UBERBLICK

Provision ist nicht
gleich Provision

Die Provisionen in der
Energievermarktung
hangen unter anderem
vom Anbieter, Tarif (On-
line/Handel) und Kunden
(Privat/Gewerbe) ab.
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MARKTUBERSICHT PROVISIONEN

Kohle aus der Dose

Die Suche nach neuen Geschaftsfeldern flihrt viele TK-Handler zur Vermarktung von Strom- und Gasprodukten —
Die Provisionen variieren stark, sind aber oft niedriger als in der TK-Branche — Dennoch kann sich der Einstieg lohnen

as Telekommunikations- und Mobil-

funkgeschift ist auch nicht mehr das,
was es mal war: Die Schlaraffenland-artigen
Zustinde, in denen die Euro- beziehungs-
weise D-Mark-Scheine fast wie von selbst in
die Kasse flogen, sind lingst passé. Fiir viele
Fachhindler scheint da die Vermarktung
von Strom- und Gasvertrigen ein eintrigli-
ches zusitzliches Geschiftsfeld zu sein. Aber
ist das tatsichlich so? Zahlt sich der Einstieg
in das fachfremde Business wirklich in barer
Miinze aus? Telecom Handel hat sich in der
Branche umgehért und die Provisionen in
der Energievermarktung unter die Lupe ge-
nommen (siehe auch Tabelle, Seite 26).

Provisionen auf dem Priifstand
Grundsitzlich gilt: Die Provisionen fiir die

Vermittlung von Strom- und Gasvertriigen
sind niedriger als die fiir Mobilfunk- und
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DSL-Vertrige. Laut
Angaben der befrag-
ten Firmen bewegen
sich die Provisionen
hier zwischen 20 und
bestenfalls 160 Euro
pro Abschluss — im
Privatkundenbereich
wohlgemerkt. Denn
im Gewerbekunden-
segment ist durchaus mehr drin: Dort sind
dreistellige Betrige gang und giibe — wovon
insbesondere die Partner von HFO Energy
profitieren sollen: Der Hofer Energie-Dis-
tributor hat sich auf den Geschiftskunden-
markt spezialisiert und bietet fiir Gewerbe-
kunden mit einem Jahresstromverbrauch bis
100.000 Kilowattstunden individuelle Tari-
fe an, die bis zu dreimal héhere Provisionen
als der Marktdurchschnitt versprechen. Bei

Die Vermittlung von Strom-
und Gasvertragen verspricht
einige Euro extra

.Die Energievermarktung ist
momentan ein klassisches
Mitnahmegeschaft”

Peter Funke, Vorstand und Partner der SMP AG
sowie Leiter der dortigen Praxisgruppe Energie

noch grofleren Gewerbe- beziechungsweise
Industriekunden, sogenannten leistungsge-
messenen Kunden, sind theoretisch sogar in
die Tausende gehende Provisionen maglich.
»Das liegt daran, dass bei Kunden, die einen
Jahresverbrauch von iiber 100.000 Kilowatt-
stunden haben, ein anderes Provisionsmo-
dell greift®, erklirt Jens Hagel, Leiter Ver-
trieb und Kooperationen bei PortalHaus In-
ternetservices.



Fiir die Hohe der Provisionen ist aller-
dings nicht nur entscheidend, ob es sich um
Privat- oder (leistungsgemessene) Gewerbe-
kunden handelt. Wichtig ist auch, ob der je-
weilige Energie-Provider Online- oder Han-
delstarife anbietet. Im Gegensatz zum Gros
der befragten Firmen hat sich beispielsweise
PortalHaus auf die — giinstigeren — Online-
Tarife fokussiert: ,Klar, dass wir da nicht die
hochsten Provisionen zahlen kénnen. Auf
der anderen Seite miissen unsere Hindler
die Konkurrenz aus dem Netz nicht fiirch-
ten — und das ist ein ganz entscheidender
Vorteil.“ Mit anderen Worten: ,Es gibt An-
bieter, die zahlen zwar mehr, haben dafiir
aber die schlechteren Produkte®, so Hagel.

