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Solarstrom-Marketing

Erfolgsrezepte fiir das Solarstrom-Marketing

Untersuchung bei zehn EVU mit Befragung von 1000 Kundinnen und Kunden

Seit 1996 fordert die von «Energie 2000» und dem Verband
Schweizerischer Elektrizitatsunternehmen VSE getragene Aktion
«Solarstrom vom EW» die Einfilhrung der Solarstromangebote bei
den schweizerischen Elektrizitdtsversorgungsunternehmen (Bild
1). Rund 80 schweizerische Elektrizitatswerke (EVU) bieten heute
Solarstrom an — mit unterschiedlichem Erfolg. Der Anteil der
Solarstrombeziger am Total der EVU-Kundschaft schwankt zwi-
schen unter einem Prozent bis gegen fiinf Prozent (Bild 2). Die
Bezugsmenge flr Solarstrom liegt im Durchschnitt bei 180 kWh je
Bezlger mit einer Bandbreite je nach Elektrizitatswerk von 50 bis
Uber 200 kWh. Was sind die Grlnde fur die differierenden Markt-
erfolge? Eine Analyse des bisherigen Solarstrommarketings bei
zehn Elektrizitatsversorgungsunternehmen, die Beurteilung des
Marketings aus der Sicht der Solarstromkunden und Nichtkunden
sowie Vorschlage flr eine Optimierung des Solarstrommarketings
stehen im Zentrum der Untersuchung.

Bild 1 Strom fiir die oIarstrombbrse: Photovoltéikanlage in Wernetshausen (ZH, Bild EKZ).
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Das Marketing der EVU

Neben externen Faktoren wie Einstel-
lung der Bevolkerung zu Okologischen
Fragen, Nachhaltigkeit, Beurteilung der
Kernkraft usw. sind im Marketing-Mix
folgende Faktoren erfolgsrelevant:

des Forschungsprogramms «En
 liche Grundlagen» des Bundesamtes
ausgearbeitet durch die Arbensgemex
— Linder Kommunikation AG
- Ipso Sozial-, Ma.rketmg- und Personalforschung
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e Die Ausgestaltung des Produktes.
Dort wo die abonnierte Menge frei
wihlbar ist, der Preis tiefer ist und be-
reits fiir kleine Betrige Solarstrom
abonniert werden kann, ist der Erfolg
tendenziell besser als bei Werken
mit minimalen Bezugsmengen ab
100 kWh bzw. Fr. 100.— oder anderen
fixen Stiickelungen oder einschriin-
kenden Abobedingungen.

e Die gewihlten Kommunikations-
und Promotionsmassnahmen sind
entscheidend (Bilder 3 und 4). Erfolgs-
versprechend sind Direct Mails oder
eine Beilage zur Stromrechnung be-
gleitet mit stetiger Kommunikation in
den Medien, periodischer Kunden-
information mit Newsletters sowie
Kundenanldsse. Wenig erfolgsver-
sprechend sind Beilagen zum Strom-
heft oder isolierte Aktionen wie Aus-
stellungen usw. Marketing ist relativ
neu fiir die EVU, der Spielraum fiir
Optimierungen deshalb gross.

Das Marketing aus der Sicht
der Kundschaft

Die telefonische Befragung von rund
300 Solarstrombeziigern bzw. 700 Nicht-
beziigern hat zu einer Reihe von bestitig-
ten Erkenntnissen fiir das Marketing, aber
auch zu tiberraschenden Resultaten ge-
fiihrt:

Bekanntes Produkt —
schlechtes Preis-Image

Das «Produkt Solarstrom» ist zwar be-
kannt, auch fast alle Nichtnutzer wissen,
dass es aus Sonnenenergie hergestellt
wird. Ebenfalls die Mehrheit (71%)
weiss, dass Solarstrom teurer ist als nor-
maler Strom. Abgesehen vom Preis ist
das Image des Solarstroms ausgespro-
chen positiv und auch die Bereitschaft
der Beziiger, das Produkt weiter zu emp-
fehlen, ist hoch.

