manga bindningar till sin elleverantér inte ser nyttan i att agera.
Bevarandekraften ar stark.

Daremot satsar elleverantérerna forhallandevis stora resurser pa att rekrytera
nya kunder. Kampanjer i medier, telemarketing och aktiviteter pd stan ar
kostsamma, men kunden far personlig kontakt och hjalp att agera. Nar man
val blivit kund férpassas man till passivitet igen, sdvida bytet i sig inte vécker
deras intresse for produkten el.
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7 Diskussion

Utgangspunkten fér studien var att 6ka kunskapen kring konsumentens val av
elleverantér och forklaringar kring sitt agerande pd elmarknaden samt att
analysera behov av information, sarskilt betydelsen av elbolagens
information. Fradgorna handlar om kommunikation och den betydelse
information har som styrmedel for elkunders agerande.

Enligt statistik &r andelen s3 kallade passiva konsumenter pa elmarknaden
stor, det ror sig om konsumenter som inte bytt elleverantér. Denna
undersdkning visar emellertid att andelen passiva elkunder inte &r sa hdog som
statistiken ger sken av. Konsumenter kan ha valt avtal hos sin leverantér,
vilket inte rédknas som aktivt val i statistiken. Undersékningen visar dessutom
att de som ser ut att vara helt passiva, dvs. de som varken bytt leverantér
eller avtal, har genomreflekterade argument for sitt agerande. I tidigare
studier finns flera férklaringar till den passiviteten och de olika egenskaperna
som utmarker den gruppen elkunder. Flera av forklaringarna ar desamma
som i resultaten fran denna undersoékning. Den typ av uppvarmningssystem
man har far stor betydelse fér hushallets agerande pa elmarknaden. Hushall
med direktverkande el, fjarrvarme eller andra uppvarmningssystem skiljer sig
at sdval nar det géller agerande som instéllning till information. Hushall med
direktverkande el &r mer aktiva pa@ elmarknaden och séker information mer
aktivt. Ddremot har denna undersdkning visat pa andra motiv till att vara
"passiv” elkund jamfort med tidigare studier. Hushdllen anger inte brist pa
information som ett motiv till att de inte bytt leverantér eller bundit avtal. De
anger lattja och, lika viktigt, att de inte ser ndgon nytta med att agera. De
anser helt enkelt inte att valet ar viktigt eller meningsfullt. De har valt att inte
valja.

I tidigare studier har slutsatsen dragits att hég konsumtion av el och hdégt
elpris leder till att man blir motiverad att lasa information. Nar detta
dessutom kombineras med hushdllsinkomst borde viljan att ta till sig
information 6ka. Resultaten fr&n denna undersdkning visar att antagandet
kan nyanseras. Skillnaden i agerande och instéllning skiljer sig mellan
omraden med fjdrrvdrme. Dessutom varierar graden av aktivitet och hur nojd
man ar som elkund. Foérklaringen ligger inte bara i att man har olika
elleverantérer, utan dven i hur manga avseenden man har en kundrelation till
elbolaget. I undersékningar av konsumenters lojalitet till sitt elbolag visar sig
att lojaliteten ar 18g i elbranschen, men att lojaliteten gentemot skilda elbolag
andd varierar. Erfarenhet av, instillning till samt mangden bindningar till
elleverantéren har betydelse for relationen. Denna undersdkning visar att
konsumenten har starkare relation till en totalleverantér, dvs. man ar elkund,
varmekund, natverkskund etc. hos samma fdretag. Detta "motverkar” byte av
leverantor.

Konsumenter har olika motiv foér sitt agerande, oavsett om det ar att byta

leverantdr, teckna avtal eller beh3lla sin leverantér. De har darmed "behov
av” olika budskap for att informationen ska upplevas relevant. Den
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information kunder i dag far fran sitt elbolag svarar inte mot kundens
specifika behov och uppfattas darfor inte heller som inspirerande.

Kunderna saknar inte information om el och elavtal. Man & medveten om
sina mdjligheter att agera och anser sig inte behdva mera information om
detta, dvs. VAD-information. Ddremot saknar manga kunder information om
hur de ska goéra eller till och med hjalp med att agera, dvs. HUR-information.
Andra behdver VARFOR-information, dvs. information som motiverar dem till
att agera och som klargdr de olika typer av nytta man kan f& genom att
agera utover prisférdelar.

Studien visar att konsumenternas behov inte helt tillfredstalls av
informationen. I denna studie har elbolagens kommunikation studerats och
det &r endast en typ av information, kommersiell sddan om el. Frdgan &r om
den information konsumenterna behdver finns tillgdnglig p@ annat satt? Om
det kravs att de sjalva aktiverar sig och sdker den? Konsumenterna anser
sjalva att elbolagens information har stdrst betydelse for deras agerande och
val. Det kan innebara att kunden inte ser ndgon nytta med att agera och
passiviseras.

Kommunikation ar ett av flera styrmedel som kan fungera som foérstarkning
och komplement till andra styrmedel. Palm (2006) menar dock att det finns
tendenser till en dévertro pa kommunikation och vad man kan astadkomma
med kommunikation. Misslyckanden skylls ofta pa informationsbrist.
Elkunders beddmning av och installning till information visar att deras
agerande pa elmarknaden inte kan betraktas som ett informationsproblem
som utgdrs av informationsbrist. Elkundernas egna bedémningar ar snarare
att det behévs underlattande atgdrder om hur konsumenten ska ga tillvdga
for att kunna goéra battre behovsanpassade val. Kommunikationens roll blir
snarare att komplettera med strategier fér sddana underlattande 3tgarder.
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