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Interview/Marketing fiir Okostrom

Das Strommarketing steckt in der Schweiz noch in den Kinderschuhen, dirfte sich aber
mit der kommenden Marktéffnung als Instrument zur Diversifizierung eines EVU als
notwendiges Mittel erweisen. Weit mehr tut sich im Marketingbereich in Deutschland.
Im grenznahen Grenzach-Wyhlen bei Basel verkauft die Firma NaturEnergie, eine
Tochtergesellschaft der Energieversorger Kraftwerk Laufenburg AG (KWL) und Kraft-
Ubertragungswerke Rheinfelden AG (KWR), seit 1. Oktober 1998 Okostrom aus Sonne
und Wasser. Mit Hilfe einer ausgekligelten emotionellen Marketingstrategie will das
junge Unternehmen die Marke «NaturEnergie» als Label fur «griinen Strom» im Markt
positionieren. Bulletin VSE sprach mit Dr. Kai-Hendrik Schlusche (40), seit Mai 1998
Grundungsvorstand der NaturEnergie AG, Uber Marketing, Preisgestaltung von
«griinem Strom» und die Beziehungen zur Schweiz.

Produktemarketing fiir Okostrom

Herr Dr. Schlusche, kann in
Deutschland ein Unternehmen davon
leben, Okostrom zu verkaufen?

Wir glauben «ja». Eine von uns beauf-
tragte Marktbefragung hat ergeben, dass

dig sind, der Strom aber trotzdem im
Wettbewerb nach Deutschland exportiert
wird. Unser Strom ist 100% 6kologisch.

Das Marketing fiir Ihr Produkt Liuft

«Vor hundert Jahren wurde
hier in Rheinfelden die
Wasserkraft <erfunden>,
und wir erfinden im Prinzip
jetzt den Vertrieb fiir die
Zukunftsenergie 2000»
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es sehr wohl eine Klientele gibt, die be-
reit ist, fiir Okostrom mehr zu bezahlen.
Es ist vergleichbar mit anderen Konsum-
glitern, die zwar billig sind, die Herstel-
lung jedoch fragwiirdig ist, ich denke da
an Kinderarbeit. Wir werden darauf hin-
weisen, dass es vor allem in Osteuropa
Stromerzeugungsarten gibt, die fragwiir-
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Dr. Kai-Hendrik Schlusche, Vorstand der NaturEnergie AG, will «NaturEnergie» als eigenstandige Marke

vor allem auf der emotionalen Ebene.
Konnen Sie uns dazu einige Anhalts-
punkte geben?

Mit einer von uns in Auftrag gegebe-
nen Marktstudie haben wir zwei Ziel-
gruppen recherchiert: es sind Haushalte
mit Haushaltvorstand iiber 40 Jahre,
tiberdurchschnittlich gebildet und etwas

G

fiir Okostrom positionieren. Die Marke kann von Energieversorgungsunternehmen in das bestehende
Angebot aufgenommen und den Endkunden als 100% Okostrom aus Sonne und Wasser angeboten werden.
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iiber dem Durchschnitt
verdienend, mit drei
und mehr Personen. Die
zweite Zielgruppe sind
Senioren — Ehepaare
tiber 50, auch besser ge-
bildet und besser ver-
dienend. Es sind die
frischgebackenen Gross-
eltern, die finanziell in
der Lage sind, etwas fiir
~ die Enkel zu tun. Die-
se beiden Zielgruppen
sprechen wir an.

Wir haben erstmalig
in der Stromwirtschaft
in Deutschland zusam-
men mit einer Agentur,
Ogilvy & Mather, eine
Marketingkampagne fiir
Okostrom auf die Bei-
ne gestellt. Auch un-
ser Auftritt, das Corpo-
rate Identity, wurde von
der Agentur geschaffen.
Zurzeit sind wir mit ei-
ner landesweiten Kam-
pagne in verschiedenen
Medien vertreten. Die
Botschaft ist: «Ein Bild sagt mehr als
tausend Worte». Wir zeigen Bilder aus
der Natur, Wassermotive, Vogel im Son-
nenlicht usw. Als Blickfang dienen je-
weils zwei Punkte auf dem Foto, die
durch einen eingefiigten Kreis die Steck-
dose in der Natur symbolisieren.

L

Reichen schone Naturbilder aus, um
jemanden fiir Okostrom zu gewinnen?