Die Provisionen in der Energiewirtschaft
unterscheiden sich aber nicht nur in der ab-
soluten Hohe von der TK-Branche, sondern
auch in der Art der Provisionierung. Das
heifdt: Anders als in der TK-Branche iiblich,
gibt es bei Strom und Gas normalerweise
keine Airtime-Provision beziechungsweise
Billsize-Beteiligung, sondern ,,nur eine ein-
malige fixe Abschlussprovision — zumindest
im Privat- und Gewerbekundensegment bis
100.000 Kilowattstunden Jahresverbrauch.
Bei leistungsgemessenenen Kunden (iiber
100.000 Kilowattstunden) bemisst sich die
einmalige Provision neben der Vertragslauf-
zeit nach der Hohe des Verbrauchs — was so-
zusagen einer Art Airtime-Beteiligung ent-
spricht. Aulerdem: ,Bei leistungsgemesse-
nen Gewerbekunden sind auch mehrfache
umsatzabhingige Provisionen moglich®,
fithrt Matthias Felder, Geschiftsfithrer von
MFE Energie, aus. Ebenfalls uniiblich sind
(momentan noch) Provisionen fiir Vertrags-
verlingerungen. Hagel dazu: ,Meist wird
nur eine Einmal-Provision gezahlt — egal,
wie lange der Kunde bei einem Energiever-
sorger bleibt.“ Einzige Ausnahme sei da der
Anbieter Goldgas, bei dem auch das zweite
Vertragsjahr verprovisioniert wird (siehe In-
terview mit Alexander Wegmann von VIM).

Auch bei dem Zeitrahmen, bis die Provi-
sionen ausgeschiittet werden, miissen TK-
Hindler umdenken. Denn wihrend diese in
ihrem angestammten Geschiftsfeld bei der
sogenannten ,,Sofort-Provision® nur wenige
Tage auf ihr Geld warten, ist im Energiebe-
reich mehr Geduld erforderlich: Hier kann
das Prozedere gut und gerne mehrere Mona-
te in Anspruch nehmen — allein schon we-
gen des Umstellungsprozesses, der vier bis
sechs Wochen dauert. Jedoch: Einige weni-
ge Energie-Anbieter schiitten mittlerweile
bereits 14-tigig aus, und manche Energie-
Dienstleister und Distributoren gehen in
Vorleistung fur ihre Partner (siehe Tabelle
und Interview-Kasten).

Bleibt letztlich die Frage, ob sich der Ein-
stieg in die Energievermarktung nun wirk-
lich rentiert — gibt es doch in der Regel nied-
rigere Provisionen, keine Airtime und kein
Geld fiir Vertragsverlingerungen. Hagel da-
zu: ,Auch wenn die Provisionen meist unter
TK-Niveau liegen, kénnen dhnliche Umsit-
ze generiert werden.“ So kénnte zum einen

Alexander
Wegmann

Geschaftsfiihrer
VIM GmbH in Berlin

Telecom Handel: Die Provisionen im Ener-
giebereich — vor allem im Privatkunden-
Segment — sind niedriger als im Mobil-
Sfunk- und DSL-Geschiift. Warum sollte
ein TK-Hindler trotzdem in diesen
Markt einsteigen?

Die Entwick-
lung der Verkaufszahlen im TK-Be-
reich ist in den letzten Jahren stark re-
gressiv, und der Handel leidet massiv
darunter. Die Frequenz im Shop ist
wesentlich geringer als noch vor eini-
gen Jahren. Hier muss die Devise lau-
ten: Kunden wieder aktiv in den La-
den routen und den Umsatz pro Kopf
erhohen. Ein leicht verkiufliches Kon-
vergenzprodukt wie Energiedienstleis-
tungen, bei dem der Hindler weder
Warenvorfinanzierung noch Kapital-
bindung in Ware hat, ist da optimal.

Ein weiterer Vorteil ist, dass jeder — so-
wohl Neu- als auch Bestandskunden —
Strom hat und braucht; zusitzlich ha-
ben viele Kunden oftmals auch Gas.
Das Potenzial des Hindlers ist also
enorm und sollte genutzt werden.

Warum gibt es in der Energiebranche in
der Regel keine Airtime-Provision/Billsi-
ze-Beteiligung?

Hintergrund kénnte die
Ungewissheit iiber den tatsichlichen
Kilowattstunden-Verbrauch des Kun-
den sein, denn der reale Verbrauch ei-
nes Kunden wird erst nach einem Jahr
Energiebezug final ermittelt. Bis dahin
und im Vorfeld beim Vertragsab-
schluss orientiert man sich wiederum
an der Endabrechnung des Altversor-
gers. In diesem Jahr kann der Kunde
sowohl weniger als auch mehr ver-
brauchen. Alternativ wiinschenswert
wire eine Beteiligung in Form jihrlich
wiederkehrender Provisionsausschiit-
tungen iiber die gesamte Laufzeit des
Vertragsverhiltnisses. Ebenso wire ei-
ne Primie fiir eine Vertragsverlinge-
rung denkbar. Bei einigen wenigen
Anbietern gibt es allerdings zumindest

fiir das zweite Vertragsjahr eine kleine

Beteiligung.