Kaufmoglichkeiten unklar

Trotz der hohen Bekanntheit des Pro-
duktes weiss eine Mehrheit der Nichtbe-
ziiger (62%) nicht, dass mit einem Abo-
system die Menge bzw. der Betrag fiir
den Solarstrombezug individuell festge-
legt werden kann. Und sogar mehr als
zwel Drittel wissen nicht, dass sie in ihrer
Gemeinde Solarstrom beziehen konnten.
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Solarstrom-Marketing

E Solarstrom: Ausschopfung des Marktpotenzials
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Bild 2 Solarstrom: Ausschopfung des Marktpotenzials nach Werken.
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Aufwand fiir Marketing und Beteiligungsquote nach EVU.
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Bild 4 Haufigkeit von Marketingmassnahmen fiir Solarstrom bei zehn untersuchten EVU.

Natur spricht fiir Solarstrom —
Preis dagegen

Der weitaus wichtigste Grund, Solar-
strom zu beziehen, ist das Umwelt-
bewusstsein bzw. die 6kologische Ein-
stellung (75%). Von den Nichtkunden,

22

die sich schon einmal tiberlegt haben, So-
larstrom zu beziehen, wird der Preis mit
Abstand als wichtigster Grund (62%) fiir
den Nichtbezug angegeben. Bei dieser
Betrachtung ist aber zu beriicksichtigen,
dass die Nichtbeziiger oft nicht wissen,

dass sie die Hohe der Ausgaben fiir Solar-
strom selber bestimmen konnen.

Auf die Werbung kommt es an

Von den vier Komponenten des
Marketing-Mix (Produkt, Preis, Vertrieb,
Promotion) ist fiir die Solarstromkunden
die Idee, also das Produkt, eindeutig am
wichtigsten. Fiir die Nichtkunden hinge-
gen erweist sich nur der Preis als Hinder-
nis. Beachtenswert ist, dass die bisherige
Werbung von den Beziigern eher lau be-
urteilt wird: nur rund die Hilfte (54%)
fiihlt sich davon angesprochen.

Bedenklich ist aus Marketingsicht die
Tatsache, dass von den Nichtbeziigern,
die iiber die Moglichkeit des Bezugs in
ihrer Gemeinde zwar Bescheid wissen,
zwei Drittel ihrer Meinung nach noch nie
angefragt worden sind, ob sie selber So-
larstrom beziehen mochten! Die Infor-
mation hat somit weite Teile der Kund-
schaft nicht erreicht.

Vertrauen zu den Anbietern

Die EVU als Solarstromanbieter sind
akzeptiert — sowohl bei den Solarstrom-
kunden wie bei den Nichtbeziigern. Die
grosse Mehrheit der Beziiger ist auch
tiberzeugt, dass ihr Solarstrom tatsich-
lich aus einer Solaranlage kommt. Trotz-
dem befiirworten zwei Drittel die Schaf-
fung eines Giitezeichen oder Labels.

Direkte Ansprache verstirken

Die personlich adressierte, schriftliche
Ansprache, sei es mittels Direct Mailings
oder in Form von Beilagen zur Strom-
rechnung, gab am hiufigsten den Anstoss
zum Bezug. Im Falle einer telefonischen
Kontaktnahme durch das EW wiirden
sich gemiss eigenen Angaben zwei Drit-
tel (68%) der Nichtbeziiger fiir genauere
Informationen iiber Solarstrom interes-
sieren. Und ganz erstaunlich: mehr als
die Hilfte wiirde sich bei einer telefo-
nischen Ansprache nach eigener Aussage
ernsthaft tiberlegen, Solarstrom zu abon-
nieren!