Wir haben festgestellt, dass Strom ein
«Egalprodukt» ist, aber auch, dass wenn
man Strom einer Quelle zuordnet, es sehr
schnell emotional oder politisch wird;
der Strom bekommt ein Gesicht. Wir sor-
gen dafiir, dass der unter der Marke
«NaturEnergie» zu einem hoheren Tarif
angebotene Strom aus den von den Kun-
den gewiinschten Kraftwerken kommt.
Da stellt sich natiirlich die Frage der
Transparenz.

Wir verfolgen eine zweispurige Strate-
gie: zum einen lassen wir uns von aus-
senstehenden Dritten zertifizieren. Wir
werden nachfrageseitig auf eine Stan-
dardnachfragekurve zuriickgreifen, im
Tarifgruppenbereich ist das machbar. Bei
den Einspeisungsanlagen werden wir die
Einspeisemengen, die Lastganglinien
wie auch Messeinrichtungen erfassen
und durch Dritte bilanzieren lassen. So
lasst sich zu jeder Zeit der Nachfrage
eruieren, welche Kraftwerke vertraglich
von der NaturEnergie am Netz waren.
Unsere Vertragswerke sollen auch kleine
Schildchen bekommen, damit der Kunde
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sieht, hier wird Strom der Marke «Natur-
Energie» produziert. Wir streben mit
Umweltinstituten auch eine Art Quali-
tits-Check an, dhnlich wie dies zum Bei-
spiel Stiftung Warentest macht, in dem
gleiche Produkte verglichen werden.

Der Endkundenverteiler soll so etwas
wie ein Stromwarenhaus werden,

wo der Kunde verschiedene Marken
an Strom kaufen kann?

Ja, wir bieten ihm das ganze Marke-
ting-Package an, auf den Drucksachen
kann er sein Logo einbringen und damit
bei seinen Endkunden die Marke «Natur-
Energie» prisentieren, ohne dass er zum
Beispiel selbst eine «Okostromabtei-
lung» fiihren muss. Der Endkunde kann
bei seinem EVU also «normalen Strom»
oder aber auch Markenstrom beziehen. In
Deutschland gibt es ein knappes Dutzend
Okostromhéindler, und die meisten wol-
len die Tarifkunden den Stadtwerken
wegnehmen. Wir sind die einzigen, die
kooperativ vorgehen.

Wie lisst sich verhindern, dass ein
Produkt, welches nach okologischen
Aspekten vermarktet wird, allzu stark
in die «Okoecke» abdriftet und damit
die von Thnen angesprochene
kaufkraftstarke Zielgruppe eventuell
verfehlt?

Wir haben mit unserer Werbeagentur
eine Tonaliit entwickelt, wie die Kunden
angesprochen werden sollen: positiv,

NaturRENeRrRGIe
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Die Kundenbroschiire der NaturEnergie AG. Der von einer Werbeagentur konzipierte Marketingauftritt trégt die Botschaft
«Ein Bild sagt mehr als tausend Worten. Die im Kreis festgehaltenen Punkte sollen die Steckdose in der Natur symbolisieren.

nicht mit dem erhobenen Zeigefinger;
wir wollen Wahlfreiheit; keine «Oko-
griesgramigkeit» verbreiten, sie intelli-
gent ansprechen, ehrlich und einfach
sein. Wir wollen andere auch nicht
schlecht machen. Wir sagen keinem, der
in Deutschland ein KKW betreibt, du bist
schlecht — er produziert ja auch CO»-
freien Strom. Wir miissen jedoch die Fra-
ge stellen, was nach der Zeit der Kern-
energie passiert. Vor hundert Jahren
wurde hier in Rheinfelden die Wasser-
kraft «erfunden», und wir erfinden im
Prinzip jetzt den Vertrieb fiir die Zu-
kunftsenergie 2000. Wir haben auch
schon erste positive Reaktionen auf un-
sere Marketingkampagne erhalten. Man
nimmt uns absolut fiir ernst.

Wer sagt iiberhaupt, was Okostrom
ist? Produziert fiir Sie ein
Pumpspeicherwerk okologisch ?

In Deutschland ist es im Moment um-
stritten, was «griiner Strom» ist. Es gibt
Stimmen, die sagen, auch Biomasse und
Deponiegas ist «griiner Strom». Doch
wenn es den Menschen nicht mehr giibe,
hitten wir kein Deponiegas, also ist es
auch keine regenerative Stromquelle.