TK-Hindler sind — zumeist — eine zii-
gige Provisionsausschiittung - gewohnt.
Warum dauert die Provisionsauszah-
lung im Energiebereich teilweise mehre-
re Monate?

Wihrend im TK-Bereich
ein Vertrag nach erfolgreicher positi-
ver Bonititspriifung zustande kommt
und der Kunde beispielsweise mit sei-
nem Handy schon nach kurzer Zeit te-
lefonieren kann, hingt im Energiebe-
reich das Anschalten des Kunden ans
Netz von mehreren Faktoren ab.
Grundsitzlich gile: Wird der Vertrag
noch vor Monatsende eingereicht,
wird im Optimalfall der Kunde zum
ersten des tibernichsten Monats ange-
schlossen. Das sind schon mindestens
vier Wochen. Andererseits gibt es be-
reits Anbieter, die 14-tigig auszahlen.
Es sind nicht viele, aber einige haben
das Thema Liquiditit verstanden.
Meines Erachtens gehen die Distribu-
toren fiir ihre Hindler auch in Vorleis-
tung, so auch unser Unternechmen. =

Das Interview fiihrte Silvia Flier

bei bundesweit 40 Prozent der Kunden zu-
sitzlich zum Strom- auch ein Gasvertrag ab-
geschlossen werden, was die Provision wie-
derum verdoppeln wiirde. Zum anderen
kann aufgrund der meist kiirzeren Vertrags-
laufzeiten schneller eine Tarifoptimierung
beziehungsweise ein Anbieterwechsel erfol-
gen, was dann zu einer erneuten Vergiitung
fiihrt. Auflerdem sei das Kundenpotenzial
insgesamt grofier, das heifSt, die Abschluss-
wahrscheinlichkeit liegt iiber der im TK-Be-
reich. Und Felder konstatiert: ,Zwar sind
die Provisionen niedriger, aber die Marge ist

Rene Diewert, Geschaftsfithrer Der
Telefonladen Diewert GmbH, Aetka-Partner
und Energievermarkter iiber PortalHaus:

+Aktuell ist die Energievermarktung fiir mich als
TK-Fachhandler noch ein Zusatzgeschaft nebenbei,
aber durchaus eines mit steigender Bedeutung. Mit
der Energievermarktung bedienen wir vornehmlich
unsere Bestandskunden und nutzen das bestehen-

mit der eines Mobilfunkvertrags vergleich-
bar — nur dass hier kein Handy mehr sub-
ventioniert werden muss.

Als zweites Standbein, als Erginzung zum
Kernsortiment TK, sei die Energievermark-
tung daher durchaus lukrativ, wie Peter Fun-
ke, Vorstand und Partner der Diisseldorfer
Strategieberatung SMP und Leiter der dor-
tigen Praxisgruppe Energie, weif3: ,Energie
ist momentan ein klassisches Mitnahmege-
schiift — im wahrsten Sinne des Wortes ein
Geschift, das man mitnehmen sollte. n

Silvia Flier

de Potenzial. Uber eine konkrete Werbe-
aussage im Eingangsbereich des Ladenge-
schafts wird zudem der eine oder andere
Neukunde darauf aufmerksam. Das liegt
aber nicht im Fokus unserer Aktivitaten.

Meines Erachtens konnte man als Ein-
zelhéndler durchaus auch allein von der
Energievermarktung leben, muss das Ge-
schaft dann aber anders und konsequent
aufziehen —am besten als neutrales Ener-
gieberatungs-Center, das — im Unter-
schied zu den einzelnen Strom- und Gas-
anbietern — Ubergreifend und unabhangig berét.
Beim Aufbau eines Einzelhandels mit Energiebera-
tung ist natdrlich ein Invest in Raumlichkeiten und
Personal notwendig. Den entscheidenden Nachteil
sehe ich dabei aber in einem ausreichend bestick-
ten Werbekostenbudget. Denn — anders als im
Energiegeschaft mit bestehenden TK-Kunden —
muss man dann mit einer guten Marketingplanung
vollig neu die Werbetrommel riihren.”
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