Nachfragepotenzial noch nicht
ausgeschopft

Knapp die Hilfte der bisherigen Bezii-
ger bekundet die Bereitschaft, mehr Solar-
strom zu beziehen, ein weiteres Drittel be-
zeichnet sich als «vielleicht» bereit. Ein
Potenzial ist auch bei den bisherigen Nicht-
beziigern vorhanden: Rund die Hilfte gibt
an, bei einem telefonischen Kontakt durch
das EVU wiirden sie fiir 50 Franken Solar-
strom abonnieren. Ein Drittel (35%) wiirde
auch fiir mehr als 50 Franken abonnieren.
Allerdings ist zu bedenken, dass nicht alle
dann auch tatsdchlich kaufen. Das Poten-
zial ist vergleichsweise aber hoch, denn
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heute sind im Durchschnitt 98% der EVU-
Kundschaft «Nichtbeziiger»! Andererseits

diirfte das Potenzial

zukiinftig durch

die Konkurrenz anderer «Oko-Strompro-
dukte» wie Strom aus Windanlagen oder
Kleinwasserkraftwerken vermindert wer-
den.

Information zur Kundenbindung

Gut die Hilfte der Beziiger will einmal

jéhrlich iiber Solarstrom informiert wer-
den und ein Drittel gar mehrmals jihr-
lich.

Folgerungen

Die Ergebnisse zeigen, dass Solar-

strom ein ganz besonderes Marketing-
Problem hat:

1.

Das Produkt ist einerseits akzeptiert
und bekannt, hat aber mit dem hohen
kWh-Preis eine markante Hemm-
schwelle. Auch wissen viele Leute
nicht, wie und wo man das Produkt
kauft.

. Es besteht ein betrichtliches Marktpo-

tenzial, das volumenmissig allerdings
begrenzt ist. In Marktbegriffen gespro-
chen: Es geht um ein Massengeschift
mit eher kleinen Mengen und Margen.

. Das bisherige Marketing ist aus der

Sicht der Zielgruppen als ungeniigend
zu bezeichnen und die Werbung wird
von ihnen nur als missig ansprechend
taxiert.

. Das Produkt muss losgelost von sei-

nem eigentlichen Preis (Fr. je kWh)
verkauft werden. Pointiert gesagt, geht
es nicht darum, Solarstrom zu verkau-
fen, sondern einen frei wihlbaren
Geldbetrag unter den Stichworten
Natur, Umwelt und Nachhaltigkeit.

. Im Marketing-Mix ist vor allem die

Promotion zu verstirken, die Ziel-
gruppe ist direkt anzusprechen. Dabei
sollen die Produktinformation und die
individuellen Bezugsmoglichkeiten im
Vordergrund stehen.

. Der Einsatz des Telefonmarketings ist

zu priifen. Einerseits konnen damit die
notigen Informationen im direkten Ge-
sprich vermittelt werden, andererseits
kann die bekundete, eher grosse
Kaufbereitschaft konkret getestet wer-
den.

. Das Produkt muss die Kundenbediirf-

nisse erfiillen: frei wihlbare Be-
zugsmenge (auch Kleinmengen ab
Fr. 25.— miissen erhiltlich sein), keine
zeitlichen Fixierungen. Eine gewisse
Vereinheitlichung des Produktes wiir-
de das Marketing und insbesondere
die iiberdachende Kommunikation
erleichtern.
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Die Solarstromgemeinde wird immer grosser

Innerhalb eines Jahres ist die Zahl der Solarstromabonnentinnen und -abonnenten um iiber
30% gewachsen. 21000 Haushalte und andere Stromkunden haben zu Begmn dieses Jahres
rund 3,5 Mio. kWh Solarstrom bei ihren Elektrizitdtsunternehmen bestellt (Bilder 5 und 6).

Die Ergebnisse der Anfang 2000 von der Aktion [
«Solarstrom vom EW» bei den rund 90 Anbietern
von Solar- oder Okostrom durchgefiihrten Um- |
frage zeigen, dass innerhalb eines Jahres sowohl
ein starkes Wachstum bei der Nachfrage wie ||
auch beim Angebot stattgefunden hat.

Anfang 1999 waren es rund 16 000 Kundinnen =
und Kunden die bei 65 Elektrizitdtsunternehmen
Solarstrom abonniert hatten. Ein Jahr spéter
haben knapp 90 Unternehmen Solar- oder |
Okostrom in ihr Angebot aufgenommen. Diese
Unternehmen beliefern total 1,8 Millionen Haus-
halte und andere Kunden mit Elektrizitat. Bezo-
gen auf die deutschsprachige Schweiz diirften
gegen drei Viertel aller Haushalte nun Zugang zu
einem Solar- oder Okostromabo haben.