Fiir uns ist klar, dass wir den Strom
von Solaranlagen und Laufkraftwerken
beziehen, aber nicht von Pumpspeicher-
werken. Wir gehen davon aus, dass es
Energie ist, die erstmalig erzeugt wird,
und zwar naturbedingt und nicht durch
vorheriges Hochpumpen.
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Wir verfolgen bei NaturEnergie die
Philosophie, dass echter Okostrom Strom
ist, der zwei Kriterien erfiillen muss: er
muss einerseits moglichst unbegrenzt
vorhanden sein, und andererseits darf es
bei seiner Erzeugung weder Auspuff-
noch Schornsteinabgase geben. Das ist
eine sehrindividuelle Definition, die aber
sehr stark der offentlichen Meinung an-
gelehnt ist.

Ich halte Deponiegasnutzung und
Blockheizkraftwerke fiir relativ verniinf-
tig. Es gibt auch bei verniinftigen Erzeu-
gungstechnologien «echten» Okostrom
und — ich nenne es mal «Okostrom
2. Klasse». Ich wiirde dann jedem raten,
diesen nicht mehr Okostrom zu nennen,
weil sonst die Begriffe verwissern.

Die deutsche Greenpeace will mit
einer «Aktion Stromwechsel»
moglichst viele Biirger bewegen, den
Strombedarf aus erneuerbaren
Energien zu decken. Die Organisation
hat Mitte August 1998 in Hamburg
angekiindigt, dass sie entweder selber
eine Gesellschaft zur Stromversor-
gung mittels erneuerbarer Energie
griinden oder sich mit einem Partner
zusammentun will. Kdme eine solche
Zusammenarbeit fiir Sie in Frage?

Im Prinzip ja, wir reden mit jedem,
der hier Aktivititen zeigt. Wenn man
neue Ideen in der Stromwirtschaft hat
und diese umsetzen mdochte, muss man
weg mit alten Feindbildern und hin zu
neuen Partnerschaften. Es gibt verschie-
dene, modern denkende Okogruppen,
dazu zihle ich WWF, Greenpeace und
Okoinstitut Freiburg, die durchaus bereit
sind, mit dem Stromversorger zu disku-
tieren. Wenn in Diskussionen mit sol-
chen positiv-kritischen Gruppen zumin-

dest teilweise Ubereinstimmungen ge-
funden werden konnten, dann sind solche
Absprachen relativ robust gegeniiber
Norglern, die immer aus Prinzip gegen
jede neue Kooperationsform sind.

Vom Marketing zum Verkauf - der
Mehrpreis fiir eine Kilowattstunde
Strom der Marke «NaturEnergie» liegt
bei 15 bis 20%. Wie ist das moglich?

Wir bieten ein Paket mit 100% 6kolo-
gisch einwandfrei produzierter Energie
aus alten und neuen Wasserkraftwerken
mit einem Anteil Solarenergie an. Wir
haben festgestellt, dass Sonnenenergie
der Renner ist und Wasserkraft mengen-
missig diejenige Produktionsform ist,
die das Ganze finanzierbar macht. So
haben wir beides zusammengetan. Die
Sonne allein ist zu teuer.

Die Marktumfrage hat es gezeigt: der
Kunde will 100% Okostrom aber hoch-
stens 20% mehr dafiir bezahlen. Wir
miissen also eine Mischkalkulation mit
bestehender Wasserkraft machen, um
hochstens auf einen Mehrpreis von 6 bis
8 Pfennigen pro kWh zu kommen. Die
bestehende Wasserkraft vergiiten wir
zum alten Preis, und neue Wasser- und
Solarkraftwerke werden dafiir etwas
hoher entschidigt.

Solarstrom diirfte aber auch in
Deutschland sehr hohe Gestehungs-
kosten haben?

Wir kaufen den Solarstrom, bevor wir
diese Mischkalkulation machen, auch fiir
tiber eine Mark pro kWh ein. Ich mochte
jetzt keine realen Preise nennen, weil es
auch ein Verhandlungsspielraum ist, aber
bei uns liegt der Einkaufspreis fiir Solar-
energie sehr deutlich tiber 1 DM und unter
1,50 DM.
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Aus «griiner Drache»
wurde NaturEnergie AG

Der Okostromhindler  Natur-
Energie AG ist eine Tochtergesell-
schaft der Energieversorger Kraft-
werk Laufenburg AG (KWL) und
Kraftiibertragungswerke Rheinfel-
den AG (KWR). Das Unternechmen
ist im ehemaligen Verwaltungsge-
baude des Kraftwerks Wyhlen do-
miziliert und verfiigt tber sechs
Planstellen.

Entstanden ist die neue AG aus
einem Pilotprojekt, genannt «griiner
Drache», welches vor 1!/, Jahren
bei KWL/KWR seinen Anfang
nahm. Die Idee war, sich im Wett-
bewerb von anderen EVUs in der
Region abzuheben, und zwar durch
die Beschaffungsart. Strom aus
Wasserkraft sollte als «griiner
Strom» vermarktet werden.

Die neugegriindete Tocher Na-
turEnergie AG ergénzt das Angebot
Strom aus Wasserkraft mit Solar-
strom und kann mit einer Mischkal-
kulation den Aufschlag fiir «Oko-
strom» auf vergleichsweise giinsti-
ge 20% begrenzen. Verkauft wird
dieser Strom unter dem Label «Na-
turEnergie».

Am 1. Oktober 1998 startete das
Unternehmen mit einem Angebot
von einer halben Million kWh
Okostrom. Das Angebot ist zurzeit
auf das Bundesland Baden-Wiirt-
temberg begrenzt.

Was passiert mit dem Aufpreis?

Wir haben die Zusage gemacht, dass
wir hier in Baden-Wiirttemberg jedes Jahr
1 MW neue Solaranlagen bauen wollen,
beschriinkt auf die ersten zwei Startjahre,
da wir nicht wissen, wo wir landen wer-
den.

Etwa 1 bis 2 Pfennige bleiben beim
Endkundenverteiler, dem Stadtwerk oder
Single-buyer. Mit den restlichen etwa
5 bis 6 Pfennigen finanzieren wir die
Mehrkosten durch Abnahmegarantien
fiir neue Wasserkraft- und Sonnenstrom-
anlagen, den Aufwand fiir die Zertifizie-
rung, den Markenaufbau und die Werbe-
kampagne.

Weshalb verkaufen Sie keinen
Windstrom?

Wir bieten das an, was wir hier vor Ort
produzieren, also Strom aus Wasserkraft
und Solarenergie. Es ist auch so, dass in

Zum Marketing-Package gehért auch ein Aufkleber, den der Endverteiler beim Kundenzéhler anbringen kann. Deutschland die Windkraft zunehmend
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umstrittener wird. Gegen Solar- und
Wasserkraft hat kaum jemand was, gegen
Windkraft gibt es Biirgermeister, die
sagen: auf der Kuppe in «meinem»
Schwarzwaldgebiet bitte keine Wind-
kraft!

Gibt es Anstrengungen, die
Marke «NaturEnergie» zu giinstigeren
Tarifen durchleiten zu lassen?
Momentan nicht. Wir haben das Kon-
zept einer Vertriebspartnerschaft mit den
jeweiligen EVU vor Ort, so dass wir auf
der Ortsnetzebene kein Durchleitungs-
problem haben. Beim Ferntransport
konnte es irgendwann Probleme geben,
wenn wir nicht vor Ort neue Beschaf-
fungsquellen finden wiirden. Angenom-
men, wir hitten in einer Region die Mar-
ke «NaturEnergie», und dort gibt es keine
regenerativen Quellen und wir kénnten
auch nicht mit Solarenergie alles abdek-
ken, dann miissten wir natiirlich Wasser-
kraft dort herholen, wo sie iiberproportio-
nal vorhanden ist. Bis dieser Engpassfall
aber eintreten konnte, wird sicherlich
dieses Transportentgelt geklirt sein.

Die bestehende Wasserkraftproduk-
tion — mal von Baden-Wiirttemberg
ausgenommen — ist in Deutschland mit
4% eher bescheiden. Wiire es fiir Sie
eine Moglichkeit, Wasserkraftstrom
aus der Schweiz zu beziehen?

Das wire sicherlich denkbar. Wir sind
nicht auf nationale Beschaffungsquellen
fixiert, zumal wir hier mit den bestehen-
den Wasserkraftwerken am Hochrhein
ohnehin zwischenstaatliche Absprachen
haben.

Umgekehrt gefragt, wollen Sie den
Schweizern Okostrom verkaufen?