Gemessen an der Zahl der Solar- oder Okostrom-
abos liegen die Elektrizitdtswerke der Stadt Zi-
rich (EWZ) mit 5700 und Bern (EWB) mit 3200
vorne, gefolgt vom Elektrizitatswerk des Kan-
tons Zirich (EKZ) mit 2400 und dem Aargaui-
schen Elektrizitatswerk (AEW) mit rund 2000
Abos. Diese vier grossen Unternehmen vereinen
liber 60% aller zu Beginn des Jahres 2000 abge-
schlossenen Abos.

AEW mit 3,5% und EWB mit 3,2% liegen auch an
der Spitze beim Anteil der Solar- bzw. Okostrom-
kunden, gemessen am gesamten Kundenstamm. | 2000
Auch kleinere Unternehmen konnen Erfolge bei 0
ihren  Verkaufsanstrengungen vorzeigen. So
liegt die Teilnahmequote bei den Elektrizitts-
unternehmen in Marthalen, Dietlikon, Altdorf,
Heiden, Weinfelden und Nidau bei iiber 2%.
Das trifft mit 2,3% auch fiir das EWZ zu.

Auch auf der Angebotsseite weisen die Umfrageergebnisse auf einen starken Aufschwung hin. Die durch
die Solarstromahos ausgelosten Installationen in werkseigene Anlagen oder Anlagen bei Dritten belau-
fen sich nun auf 3400 kW (Bild 7). Anfang 1999 waren es 2100 kW. Das Wachstum bei den installierten
Anlagen betrdgt somit iber 60%. Die vielen Neuinstallationen haben dazu gefiihrt, dass die
Elektrizitatsunternehmen nun meist in der Lage sind, die Nachfrage voll abzudecken.

Die Solarstromgemeinde diirfte im Laufe des Jahres noch ein deutliches Stiick grosser werden. So sind
die Solar- und Okostromangehote beim Energie Service Biel/Bienne und den stadtischen Werken in
Solothurn und Grenchen erst Anfang 2000 lanciert worden. Grossere Unternehmen wie die Industriel-
len Werke Basel, die Services Industriels de Genéve und Service de |'électricité de la Ville de Lausanne
und rund ein weiteres Dutzend kleinerer Unternehmen sind an der Planung eines entsprechenden
Angebotes.

Solar- oder Okostromabos

Ende 99

der Schweiz,

Abonnierter Solarstrom in Mio. kWh

Ende 99

o=NWs

Ende 98
Bild 6 Abonnierter Solarstrom (Mio. kWh).

Installierte Photovoltaik im Rahmen von
Solarangeboten in kW

Ende 98 Ende 99

4000

Bild 7 Installierte Photovoltaikanlagen im Rahmen
von Solarstromangeboten.

Comment dlsposer d'un bon marketmg de |’electr|c|te
solaire? Analyse réalisée aupres de dix entreprises
électriques et avis demandé a 1000 clients

Soutenu par Energie 2000 et I Association des entreprises électriques suisses, le

_ projet «Electricite solaire — un nouveau service des entreprises électriques suisses»

encourage depms 1996 les entreprises d’approvisionnement en €lectricite suisses
a offrir de I’électricité solaire. Environ 80 entreprises électriques proposent
aujourd’hui de I’ électricité solaire, et ce avec un succes variable. La part des clients
de I'électricité solaire a I’ensemble des clients des entreprises électriques oscille
entre un pour cent environ et pres de cing pour cent. La quantité demandée s’éleve
en moyenne a 180 kWh par consommateur, la marge étant de 50 a plus de 200 kWh
suivant I'entreprise €lectrique. Quelles sont les raisons de ces différences de
succes? L’étude porte essentiellement sur ’analyse du marketing de dix entre-
prises d’approvisionnement en €lectricité, le jugement de ce dernier par des
clients et des «non-clients» de 1’¢lectricité solaire ainsi que sur des propositions
d’amélioration du marketing en question.
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