Im Moment nicht. Die Startbasis in der
Schweiz ist eine ganz andere als in
Deutschland. Wir haben hier auf der
deutschen Seite mit unseren 60% Was-
serkraft von KWL/KWR einen absoluten
Vorteil gegeniiber anderen Versorgern in
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" «Der Kunde will 100%
Okostrom, aber hdchstens
20% mehr dafiir bezahlen.
Also machen wir eine
Mischkalkulation mit
bestehender Wasserkraft,
um auf einen Mehrpreis
von hdchstens 6 bis

8 Pfennigen pro kWh zu
kommen.»

Deutschland. Fiir die Schweiz ist das ja
kein besonderer Vorteil, die deutsche Be-
volkerung steht vor der Frage: mochte
ich von heute 4% auf 100% regenerative
Energie umstellen? Die Schweizer fan-
gen bei 60% an zu 100%; die Spanne, die
es zu verdndern gilt, ist in Deutschland
wesentlich grosser als in der Schweiz.
Ausserdem scheint mir die Energie-
rechtssituation in der Schweiz aus der
heutigen Sicht noch etwas unklar. Wir
haben seit Ende April 1998 das neue
Energierecht, von daher wollen wir uns
erst mal in Deutschland positionieren.

Sie haben also noch gar nicht iiber die
Grenze «geschielt»?

Umgekehrt, ich hatte schon Vertreter
von Schweizer Versorgern da, die sehr
vom Konzept tiberzeugt waren. Wir soll-
ten bereits auf den 1. September 1998 eine
neue Anlage mit unserem Produkt betrei-
ben. Doch das war zeitlich tiberhaupt nicht
moglich. Die Marke «NaturEnergie» ist
in der Tat auch ausrollbar fiir die Schweiz.
Wenn wir in Deutschland Erfolg haben,
kann es natiirlich sein, dass andere unser

Produkt auch haben mochten. Wir wissen
jedoch die Nachfrage in der Schweiz
nicht, da bereits 60% der Produktion aus
Wasserkraft stammt und das den Schwei-
zern vielleicht vollig ausreicht.

Es stellt sich noch ein anderes
Problem, in der Schweiz gilt Strom
aus Wasserkraft bis jetzt noch nicht
als Okostrom. Was konnte man ihrer
Meinung nach dafiir tun?

Das liegt vielleicht daran, dass histo-
risch gesehen, Wasserkraft friiher die
einzige Stromerzeugungsquelle war. Ich
denke, die Kunden wollen eher einheimi-
schen Strom aus Wasserkraft als Import-
strom. Man muss also die Wasserkraft
positionieren, da sonst keine neuen Was-
serkraftprojekte mehr realisiert werden
konnen. Es ist auch vom Verband her zu
tiberlegen, wie der Kraftwerkspark in
zwanzig Jahren aussehen soll. Oder man
macht eine andere Kampagne und sagt,
es kann doch nicht sein, dass die Schweiz
im Wettbewerb ihre Wasserkraft expor-
tiert, um dann wieder Strom aus der
Ukraine zu importieren.

Hegen Sie Pline fiir eine Zusammen-
arbeit mit grenznahen Unternehmen,
ich denke da an IWB, EBM oder EBL,
die im Solarbereich sehr engagiert
sind?

Das ist auf jeden Fall moglich und an-
gestrebt. Bevor wir die Schweizer begei-
stern konnen, miissen wir jedoch nach-
weisen konnen, dass es funktioniert.
Nichts ist erfolgreicher als der Erfolg!
Wenn wir es schaffen, nach einem Quar-
tal von einer halben Million kWh auf eine
ganze zu kommen, dann konnen wir
einen Erfolg ausweisen. In einem Jahr
kann man sicher mehr sagen.

Marketing en faveur
de I'électricité écologique

Le marketing en faveur de I’électricité est encore a I’état embryonnaire en
Suisse, mais a la veille de I’ouverture du marché il devrait se révéler commun un
moyen nécessaire a la diversification d’une entreprise d’énergie. En Allemagne le
secteur du marketing est bien plus avancé. A Grenzach-Wyhlen, de I’autre coté de
la frontiere, pres de Bale, la firme NaturEnergie, une filiale du fournisseur
d’électricité Kraftwerk Laufenburg (KWL) et des Kraftiibertragungswerke Rhein-
felden AG (KWR) vend de 1’électricité écologique issue du soleil et de I’eau.
L’entreprise commence avec une offre d’un demi-million de kWh d’électricité
écologique, offre que est actuellement limitée au Land Baden-Wiirttemberg. En
s’appuyant sur une stratégie de marketing émo-tionnelle tres élaborée, la jeune
entreprise veut se positionner avec la marque «Natur Energie» en guise de label
pour «l’électricité verte». Le Bulletin UCS a paré avec Kai-Hendrik Schlusche
(40), fondateur et président de NaturEnergie AG depuis mai 1998 sur le marketing,
la fixation du prix de «I’électricité verte» et les relations avec la Suisse.
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